Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao
Universidade Europeia

vl .,

2019

Inés Moreira A Influéncia dos Processos Co-criativos
dos Santos Pecgas . -
¢ com o consumidor na Gestao das Marcas:
O desenvolvimento de produtos ou servigcos

no panorama nacional






Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao
Universidade Europeia

»

2019

Inés Moreira A Influéncia dos Processos Co-criativos

dos Santos Pecgas . -
¢ com o consumidor na Gestao das Marcas:

O desenvolvimento de produtos ou servigcos

no panorama nacional

Dissertagcdo ou Tese de Mestrado apresentada ao IADE —
Universidade Europeia, para cumprimento dos requisitos
necessarios a obtengdo do grau de Mestre Gestdo do Design
realizada sob a orientacdo cientifica do Doutor Anténio Manuel
Campos Mendes, Professor Auxiliar do IADE — Universidade
Europeia e da Doutora Sara Patricia Martins Gancho,

Professora Auxiliar do IADE — Universidade Europeia.






agradecimentos

Comeco por agradecer aos meus pais, por
acreditarem em mim e por me darem esta

oportunidade de mais uma vez evoluir.

Quero agradecer ao Professor Antonio Mendes, por
colocar-me no caminho certo, por motivar-me e

valorizar cada etapa do meu percurso.

A Professora Sara Gancho, por estar sempre

disponivel e pela simpatia ao longo deste ano.

Ao meu namorado, Hugo, por ser incansavel e pela
paciéncia que teve, pelas conversas que me fizeram

refletir em muitos momentos de desespero.
A minha irm3, Sara, por estar sempre presente.
Por fim, um agradecimento especial aos meus avos,

que sei que me acompanham e que estarao sempre

No meu coracgao.






palavras-chave

resumo

Design, co-criagdo, Branding, Marketing, criacdo de valor, consumidor,

inovacao, comunidades de marca, redes sociais.

Atualmente estamos perante um mercado em constante inovagdo. As
empresas procuram novos conceitos para alcangar a inovagéo dos seus
produtos ou servigos, descobrindo novos métodos e ferramentas que
proporcionem resultados mais eficazes e diferenciadores, que respondam
aos seus consumidores e necessidades de mercado. Deste modo, torna-
se fulcral avaliar os processos de interagdo e co-criagdo que as
empresas/marcas possam estar a estabelecer com os seus consumidores,
e a sua influéncia em termos de notoriedade e desempenho. A
metodologia adotada segue dois tipos de pesquisa: qualitativa e
quantitativa. A abordagem qualitativa materializou-se com a realizacao de
entrevistas a profissionais da area da co-criagdo, com o intuito de
compreender a importancia do conceito e como esta a ser efetivamente
utilizado por algumas organizagbes, e ainda entrevistas a diretores de
Marketing ou gestores de marcas em empresas do panorama nacional,
procurando averiguar a crescente promogéo de interagcéo e participacéo
ativa dos seus consumidores. O principal objetivo desta analise € medir o
impacto da co-criacdo com os consumidores e outros stakeholders no
desempenho da empresa. Posteriormente foi adotado o método
quantitativo, que se materializou com a elaboracdo de um questionario
online, para medir a importancia percebida pelos consumidores sobre as
interagcbes com as marcas. Foi possivel compreender o modo como os
processos estdo a ser utilizados, mais frequentemente ao ambito interno
das organizagdes, apesar de ser visivel uma maior preocupacédo das
marcas em criar proximidade com o seu consumidor externo promovendo
a sua participagao para influenciar as suas estratégias de negocio. Apesar
de uma amostra menor ao nivel da analise quantitativa, foi possivel
averiguar a vontade demonstrada pelos inquiridos para participar em
processos de desenvolvimento de produtos ou servigos, no contexto de

setores de interesse.
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In this time, we face a market in constant innovation. Companies
are looking for new concepts to reach innovation on their products
and services, by finding new methods and tools that outputs more
efficient and unique results, that respond to their consumers and
market needs. This way, it is a key factor to evaluate all the
processes of interaction and co creation that companies / brands
are using with their consumers and its influence in terms of
notoriety and performance. The methodology adopted follow to
types of research: quantitative and qualitative. The qualitative
approach materialized with a series of interviews to professionals
in the field of co-creation, with the goal of understanding the
importance of the concept and how it is being applied by some
organizations, and to Marketing directors or brand managers of
portuguese companies. The quantitative approach was adopted
later on and it materialized on the elaboration of an online quiz to
measure the importance perceived by the consumers about brand
interactions. It was possible to understand how processes are
being used more frequently in the internal environment of the
company, despite being noticeable an increase preoccupation to
create a closer relation with the external consumer by promoting
their participation to influence their business strategies. Despite
the number of the responses being lower at the quantitative
approach, it was possible to find out their willingness to participate
in development processes of new products and services in their

field of interest.
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1. CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Introduciao

As organizagdes enfrentam novos desafios com a evolu¢do do mercado. Num contexto de
evolucdo tecnologica e digital, as empresas estdo perante consumidores informados, e
conectados (Prahalad & Ramaswamy, 2004b), pelo facil acesso a informagdes e ferramentas
que lhes permitem interagir uns com os outros. Num contexto competitivo, as marcas lutam
pela retencao e proximidade das pessoas enquanto consumidores ou potenciais, tornando-se
crucial procurar novas formas de compreender as suas reais necessidades, alcancando
informac¢des como motivacdes que, através dos métodos de pesquisa tradicionais, poderiam
ser mais dificeis de alcangar. A diferenciagdo tem resultado na procura de novas formas de
cria¢do de valor para um consumidor que, nos dias de hoje, esta exposto a uma comunicagao
mais proxima e informal por parte das marcas que pretendem criar interagdes e experiéncias.
O avancgo tecnologico veio trazer grandes mudangas ao consumo, e a forma como o
consumidor tem acesso a novas formas de comunicacdo levou a que as empresas
comecassem a criar valor através da interacao (Haro, Ruiz, & Canas, 2014) - co-criagdo. Isto
¢ um processo interativo de aprendizagem em conjunto (Ballantyne & Varey, 2006), que
permite perceber o que tem valor para o consumidor. As empresas podem criar valor, quer
em produtos ou servicos, envolvendo o consumidor ou outros stakeholders no processo de
compreensdo dos problemas, um processo que tende a criar a inovagao (Ramaswamy, 2008).
A inovagdo surge de algo que se constroéi em grupo e permitir que o consumidor faca parte
desse processo co-criativo ¢ entender que essa ¢ a chave para a criagdo do “novo”, que ird
trazer conceitos que definem as suas necessidades (Seybold, 2009).

A participa¢do do consumidor torna-se cada vez mais crucial, sendo importante para as
empresas desenvolverem ferramentas onde os seus consumidores possam interagir e
partilhar experiéncias (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). Por conseguinte, torna-se relevante
medir a forma como 0s processos co-criativos podem trazer valor para as empresas, tanto
numa perspetiva de melhoramento do seu desempenho como da sua notoriedade. As
organizagdes procuram cada vez mais desenvolver estratégias de proximidade com o
consumidor e outros stakeholders, quer seja através de eventos como através das redes
sociais, que possibilitam a criacdo de conteudo onde o consumidor interage, cria feedback e

contribuiu para o melhoramento de servigos/produtos. As redes sociais t€ém vindo a alterar a



interacdo das empresas com o consumidor (Gallaugher & Ransbotham, 2010), onde estas
procuram conhecer as reais necessidades do mesmo com o intuito de criar produtos/servigos
melhor direcionados.

Acredita-se que esse processo de co-criagdo possa vir a ser considerado uma vantagem
competitiva das empresas em relagdo a sua concorréncia, podendo ser considerada uma
estratégia competitiva. Proporcionar experiéncias ao consumidor torna-se indispensavel
(Kotler, 2002), num contexto cada vez mais competitivo, onde o consumidor tem acesso a
inimeras informagdes € a uma comunicagdo mais exaustiva. O crescimento do mercado traz
inimeras empresas a competir pelo seu lugar na mente do consumidor, sendo que essa
preocupacdo vem dar lugar a criagdo de um espaco onde o consumidor € a marca tém
liberdade para interagir um com o outro, onde se desenvolvem insights que mais tarde podem
ajudar na criacdo de novos produtos ou servigos (Sanders & Stappers, 2008). Essas
interagdes resultam em momentos de partilha de emogdes, experiéncias, e aspiragdes, que
permitem que a marca conhe¢a mais do que aquilo que o seu consumidor diz querer e, o
mais importante, essa participagdo permite criar a proximidade e confianga.

Deste modo, procura-se neste projeto aprofundar o conceito de co-criacdo, dando
maior relevancia aos processos co-criativos com o consumidor e stakeholders, junto de
especialistas e de organizagdes. Com o trabalho de investigacdo, pretende-se desenvolver
novas conclusdes que possam permitir a criacdo de uma estratégia comum a adotar nas

empresas que procurem utilizar processos co-criativos na gestao das suas marcas.

1.1 Contextualizacao

O paradigma da co-criagdo tem vindo ao longo dos anos a ganhar mais relevancia. Dos
anos 70 até entdo, as pessoas, enquanto individuos com opinides e motivacdes, tém tido
influéncia no desenvolvimento de Design (Sanders & Stappers, 2008) e na gestdo do
Marketing. Essa influéncia vai desde a fase mais informativa, passando pela idealizacdo e
entdo concecdo das atividades (Sanders & Stappers, 2008). Ideias e teorias surgem,
afirmando que consumidores estdo mais informados, a interagir numa rede network, com
maior poder de influéncia e voz ativa. As pessoas estdo, em conjunto com as empresas, a
criar constantemente valor para as mesmas (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Deparamo-

nos com um panorama que passou de uma abordagem centrada no utilizador e em desenhar



produtos para o mesmo, para uma visdo co-designing, onde o utilizador se torna parte
integrante do processo (Sanders & Stappers, 2008). Os conceitos de co-criacdo e co-design
(como parte do processo de co-criagdo) crescem na area do Design participativo. De certo
modo, esta evolugdo vem alterar os papéis dos intervenientes do processo de Design, tendo
repercussdes na educacdo e no contexto pratico, alargando os dominios de criatividade
coletiva. E ainda importante frisar que a interagdo com o consumidor deve ser incrementada
na mente de todos os colaboradores de uma organizacao (Hatch & Schultz, 2010).

A preocupacdo com a experiéncia que o consumidor tem com os produtos ou servigos
ganha destaque por parte das empresas € ndo s6. As organizagdes procuram proporcionar o
envolvimento de todos os stakeholders que podem influenciar direta ou indiretamente o que
o consumidor perceciona. Esses stakeholders vao desde os fornecedores aos colaboradores,
distribuidores, e outros que facam parte da cadeia de valor (Ramaswamy & Gouillart,
2010a). A importancia de quebrar barreiras entre o consumidor ou outros stakeholders e a
empresa, permitindo olhar para além do que sdo as necessidades, explorar mais do que esta
predito culturalmente e, principalmente, focar na relacdo e na interagdo como meio para
percebermos o consumidor e ndo apenas em dados estatisticos (Ind, Trevail & Fuller, 2013a).
O método tradicional de conhecer o consumidor, ao nivel estatistico, perde importancia face
a incapacidade de permitir chegar as suas motivagdes, crengas e reais opinides, trazendo
influéncia ao paradigma do Marketing tradicional. Surge assim o Marketing relacional com
uma visdo centrada no consumidor e em proporcionar-lhe experiéncias, contrariamente a
visdo do Marketing tradicional baseada na estratégia transacional que muitas organizacdes
ainda adotam, preocupando-se apenas com o desempenho e venda do produto ou servigo.
Uma maior preocupagdo tem surgido em criar relagdes com o consumidor a longo prazo
(Gronroos, 1994).

Torna-se imprescindivel olhar para a inovagao, perceber aquilo que as pessoas procuram
€ quais as suas necessidades, sendo esse o caminho para alcan¢d-la num mercado onde cada
vez mais as empresas precisam de se diferenciar (Ind et al., 2013a). Desde os tltimos 10
anos as pessoas tém procurado estabelecer um equilibrio entre aquilo que consomem de
forma passiva e a capacidade para escolherem as experiéncias criativas com as quais se
querem envolver (Sanders, 2006). As comunidades de marca surgem como resposta a uma
necessidade de proximidade e didlogo com o consumidor, onde estes e outros stakeholders

partilham ideias e informacdes tteis (Hatch & Schultz, 2010). As redes sociais surgem como



intermediarios que permitem a transparéncia e didlogo entre consumidor (e outros
stakeholders) e empresa, onde existe uma maior oportunidade de acesso a participagao,
permitindo que se estabelecam processos de co-criacao digital de produtos, servigos e até

experiéncias (Potts et al., 2008).

1.3 Objetivos

O principal objetivo do presente estudo consiste em compreender o contexto dos
processos co-criativos com o consumidor de uma perspetiva das marcas ou organizacdes por
detras das mesmas. Para tal, adota-se um conjunto de praticas metodoldgicas para assim
compreender o conceito e as suas vertentes quer ao nivel pratico das marcas, quer ao nivel
de profissionais ligados a area de estudo que tenham também uma experiéncia pratica com
o conceito. Além disso, a perspetiva das pessoas enquanto consumidores de marcas torna-se
um aspeto importante a ter em conta no que respeita a interacao que possam estabelecer com
as mesmas.

Deste modo, procura-se assim avaliar a importancia das interagdes entre marcas e
consumidores e, num contexto de processos co-criativos, propde-se compreender as
dimensdes do conceito, identificar tipos de processos que as empresas possam estar a
promover, medindo o impacto das estratégias co-criativas com o consumidor no
desenvolvimento das empresas ou marcas. Além disso, procura-se compreender a co-criacdo
no contexto da inovacdo e como ¢ que pode impulsionar a vantagem competitiva no
mercado, e, no ambito dos efeitos negativos dos processos co-criativos, pretende-se

identificar os eventuais riscos associados.

1.4 Estrutura

O presente documento divide-se ao longo de cinco capitulos, seguindo a breve descri¢ao
do contetido dos mesmos. O Capitulo I - Introdugdo, apresenta o contexto do tema da
investigacdo proposta, descrevendo a problematica associada e os objetivos da pesquisa.
Como parte final deste capitulo apresenta-se a estrutura da dissertagdo. O Capitulo II -
Revisao da Literatura, descreve as teorias relacionadas consideradas relevantes ao tema da
investigacdo e sobre o mesmo. Apresenta a evolugdo das teorias sobre a drea do Marketing,

Branding e Design, procurando aprofundar conceitos transversais a area da co-criagdo, como



a inovagdo e as plataformas online. O Capitulo III - Metodologia, apresenta os objetivos da
investigacdo e as questdes inerentes aos mesmos, a metodologia de pesquisa, assim como as
opcdes metodologicas adotadas ao longo da investigacao, sendo elas a pesquisa exploratoria,
a pesquisa qualitativa e quantitativa. Descreve os métodos de pesquisa e o seu
enquadramento, e ainda a definicdo da amostra dos diferentes métodos adotados. Propde-se
ainda um enquadramento sobre o contetido das questdes desenvolvidas para os diversos
momentos de recolha de dados com o contexto tedrico abordado no capitulo precedente. O
Capitulo IV - Analise de Resultados, apresenta os resultados das op¢des metodologicas
propostas no capitulo anterior. Quanto a pesquisa qualitativa apresenta os resultados obtidos
das entrevistas a profissionais e investigadores da area da co-criagdo, e os resultados obtidos
das entrevistas a diretores de Marketing ou gestores de marcas. Quanto a pesquisa
quantitativa, apresenta os dados resultantes do questiondrio online. Descreve ainda as
conclusdes de cada método de pesquisa adotado. Como capitulo final, o Capitulo V -
Conclusdes e Limitagdes, descreve as principais conclusdes resultantes do capitulo
precedente, contextualizando na perspetiva da questdo da investigacdo e apresenta as
conclusdes retiradas quanto ao problema de pesquisa referido. Sdo descritas ainda algumas

limitacdes ao longo da investigagdo, assim como sugestdes para trabalhos futuros.



2. CAPITULO II - REVISAO LITERARIA

2.1 Design e as Empresas

Um dos grandes obstaculos na area do Design reside nas variadas interpretagdes que se
espalham pelo mundo quanto aos conceitos de Design, criatividade e inovagdo (Whyte,
Bessant, & Neely, 2005). O Design esteve desde sempre ligado ao produto e a marca,
contudo, deve ser um conceito estendido as atividades da organizagdo (Cooper, Junginger,

& Lockwood, 2009). Cooper, Bruce, Wootton, Hands, e Daly (2003), definem Design como:

A creative activity using market and company information to produce a two- or three-dimensional
product that satisfies the consumer and aids company profitability. In addition, it plays a key role
between technology and the marketplace, building new technologies into a product that is acceptable

in the commercial marketplace'. (p.368)

Segundo esta abordagem, o Design desempenha uma funcdo entre a tecnologia e o
mercado, que se centra na capacidade de desenvolver novas tecnologias num produto que
mais tarde ¢ aceite no mercado num contexto comercial (Cooper et al., 2003). Para muitos
profissionais de Marketing, o Design ndo ¢ reconhecido como um processo, mas sim como
um resultado - produto ou embalagem, desvalorizando a sua capacidade em tornar a
organizagdo orientada para o consumidor (Mozota, 2003). A realidade empresarial e a
propria educacao tém sido alvo de transformagdes, quer na drea do Marketing, quer na area
do Design, tendo implica¢des na forma como abordamos o consumidor e outros stakeholders
(Gummesson, 1998). Perks, Cooper e Jones (2005) contextualizam a evolu¢do do papel do
Design no processo de desenvolvimento de um novo produto, ao longo de varios anos:

o Até ao século XX, as abordagens tedricas em torno do Design estavam
contextualizadas em termos de negocios e manufatura. A partir dos anos 20 (Design
as Specialized), o Design € reconhecido pela procura do consumidor de produtos pela
sua aparéncia estética. Durante os anos 50, o Design e a sua pratica tiveram o seu

foco essencialmente na Arte.

! Uma atividade criativa que utiliza dados de mercado ¢ da empresa, de modo a produzir um produto bi ou
tridimensional que satisfaga o consumidor e aumente o lucro da empresa. Adicionalmente, tem um papel
importante entre a tecnologia ¢ o mercado, tornando novas tecnologias num produto que seja aceite pelo
mercado.



e Com os anos 60 (Design as Profession), depois da 2* Guerra Mundial, o Design
torna-se uma profissdo, representando uma parte essencial na reconstrucio
econémica. Em 1970, o Reino Unido torna-se pioneiro na sua oferta de cursos de
especialidade para profissionais de Design.

e Com os anos 80 (Design as a brand), o mundo dos media e dos negdcios reconhecem
o Design como a resolugdo de todos os problemas, as marcas eram associadas ao
Design e a sua identidade reconhecida enquanto desenvolvidas por designers.

e A partir dos anos 90 (“Design as Subprocess of New Product Development™), o
Design ¢ reconhecido como uma atividade que exigia um grande investimento, dada
a sua caracteristica funcional era integrado em determinadas fases do processo de
desenvolvimento de produto. Os designers estavam limitados a sua disciplina e a

exercer as suas fungoes.

Mozota (2003) descreve o papel do designer como o de levar o consumidor a reconhecer
diferengas a varios niveis: cogni¢do - imagem mental que um determinado produto, na sua
forma, cria no consumidor, resultando em associagdes ao nivel utilitario do produto;
emocodes - 0 Design de produto apela a reagdes positivas nos consumidores ou experiéncias
agradaveis que podem ser conseguidas com o aspeto estético, relacionado com o valor
emocional; mensagem, o consumidor ndo s6 procura satisfazer as necessidades mas também
transmitir determinada imagem associada a sua escolha de consumo; e, ao nivel relacional,
em que a decisdo de compra ¢ influenciada pelo simbolismo social que pode transmitir.

Todas as areas do Design englobam trés conceitos chave, estética, fungdo (tecnologia,
custos) e necessidades do consumidor (Whyte et al., 2005). O designer tem a capacidade de
ler as necessidades dos consumidores, transformando-as em Design que incorpora fatores de
qualidade (Cooper et al., 2003). A forma como se pratica o Design tem vindo a ser alvo de
constantes mudangas, desde como e quem deve participar no seu processo de
desenvolvimento (Sanders & Stappers, 2008). Surgem conceitos como co-criagdo, um
processo que envolve criatividade de forma coletiva, e co-design, um momento especifico
da co-criagdo onde designers e pessoas com diferentes competéncias trabalham de forma
criativa no processo de desenvolvimento do Design, como podemos verificar na figura 1.

Isto permite-nos refletir quanto aos papéis de todos os profissionais envolvidos, com as



constantes evolugdes e trocas de tarefas no desenvolvimento de produtos e servigos (Sanders

& Stappers, 2008).

=—

Relatoério

]

Insights

Ferramentas

Figura 1. Papéis classicos de utilizadores, investigadores e designers no processo de design
(a esquerda) e como eles estdo emergindo no processo de co-designing (a direita). Adaptado
de Sanders e Stappers (2008).

Cooper et al. (2003) sugerem o conceito de cadeia de valor que ganha mais relevancia
num contexto relacional que as empresas estabelecem com os seus fornecedores, sendo uma
condi¢do para atingir a elevada qualidade. Isso ird permitir o desenvolvimento de novos
produtos e alavancar oportunidades para a inovacdo, sendo que os principais aspetos sdo a
comunicagdo e a partilha. No inicio do novo século, a crescente e forte competicao levou as
empresas a investir na criatividade e inovacdo como base nas suas estratégias de negocio.
Os designers ficam responsaveis por mais tarefas para além das suas atividades especificas,
e surgem abordagens sobre a importancia do papel do designer em mais fases do processo
de desenvolvimento de um novo produto (Perks et al., 2005). A globaliza¢dao alavancou
inumeras oportunidades para a industria do Design, novas ferramentas e tecnologias vieram
trazer novas realidades aos processos e disciplinas tradicionais do Design (Sun, Williams, &
Evans, 2011). O valor do Design pode estender-se a natureza funcional ou nao funcional,
assim como pode ser tangivel ou intangivel, aquilo que ¢ certo ¢ que um bom Design agrega
as necessidades dos stakeholders, impulsiona a inovacdo, contribui para a satisfagdo do

consumidor e, na perspetiva do negocio, impulsiona as vendas (Cooper et al., 2003).



O Design deve ser visto pelas empresas como uma ferramenta estratégica que permite a
vantagem competitiva sustentavel, mas muitas desvalorizam-no como ferramenta (Kotler &

Rath, 1984).

2.2 Gestao do Design

O termo Gestdo do Design, quando surge na Gra-Bretanha nos anos 60, focava-se na
gestdo da relacdo entre clientes e agéncia de Design (Mozota, 2003). Para Farr (1965), a
Gestao do Design, na sua teoria, partia do principio de que, definindo-se um problema de
Design, seria escolhido o designer adequado para o resolver, garantindo que a solugao seria
apresentada dentro do tempo e budget estipulados. Sun et al. (2011) fazem referéncia ao
reconhecimento da disciplina Gestdo do Design, durante os anos 70, no Reino Unido. Nessa
altura, o valor e contributo do Design para o sucesso dos negocios ¢ reconhecido, mas o
mesmo nao se verifica quanto ao papel dos designers na maioria das organizagdes. A missao
da Gestao do Design ¢ diferente nos dias de hoje em comparagao com os anos 70 (Sun et al.,
2011). Mais tarde, ndo retirando a importancia do produto num contexto competitivo,
comecaram a ser exploraradas questdes relacionadas com a perce¢do e com a experiéncia do
utilizador durante o consumo (Cooper et al., 2009). A Gestdo do Design surge como um
desafio na medida em que converge duas areas distintas, Gestdo e as disciplinas do Design,
o controlo versus a explorac¢do e o risco (Sun et al., 2011). A Gestdo do Design pode ser
avaliada quanto ao nivel de performance da empresa e produto até a questdes relacionadas
com satisfagio do consumidor, criatividade e inovagdo (Mozota, 2003). E constante a
indignagdo quanto ao Design e a Gestdo do Design, marcada ainda pela sua descredibilizacdo
e pela falta de atribui¢do de fungdes de gestdo. A resposta ¢ muitas vezes centrada na
incapacidade de as empresas conseguirem medir o valor do Design e das suas contribui¢des
(Cooper et al.,, 2003). Uma grande falha por parte de algumas empresas assenta na
participagdo do designer numa fase avangada do processo de desenvolvimento de produto,
sendo crucial uma mudancga de abordagem para uma fase inicial, como a geracdo de ideias
ou até o desenvolvimento do conceito (Kotler & Rath, 1984). Mozota (2006) destaca quatro

funcdes do Design num contexto de gestdo:



® Design as differentiator - o papel do Design torna-se uma fonte de vantagem
competitiva através da criagdo de brand equity, lealdade do consumidor e preco
premium,

e Design as integrator - o seu papel permite melhorar os processos de desenvolvimento
de novos produtos;

® Design as transformer - o Design permite criar novas oportunidades de negdcio, estar
preparado para mudancas e permitir interpretar melhor o proprio mercado;

® Design as good business - o papel do Design como o de impulsionador do
crescimento das vendas e obtengdo de melhores margens.

Os designers tém falta de reconhecimento e suporte dos gestores devido a falta de
conhecimento sobre conceitos de gestdo, de ndo terem a capacidade de implementar um
modelo de valor ao longo das suas fun¢des (Mozota, 2006). Cooper et al. (2009) referem
que a Gestdo do Design surge como um impulsionador do Design ao nivel da Gestao,
contribuindo com métodos que promovem a sua pratica, demonstrando o seu valor nos
objetivos da empresa e coordenando os seus recursos ao nivel das atividades corporativas de
forma a alcangar os resultados pretendidos (Mozota, 2003). Um gestor de Design deve
assumir e incrementar a area de Design a varios niveis, contextualizando a organizacdo
quanto as suas fungdes (Cooper et al., 2009). A Gestdo do Design ha muito que ¢ alvo de
diversidade no seu conceito, mas existe uma tendéncia quanto ao reconhecimento da
necessidade de existéncia de processos de gestdo numa perspetiva de melhorar o processo
de Design (Chiva & Alegre, 2009).

A correta gestdo do Design pode traduzir-se em inimeros beneficios para a empresa,
como impulsionar a diferenciacdo, comunicar valor para o consumidor, informar e entreter
(Kotler & Rath, 1984). Sun et al. (2011) argumentam que, apesar da disciplina de Gestao do
Design nao ter evoluido como outras, tem vindo a ganhar cada vez mais reconhecimento em
alguns lugares do mundo. Sun et al. (2011) defendem que a Gestdo do Design deve exercer
a sua influéncia interna, como resposta a varias exigéncias vindas de stakeholders, quer
sejam clientes, mercados, ou fornecedores da induastria do Design.

Mozota (2006) sugere um modelo denominado de Balanced Score Card (BSC) para
uma abordagem mais clara entre objetivos dos gestores e o papel do Design. O modelo de
valor de Design e o modelo BSC (figura 2) oferecem um contexto comum para os designers

e gestores, explicando o potencial do pensamento do Design para analisar alguns desafios
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apresentados pelos gestores, facilitando desta forma a convergéncia entre as duas areas. As
quatro perspetivas dos gestores coincidem com as quatro forcas do design: perspetiva do
consumidor (design as diferenciator), perspetiva do processo (design as integrator);
perspetiva de aprendizagem (design as transformer); e, perspetiva financeira (design as good

business).

1. APERSPETIVA DO VALOR 2. APERSPETIVA DO VALOR
DO CONSUMIDOR DA PERFORMANCE
Como € que devemos aparecer, atraveés Como € que o departamento de Design
do Design, aos nossos consumidores com melhora o processo em que nos destaca-
o infuito de alcangarem a nossa visao? mos?
Aumentar a quota de mercado/% Melhorando o processo de inovagao/
de produtos ou servigos acima mais projetos realizados por ano
do prego médio Melhorando o processo de produgao/
Aumentar a imagem de marca/% menos defeitos
produtos ou servigos vendidos sob Implementando CRM/ Design na
as nossas marcas gestdo de sistemas de informagao:
Melhorar a satisfagdo do consumidor/ menos reclamagdes
Design orientado para o utilizador: 19:
pesquisa de satisfagdo do cliente %)
>
OysIA VISAO
<
3. APERSPETIVADE 17 4. APERSPETIVA DO VALOR
APRENDIZAGEM >O>’ FINANCEIRO
Como € que o departamento de Design Para o sucesso financeiro, como é que o
sustenta a nossa capacidade de mudar e Design deve aparecer aos n0ssos stake-
melhorar? holders?
Recrutar perfis com alto potencial/ Aumentar o volume de negoécios/ %
Design de recrutamento de vendas de novos produtos ou servigos
Colaboradores competentes/ melho- Melhorar os intangiveis/ niimero de
rando as capacidades de aprendizagem projetos licenciados e protegidos
através do Design Melhorar o ROV melhorar os resultados
Colaboradores motivados e capacitados/ versus o capital investido em projetos de
trabalhando através do Design em Design

equipas multiculturais transversais

Figura 2. O Balanced Score Card para um gestor de Design. Adaptado de Mozota (2006).

2.3 Marketing

O Marketing foi desde sempre centrado numa perspetiva de troca econémica, onde a
criagdo de valor surge do processo de producdo (Merz, He, & Vargo, 2009). A educagdo
prendeu-se a abordagem limitada e automatizada das ferramentas do marketing-mix
(Gronroos, 1994. Num contexto de evolug¢do ao longo dos anos, Wilkie e Moore (2003)
apresentam aquilo a que chamaram “4 Eras” do Marketing. Tendo em conta a abordagem

destes autores, podemos contextualizar abaixo a evolugio do conceito:
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o FEral “Founding the Field of Marketing”, entre 1900 e 1920 - os economistas focam-
se no conceito de produgcdo como capaz de gerar o valor econdmico. A area do
Marketing comeca a ser diferenciada quando professores de diferentes
universidades, de forma independente, desenvolvem novos cursos focados na
discussdo de varios componentes do sistema de Marketing. Mais tarde surgem alguns
artigos dando destaque ao campo do Marketing, em jornais econdmicos e livros
autonomos.

e FEra I, denominada “Formalizing the Field”, dos anos 20 até aos anos 50 - o
Marketing ganha distingdo no campo académico. O desenvolvimento da éarea de
Marketing acompanha e reflete as grandes mudangas, entre elas a 2* Guerra Mundial
e 0 Pos-Guerra nos anos 40, a incerteza quanto ao novo mundo. Desta forma, o
campo do Marketing ¢ influenciado pelo contexto social e temporal, sendo que a
produgdo em massa vem exigir uma variedade de sistemas de distribuigdo, assim
como melhores ferramentas para compreender o consumidor. O desenvolvimento
tecnologico vem ainda permitir aumentar a oferta da gama de produtos. O campo
académico do Marketing torna-se uma éarea de estudo reconhecida como resultado
de um movimento de discussao entre conferéncias, cronicas de conhecimento, jornais
e revistas. Até aos anos 20, a conferéncia da American Economic Association (AEA)
serve como um espago para discussdo entre algumas pessoas ligadas a area do
Marketing. No ano de 1936, e até ao ano seguinte, surge a American Marketing
Association (AMA) e o seu proprio Jornal of Marketing (Wilkie & Moore, 2012),
definindo a sua primeira abordagem do Marketing em 1935, centrada nas suas
funcdes de distribuicdo (Wilkie & Moore, 2007): “Marketing is the performance of
business activities that direct the flow of goods and services from producers to
consumers™ (p.269).

e FEralll, “A Paradigm Shift in the Marketing Mainstream: Marketing, Management,
and the Sciences”, entre os anos 50 e 80 - marca o dominio do Marketing de massas
e o grande crescimento do sistema de Marketing dos Estados Unidos. A perspetiva
de Gestao atinge o campo do Marketing trazendo influéncia na preparacao dos

académicos (Wilkie & Moore, 2012). Nos anos 50, algumas questdes relacionadas

20 Marketing ¢ o desempenho das atividades de negocio que influenciam o fluxo de bens e servigos entre
produtores e consumidores.
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com o comportamento do consumidor sdo abordadas, como o processo de compra,
as atitudes, e questdes sociodemograficas. Alguns investigadores de forma
independente criam um novo grupo, Association for Consumer Research (ACR),
para assim se distanciar da AMA. Com o surgimento da televisdo, as empresas
comecam a explorar novas abordagens, como a procura em compreender como e
quanto se deve comunicar no contexto publicitario, medir a sua eficacia e a procura
em compreender melhor o consumidor (Wilkie & Moore, 2003). Esta area do
Marketing, que se centra em servir e satisfazer as necessidades das pessoas, foi o
maior contributo do conceito de Marketing nos anos 50 (Kotler & Levy, 1969).

o EralV “The Shift Intensifies - A Fragmentation of the Mainstream”, dos anos 80 até
entdo - marcada por mudancas importantes da Era anterior (Wilkie & Moore, 2012)
e pela continuacdo de perspetiva de gestdo do campo de Marketing. Questdes do
Marketing e da Sociedade sdo levantadas durante mais de 20 anos da Era IV, onde
pelo menos seis subgrupos surgem e focam a sua pesquisa em questdes relacionadas

com a sociedade.

De acordo com a abordagem de Kotler e Levy (1969), o Marketing era visto como a
ferramenta para, através de um conjunto de processos, estimular a compra de determinados
outputs da empresa. Esses processos tinham por base o desenvolvimento de produto, prego,
distribuicao e comunicagdo. O conceito de Marketing foca-se na necessidade de as empresas
conseguirem satisfazer os seus consumidores e torna-los fidelizados, numa época de
abundancia do mercado (Kotler & Levy, 1969). O Marketing deve impulsionar a
proximidade com o consumidor, conhecer as suas necessidades, desenvolver produtos que
possam responder a essas mesmas, € a capacidade de construir um programa de comunicagao
que consiga transmitir os valores da organizacdo. As empresas precisam reconhecer e agir
em torno das necessidades dos seus consumidores, e ndo confiarem apenas na longevidade
do seu produto, sendo que a industria ndo deve assumir que um produto ¢ util da mesma
forma para sempre, porque outra empresa pode vir a torné-lo obsoleto (Levitt, 1975).

No inicio dos anos 80, novas abordagens sem estarem na base dos 4 P’s do Marketing e
longe do paradigma microecondémico comegaram a ter lugar, como o Marketing relacional
(Vargo & Lusch, 2004). Em contrapartida, no ano de 1985 a AMA apresenta uma defini¢ao

do conceito de Marketing, focando essencialmente as tarefas do gestor dentro dos 4 P’s do
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Marketing, desvalorizando as suas restantes abordagens: “Marketing is the process of
planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods,
and services to create exchanges that satisfy individual and organizational objectives™
(Wilkie & Moore, 2007, p.269). Esta defini¢do, num contexto de troca mutua de satisfacao,
colocou o Marketing como um dos interesses mais fortes do consumidor (Wilkie & Moore,
2007). Em 2004, surge uma nova definicdo que estende a anterior dindmica de gestdo, mas
focando no papel da organizagdo como independente: “Marketing is an organizational
function and a set of processes for creating, communicating, and delivering value to
customers and for managing customer relationship in ways that benefit the organization and
its stakeholders™ (Wilkie & Moore, 2007, p.269).

Wilkie e Moore (2007) concordam na perspetiva do Marketing como uma atividade
estratégica aceite no interior da organizagao, o que ¢ certo ¢ que a defini¢do do ano de 2004
da AMA, considera e reconhece o Marketing de uma perspetiva de gestdo, desvalorizando o
seu restante campo, revelando-se incompleta no seu contexto. Além disso, sugere que o
Marketing apenas preocupa-se com a empresas € os seus stakeholders, desvalorizando o
impacto que pode ter no mundo. Com os varios pedidos de revisdo desta definicdo, a AMA
apresenta uma alternativa: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large™ (Gundlach & Wilkie, 2009, p260). Mais
tarde, no mesmo ano, a AMA fez pequenas reformula¢des a definicdo: “Marketing is the
activity, conducted by organizations and individuals, that operates through a set of
institutions and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large”® (Gundlach & Wilkie,

2009, p261).

30 Marketing ¢ o processo de planear e executar a concegdo, prego, promogao ¢ distribuicdo de ideias,
produtos e servigos, de modo a haver trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e das organizagdes.
40 Marketing ¢ uma fung@o organizacional, um conjunto de processos para criar, comunicar e fazer chegar
valor aos consumidores. Gerindo uma relagao com o cliente de modo a que beneficie a organizagao e os seus
stakeholders.

50 Marketing ¢ uma atividade, um conjunto de institui¢des e processos para a criagdo, comunicagao, entrega
e troca de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

60 Marketing ¢ a atividade, conduzida por organizagdes ¢ individuos, que operam através de um conjunto de
instituigdes e processos para a criagdo, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.
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Gundlach e Wilkie (2009) argumentam que esta ultima definicdo veio trazer uma
abordagem inclusiva na medida em que reconhece outros dominios do campo do Marketing.
A sua definic¢do, trazendo atividades, instituigdes e processos, vem alargar a abordagem a
todos os que estdo envolvidos, para além da empresa e dos gestores, a questdo do valor
reconhecido a todas as entidades referidas agrega a responsabilidade e papel que o Marketing
tem na sociedade. O Marketing est4 a enfrentar continuas alteragdes, estando a comunicagao
mais do controlo da audiéncia do que propriamente da marca. Principalmente com a
introdu¢do do mundo digital, novas oportunidades, novas opg¢des estdo a surgir € o
Marketing deve ter um papel principal como condutor da estratégia de negocio (Aaker,
2010). Com a tecnologia e a internet, a forma como comunicamos e interagimos tem mudado
de dia para dia (Keller, 2009), devendo o Marketing exercer o seu papel num contexto de
comunidade (Aaker, 2010).

Podemos assistir a um contraste de abordagens sobre o Marketing, desde a Escola Nordica
- 0 Marketing ¢ um processo de interag@o e network num contexto social, em que o foco ¢ a
construcao e gestdo de relacdes; a abordagem do marketing-mix - a empresa como parte
ativa e o consumidor como parte passiva do processo, representado por uma massa anénima
através de dados estatisticos (Gronroos, 1994). Esta abordagem minimiza a capacidade de
explorar as relagdes dentro do mercado e a procura em conhecer realmente o consumidor,
quanto as suas necessidades e motivagdes (Gronroos, 1994). O Marketing ¢ mais abrangente
do que a abordagem tradicional, estendendo-se por toda a organizagdo (Gummesson, 1998),
havendo assim a necessidade de evoluir a fun¢do do departamento de Marketing de forma a
incorporar toda a organizacdo num unico objetivo (Gronroos, 1994). Surge o conceito de
part-time marketeers, que representam as pessoas que, nao fazendo parte do departamento
de Marketing, exercem um papel importante na relagdo com o consumidor, dentro da sua
atividade profissional (Gummesson, 1998), e com grande impacto no sucesso da empresa
(Gronroos, 1994). A metodologia quantitativa esta consequentemente a perder valor face ao
uso recorrente das suas técnicas e pela descredibilizagdo do que a estatistica ndo consegue
captar, o que gera a necessidade de métodos inovadores de pesquisa (Gummesson, 1997).
Existe uma maior capacidade de alcancar emocdes e memorias se conseguirmos envolver as
pessoas, se criarmos relagdes participativas, mais do que questionar diretamente, ¢
compreender as razdes por detras da resposta (Ind et al., 2013a). As empresas ndo exercem

mais o poder de impingir produtos ou servigos aos seus consumidores (Ramaswamy &
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Gouillart, 2010b). Uma maior preocupacao tem surgido em criar relagdes com o consumidor
a longo prazo (Gronroos, 1994). O Marketing tradicional evoluiu para uma visao relacional,
dando oportunidade a novos produtos e mercados, e preocupando-se em criar relagdes com
o consumidor (Mozota, 2003). E predominante o interesse em conhecer ¢ compreender o
consumidor, mas também explorar a tecnologia na medida em que sejamos capazes de
desenhar e produzir algo que venha a satisfazer as suas necessidades (Gummesson, 1998).
Conceitos como envolvimento e criatividade destacam-se, em detrimento de objetividade e
racional (Ind et al, 2013a). Os consumidores sdo um conjunto de diversidade quanto as suas
necessidades e interesses (Fournier & Lee, 2009), ndo devendo ser tomados como um grupo
passivo. O Marketing deve construir uma base solida de relagcdes a longo prazo, onde a
confianga surge como condutor das mesmas, que representam mais do que simples relagdes
de troca (Gronroos, 1994). Surge entdo uma necessidade de substituir a visdo de um
consumidor passivo, na ignorancia, para uma fun¢do do Marketing que procura educar e
interagir com o mesmo, tornando-o mais ativo no desenvolvimento da marca (Gummesson,

1998).

2.4 Marketing relacional

O método tradicional de conhecer o consumidor perde importancia face a incapacidade
de permitir chegar as suas motivacdes, crencas e opinides, conduzindo a uma mudanga na
abordagem do Marketing (Gronroos, 1994). Os consumidores fazem parte de um grupo que
tem interesse por um determinado produto de uma empresa e que, pode contribuir para o
sucesso da mesma. Para a organizagdo, ¢ importante o reconhecimento da necessidade de
servir, satisfazer, ser sensivel a esses grupos, ou seja, consumidores (Kotler & Levy, 1969).
As empresas comegam assim a procurar novas estratégias, com o foco nas relagdes
construidas e mantidas entre a empresa e os participantes da sua cadeia de valor, com a maior
importancia dada ao consumidor (Ravald & Gronroos, 1996). Uma visdo centrada no
consumidor e em proporcionar-lhe experiéncias, contrariamente ao Marketing tradicional,
que tem como base a estratégia transacional que muitas empresas ainda adotam,
preocupando-se apenas com o desempenho e venda do produto ou servi¢o (Gronroos, 1994).
Para Gummesson (1997), a definicdo de Marketing relacional centra-se numa perspetiva de

relacdes, networks e interagdo, onde todas as partes criam valor em conjunto. Nos anos 90
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do século XX, foi tida como uma estratégia de sucesso, que entendia a criagdo de valor como
o principal fator do Marketing relacional, e a capacidade de oferecer algo tnico para o
consumidor que permitia assim diferenciar-se da concorréncia (Ravald & Gronroos, 1996).
O Marketing relacional ndo ¢ um fendmeno novo, ¢ praticado hd muito tempo, mas ndo
valorizado como conceito ou estratégia de gestdo (Gummesson, 1997). O conceito tem
origem em duas abordagens tedricas: Marketing de servicos, sustentada pela Escola Nordica;
e a abordagem de network para o Marketing Industrial, apresentado pelo Grupo IMP, The
Industrial Marketing and Purchasing (Gummesson, Lehtinen, & Gronroos, 1997;
Gummesson, 1997). Assistimos a evolu¢do de uma loégica orientada para os bens (Goods
Dominant Logic), onde a empresa produz valor e os consumidores, apenas usuarios, nao
exercem qualquer influéncia a criagdo de valor para ambos, para uma logica centrada nos
servigos (Service Dominant Logic), em que a empresa ¢ o consumidor sdo ambos
integradores dos recursos que criam valor (Merz et al., 2009).

Vargo e Lusch (2004) sugerem a evolu¢ao do Marketing de uma légica onde o foco era
a troca de bens tangiveis (bens produzidos) para uma abordagem de troca de bens intangiveis
(conhecimento, competéncias e processos) - onde a troca de processos e as relagdes sdo o
ponto central (figura 3). A légica S-D, considera operant resources (conhecimento e
competéncias) termo basico da abordagem, como sendo produtores de efeitos, tendo
implicagdes sobre como os processos de troca, os mercados € como os consumidores sdo
percebidos. Na perspetiva tradicional do Marketing, a fungdo da atividade economica ¢
conseguir desenvolver e distribuir coisas que possam ser vendidas posteriormente, para tal,
deve ser incutido valor e utilidade nesses bens durante o processo de produgao e distribui¢ao,
diferenciando-se da concorréncia pela oferta de um maior valor ao consumidor.

De acordo com essa abordagem as decisdes da empresa devem ser tomadas de forma a
maximizar o lucro através do processo de venda dos seus produtos (outputs).
Contrariamente, a visdo do Marketing centrada em servigos reconhece o Marketing como
um conjunto de processos sociais e econdémicos, focados principalmente em operant
resources nos quais as empresas irdo investir para conseguir maior valor que a concorréncia.
Na logica Service-Dominant (S-D logic), service € a base no processo de troca, onde o valor
¢ co-criado com os consumidores, tendo o seu foco no valor criado durante o processo em
detrimento dos outputs (produtos ou servigos), como na logica G-D (Edvardsson, Tronvoll,

& Gruber, 2011).
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PRE-1900 SECULO XXI

Os lideres em Marketing afastam-se continuamente de
Modelo centrado na troca | resultados tangiveis com valor incorporado, no qual o foco
de bens esta em atividades direcionadas a transagdes discretas ou

Modelo centrado na troca
de servigos

(conceitos: tangiveis, estaticas. Por outro lado, caminham para um troca dindmica (conceitos: intangiveis,
estaticos, transagdes de relacionamentos que envolvem processos de performance competéncias, dindmica, troca
discretas, e recursos e troca de competéncias (skills) e/ou servigos em que o valor de processos e relagdes, e
operandos) seja co-criado com o consumidor. recursos operantes)

Economia Classica e Neoclassica (1800-1920)
Pensamento de Marketing formativo (1900-1950)
Mercadorias
Instituigdes de Marketing
Fungdes de Marketing
Escola de Pensamento de Gestdo de Marketing (1950-2000)
Orientagdo para o consumidor e conceito de Marketing
Valor determinado no mercado
Gerir as fungdes do Marketing para obter os melhores resultados
A ciéncia do Marketing emerge e enfatiza o uso de técnicas de otimizagdo
O Marketing como um Processo Social e Econdémico (Paradigma
Emergente (1980-2000 e até entdo)
Processos orientados para o mercado
Processos de Marketing de servigos
Processos de Marketing Relacional
Processos de gestdo de qualidade
Processos de gestdo de valor e fornecimento
Gestdo de recursos e processos competitivos
Processos de gestdo de network

Figura 3. Evoluindo para um Nova Logica Dominante. Adaptado de Vargo e Lusch (2004).

As empresas devem consciencializar-se da capacidade criativa e os mercados devem
ser tidos como espagos de diferencas (Gummesson, 1997). A evolucdo no Marketing
proporcionou a sua expansao a todas as areas da organizagio para promover a relagdo com
o consumidor a longo prazo, com base na sua satisfacdo (Mozota, 2003), sendo a empresa
vista como um promotor de plataformas de engagement e as pessoas como um ecossistema
corporativo (Ramaswamy, 2014).

O Marketing relacional enaltece a relacdo entre fornecedor/cliente como base para o
negocio positivo e de longo prazo, onde prevalece o respeito mituo e onde as duas partes
beneficiam. O cliente ¢ um parceiro e co-produtor de valor, ndo apenas um recetor passivo
de um produto/servico (Gronroos, 1994). A lealdade do consumidor como foco para que
ambos tenham beneficio, para que seja possivel construir uma relagdo duradoura (Ravald &
Gronroos, 1996). O consumidor deve ser visto primeiramente como um individuo, seguido
de membro de uma comunidade e, apenas posteriormente, parte de um segmento de massas

(Gronroos, 1994). Os valores da abordagem devem exprimir a aceita¢do perante as relagdes
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interativas e numa perspetiva em que todas as partes integrantes participam ativamente no

network criado (Gummesson, 1997).

2.5 Branding

A evoluc¢do de Branding ao longo dos tempos foi marcada por vérias perspetivas do seu
valor em relag@o a marca ou empresa. A perspetiva tradicional de Gestdo de Marcas foca-se
essencialmente na imagem que ¢ projetada para o exterior, desvalorizando os colaboradores
que, na realidade, sdo construtores da marca (Chernatony, 1999). Chernatony (1999) sugere
a importancia que as empresas devem dar aos colaboradores como integradores do processo
de constru¢do da marca, onde os seus valores e comportamentos devem refletir os valores
desejados pela marca, contribuindo para a construcdo de marcas fortes. A falta de
concordancia entre os valores da organizagdo e aquilo que, individualmente, os
colaboradores transmitem nas suas funcdes pode gerar a falta de coeréncia para os
consumidores. O grande desafio dos marketers passa por criar alinhar os valores definidos
da marca a toda a organizagdo, garantindo assim o compromisso de todos.

A evolugdo em Branding foi comparada a légica S-D (Vargo & Lusch, 2004)
anteriormente referida, pelo facto de o valor da marca ser co-criado da interagdo entre
empresa e stakeholders, em que estes sdo parte integrante do processo de criacdo de valor
(Merz et al., 2009; Hatch & Schultz, 2010). O surgimento das praticas colaborativas tem
alavancado o desenvolvimento do conceito de marca e Branding (Merz et al., 2009). A
definicdo destas estd relacionada com a experiéncia do consumidor/stakeholder que ouve
falar sobre a marca, que compra e utiliza, resultando em ag¢des futuras (Ind et al., 2013a). A
partir de 1900 e nos 30 anos seguintes, as marcas tinham um papel identificador que podia
conduzir a compra e a sua repeti¢ao. Durante os anos seguintes o valor da marca era resultado
da criacdo da imagem de marca, onde se procurava compreender a influéncia que
associagdes funcionais e simbolicas podiam ter na decisdo de compra de consumidores que
queriam satisfazer as suas necessidades interiores e sentimentos. A partir do ano de 1990, o
consumidor torna-se o foco de muitos académicos que procuravam compreender o papel e
influéncia no processo de criagdo de valor. Com o ano de 2000, surge a importancia da
influéncia das comunidades de marca e outros stakeholders na criacdo de valor de marca,

reconhecer os consumidores como parte integrante do processo, dando voz ativa (Merz et
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al., 2009). A figura 4 descreve-nos esta evolucao, onde todos os stakeholders interagem uns
com os outros e, todos valorizam a marca de uma perspetiva da contribuicdo dos seus
recursos, nomeadamente conhecimentos e competéncias (operant resources), mantendo a
sua orientacao para o processo mas, resultando da conexao com todos stakeholders possiveis

da marca, em detrimento de apenas consumidores internos (colaboradores) e externos.

Era de Marca focada nas relagdes Era de Marca focada nos stakeholders
(1990 - 2000) (2000 até entao)
Orientagdo Orientagdo para o processo Orientagdo para o processo
Contribui¢do Relagdes diadicas com consuidores Relagdes sociais entre consumidores
internos e externos (e outros stakeholders)
Evolugdo de Consumidores internos e externos Todos os stakeholders sao recursos
légica de marca sd0 recursos operantes operantes

Representagcao

visual Marca

1
I Stakeholders
Empresa .
1

6

~ ; 1
I
1
1 1
@ consumidor individual @ mm diferentes stakeholders
A .
[ colaborador &)  comunidade de marca

Figura 4. Era de Marca com foco nas relagdes versus Era de Marca com foco no
stakeholder. Adaptado de Merz, He e Vargo (2009).

O novo modelo de Branding foca-se no valor através do envolvimento dos colaboradores
na constru¢do de relagdes, onde gestdo de marca, dentro da organizagdo, ocupa as fungdes
de gestdo de cultura e, externamente, um modelo de gestdo de interface do consumidor
(Chernatony, 1999). A marca ¢ um conjunto de caracteristicas, tangiveis e intangiveis,
percegdes conduzidas pela comunicagdo e experiéncias, que acrescentam valor aos produtos
permitindo a sua diferenciacdo (Mozota, 2003). A marca evolui da ideia de um conjunto de
bens oferecidos por determinada empresa, para uma perspetiva colaborativa entre empresa
e stakeholders, de co-criagcdo de valor (Merz et al., 2009). As marcas devem ser o espelho

dos seus valores, quer na comunicagdo, quer em agdes a nivel interno ou externo,
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nomeadamente com os seus consumidores (Ind et al., 2013a). A importancia da experiéncia
com a marca, como impulsionadora de perce¢des positivas e confianga e, a interagdo pessoal,
estdo na base da construcdo de relagdes fortes com o consumidor, sendo uma estratégia
crucial para a diferenciacdo dos produtos ou servigos (O’Loughlin, Szmigin & Turnbull,

2004).

2.6 Co-criacao

A co-criagdo, como estratégia, estd a ser cada vez mais adotada por inimeras empresas,
principalmente com o consumidor (Piller, Vossen, & Thl, 2012; Ramaswamy & Gouillart,
2011). Vem dar resposta a necessidade das empresas redefinirem a criagdo de valor,
tornando-a num processo participativo onde pessoas € empresas interagem para criar e
desenvolver significado (Ind & Coates, 2013). Quando falamos em mercado estamos perante
duas visdes diferentes: num contexto representa um conjunto de consumidores e, de outra
perspetiva, ¢ o centro de troca representado pela oferta de produtos ou servigos que a
empresa apresenta ao consumidor. Estas visdes estdo a ser alvo de validagdo na medida em
que um consumidor informado, conectado, e com papel ativo emerge, procurando
influenciar em cada parte do processo de desenvolvimento de produto ou servigo (Prahalad
& Ramaswamy, 2004b). As atividades de co-criagdo de valor representam uma estratégia
crucial no que diz respeito a processos de inovagdo e conseguir vantagem competitiva no
mercado (Kumar et al., 2010). Permite a criacdo de valor através da capacidade de
envolvimento dos consumidores no desenvolvimento de novas interacdes, resultando em
experiéncias e novas oportunidades de crescimento para a empresa (Ramaswamy &
Gouillart, 2011). As organizac¢des t€ém procurado incrementar o envolvimento de todos os
stakeholders que fazem parte da sua cadeia de valor e que podem influenciar direta ou
indiretamente o que consumidores percecionam (Ramaswamy & Gouillart, 2010a), podendo
vir a desenvolver algo que venha a responder aos seus interesses (Ind, Iglesias & Schultz,
2013b). Isso ndo desvaloriza a dificil aceitagdo que os processos co-criativos tém enfrentado,
a co-criatividade so € possivel se alguém acreditar que todos nds somos criativos, o que,
num contexto empresarial, € por vezes dificil (Sanders & Stappers, 2008).

O conceito de co-criagdo de valor surge como uma resposta as alteragdes econdmicas, a

mudanca dos habitos de compra do consumidor e, principalmente, a uma nova realidade
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marcada pela internet e os meios sociais (Kumar et al., 2010). O papel do consumidor sofreu
até¢ entdo uma evolugdo, passando de passivo a uma participacdo ativa, de isolado a
conectado com o mundo, de ignorante para informado, com acesso a inumeras informagdes,
comprometendo as suas tomadas de decisdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). As
informacgdes a que tem acesso estendem-se a nivel global, o consumidor tem acesso a
qualquer informagao que pretenda (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Numa perspetiva tradicional, os custos e o lucro sdo os principais objetivos da estratégia,
onde as experiéncias dos individuos sdo colocadas de parte (Ramaswamy & Gouillart, 2011).
As empresas sao menos recetivas a ideia de partilha de informagao, colocando uma barreira
para o exterior e, desta forma, comprometendo a sua capacidade de conhecer realmente o
consumidor e as suas necessidades, e de interagir com o mesmo (Ind et al., 2013b).

A co-criagdo vem dar lugar a interagdo entre os individuos, do nivel interno da
organizagdo até aos stakeholders externos, principalmente consumidores, sendo o foco da
gestao criar plataformas de envolvimento, espacos e ferramentas tecnoldgicas para promover
o didlogo do qual também fara parte e, a fungdo da gestdo, torna-se a de facilitadora do
processo de transformacdo (Ramaswamy & Gouillart, 2011). A co-criagdo nao se define
apenas num espaco de natureza interativa, nem apenas numa oportunidade para a empresa
(Ind et al., 2013b), define-se pela criatividade que se constroi coletivamente, pressupondo a
criagdo de algo novo que advém da interagdo e troca de ideias entre os individuos de uma
estrutura social (Ind et al., 2013a). Pode ser entendido como qualquer atividade onde o
consumidor tem um papel ativo e direto com a organizagdo no que diz respeito a sua
participa¢cdo no desenvolvimento de produtos, servigos ou processos (Kumar et al., 2010).
A criagdo da participagdo do consumidor torna-se uma necessidade real das empresas, em
que estas devem preocupar-se em desenvolver ferramentas onde os seus consumidores
possam interagir e partilhar experiéncias (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Ind et al, (2013b), na sua definicdo de co-criacdo, expdem a necessidade de os
stakeholders sentirem-se parte de algo e de socializarem. Dessa conexdo com consumidores
ou outros stakeholders, estes podem ter a oportunidade de ver as suas experiéncias
melhoradas no futuro (Ramaswamy, 2014). Enquanto empresa, conseguimos quebrar
barreiras permitindo o envolvimento com os consumidores/stakeholders, reduzindo a
distancia e estando proéximos da realidade de como as pessoas vivem e se conectam (Ind et

al., 2013a). A co-criagdo envolve a experiéncia humana de uma perspetiva de que dela ¢é
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possivel construir algo melhor, ndo se limitando apenas ao envolvimento, ¢ a capacidade de
levar as pessoas a contribuir de diferentes formas na construcao de valor, o que ¢ benéfico
para ambas as partes (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). Co-criar ndo se limita ainda a
personalizacdo de produtos ou servigos (Ind et al., 2013a; Prahalad & Ramaswamy, 2004a),
implica uma interagdo - fisica ou online - entre stakeholders e a marca, onde se discutem
ideias e se conhecem as necessidades e preferéncias (Ind et al., 2013a), o que se torna crucial
¢ a experiéncia proporcionada (Prahalad & Ramaswamy, 2004a), sendo que o consumidor
estd a criar valor ndo sé para si mesmo mas para outros individuos (Ind et al., 2013b).

As empresas tém investido na partilha de algumas tarefas com o consumidor, como self-
checkout, no proprio envolvimento de um grupo de consumidores no desenvolvimento de
produtos e noutros processos, onde a experi€éncia ocorre mas, a empresa continua a ter o
controlo total do processo, mantendo-os como participantes passivos (Ramaswamy &

Prahalad, 2004b), a tabela 1 permite-nos desmistificar aquilo que € e o que ndo ¢ co-criagao.

Tabela 1
O conceito de co-cria¢do

O QUE NAO E CO-CRIACAO

O QUE E CO-CRIACAO

Foco no consumidor;
Consumidor tem sempre razao;

Proporcionar um boa qualidade de
SEIVigo;

Permitir a customizagdo em massa
da oferta;

Transferir atividades da empresa para
o consumidor, como self-service:

Consumidor como um gestor de produto
ou co-designing produtos e servigos;

Variedade de produtos;
Pesquisa de mercado:
Experiéncias de teste;

Inovagéo de novos produtos ou servigos
surge da demanda.

Valor criado pelo consumidor e empresa,

nao sendo algo criado pela empresa para
agradar o consumidor;

Permitir ao consumidor co-construir a
experiéncia de servigo adequado;

Juntar definicdo e solugéo do proble-
ma;

Criar um ambiente de experiéncia onde
os consumidores possam ter um dialogo
ativo e co-construir experiéncias perso-
nalizadas;

Variedade de experiéncias:

Diélogo continuo;

Inovar ambientes de experiéncias para
novas experiéncias de co-criagdo.

Nota. Adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004b).
A estratégia co-criativa vem trazer vantagem competitiva na medida em que o seu

crescimento resultard do envolvimento com os stakeholders, interagdes e experiéncias
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continuas que traduzir-se-do em produtividade, criatividade e menos custos e riscos
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a), criando valor com os seus stakeholders (Ind et al.,
2013b). Por outro lado, permite aos colaboradores compreender realmente o consumidor,
baseando-se em informacdes reais consequentes de um didlogo continuo com o consumidor
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Os proprios colaboradores querem também ser ativos,
devendo a organizacdo incrementar a partilha de conhecimento ao nivel corporativo,
promovendo a produtividade e consequentemente a inovagdo (Ramaswamy, 2014).

A co-criagdo implica a participagdo da empresa, além de proporcionar a experiéncia ela é
parceira dentro da comunidade e todos os interessados (Ind et al., 2013a). A capacidade de
abertura para juntar profissionais de diversas areas, que trazem contetidos especificos, e
diferentes stakeholders que estdo dispostos a partilhar a sua experiéncia com o
produto/servico no seu dia a dia (Ind et al., 2013a). E fulcral, por parte da empresa, a
capacidade de ouvir a aceitar diferentes opinides, ser liberal, ter mente aberta no sentido de
ndo julgar, visto que a co-criagdo requer envolvimento emocional que leve os participantes
a conhecerem-se melhor e a enriquecerem o seu conhecimento (Ind et al., 2013a). Todas as
partes disponibilizam o seu tempo porque acreditam que as suas opinides tém valor e serdo
tidas em consideragdo. A co-criagdo mais do que um objetivo, deve ser uma experiéncia que
torne os participantes em membros da organizacdo (Gummesson, 1998), uma vez que € essa
a vontade quando se predispdem a participar nas atividades co-criativas (Ramaswamy &
Ozcan, 2013).

Por mais que um processo co-criativo tenha determinado objetivo, ndo deve ser
instrumentalizado e manipulado (Ind et al., 2013a). Os gestores devem procurar melhorar a
qualidade das experiéncias de co-criagdo, desenvolvendo infraestruturas que facilitem a
interacdo entre a empresa e os individuos, inovando os ambientes de experiéncias,
conseguindo assim melhores resultados da co-criagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).
Para os stakeholders ¢ uma oportunidade de verem as suas experiéncias melhoradas,
refletindo-se em valor econdmico e psicoldgico (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). E crucial
ter alguns aspetos em consideracdo quando falamos em co-criacdo. Os consumidores e
outros stakeholders tém de ter a garantia de que a sua participagdo resultara em valor,
psicologico ou econdomico (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

A co-criagdo vem alavancar os métodos de pesquisa e dar oportunidade aos investigadores

tirar informacdo e dados valiosos durante esses processos co-criativos (Piller et al., 2012).
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Estamos perante um consumidor que procura e requer valor para além do que entendemos
como valores tradicionais (prego, qualidade, rapidez), procura experiéncias, emogdes € o
bem publico, que quer ser ativo e fazer parte do processo de experimentacao do produto, que
estd predisposto a adquirir novos conhecimentos (Lee, Trimi & Olson, 2012). Os
consumidores estdo disponiveis e com vontade de participar, contribuindo com as suas
competéncias e outros recursos (Jaakkola & Alexander, 2014).

Ramaswamy e Ozcan (2018), trazem uma nova abordagem de co-criacdo: “Co-Creation
is enactment of interactional creation across interactive system-environments (afforded by
interactive platforms), entailing agencing engagements and structuring organizations” (p.
200). Esta abordagem expande a co-criagdo para além das interagdes, exigindo dois ou mais
participantes no processo, conseguido através de plataformas tecnoldgicas reforgadas por
meios digitais. Uma plataforma interativa, como podemos verificar na figura 5, pressupoe
uma agencial assemblage, composta por relagdes heterogéneas de artefactos (coisas fisicas
e digitais), pessoas (consumidores, colaboradores, parceiros, outros stakeholders), processos
(processos de interagdes convencionais) e interfaces (fisico e digital, pelos quais uma
entidade interage com outra entidade). Face a evolugdo tecnoldgica, deparamo-nos com
novas possibilidades quanto a interfaces e processos de conexdo, dentro de uma esfera de

cria¢do interativa, resultando na juncdo de pessoas e artefactos de diferentes formas.

Resultados experienciados

factos Pesso

Estruturagao Agenciamento
das organizacgdes de envolvimento

°SS°s Interf
Capacidade

de recursos

Criagéo interacional

Figura 5. Conceptualizag@o da co-criagdo. Adaptado de Ramaswamy e Ozcan
(2018).

25



2.6.1 Implicacoes na co-criacio

Num contexto de Design participativo, as oportunidades para co-criagcdo residem na
capacidade de, em conjunto com os utilizadores finais, as empresas poderem desenvolver
produtos mais relevantes e funcionais, reduzindo desta forma o risco associado (Ind &
Coates, 2013). A co-criagdo implica que a empresa se comprometa em aspetos como
transparéncia, exigindo que seja o mais aberta possivel e se desvende aos participantes (Ind
etal., 2013a). Quanto mais didlogo e acesso aos stakeholders, maior transparéncia a empresa
transmite, ndo s6 pelo que ¢ revelado aos mesmos, mas também a toda a sua rede de network,
o que inclui media e concorrentes (Hatch & Schultz, 2010). A transparéncia ¢ um dos fatores
essenciais na co-criagdo mas, colocam-se questoes sobre que quantidade de informacao o
consumidor deverd ter acesso (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). A estratégia co-criativa
permite que a empresa tenha vantagem competitiva na medida em que ¢ um processo onde
se expdem ideias e opinides aos quais os concorrentes ndo t€m acesso (Ramaswamy &
Gouillart, 2010a). Por um lado, temos o envolvimento entre empresa e
consumidor/stakeholders, que se traduz num maior acesso a informagdes, por outro lado
surge a exigéncia por parte dos mesmos em saberem mais sobre a empresa que representa as
marcas. Isto pode traduzir-se num maior risco no que diz respeito a perda de controlo das
marcas, face ao engagement criado e uma maior exposi¢do da cultura e identidade da
empresa (Hatch & Schultz, 2010). A co-criagdo pode estar associada a um processo de
exploragdo por ndo apresentar na maioria dos casos o retorno monetario aos
consumidores/stakeholders (Ind et al., 2013a). Algumas questdes emergem quanto a
capacidade das empresas permitirem a co-criagdo, como a promocao do didlogo com o
consumidor, que se estende a questdes de capacidade de controlo do didlogo intensivo. E
ainda, como lidar com a heterogeneidade do consumidor base da empresa, sendo que a
individualidade de cada consumidor deve ser tida em conta (Prahalad & Ramaswamy,
2004a).

Prahalad e Ramaswamy (2004a) sugerem o modelo DART (Dialogo, Acesso, Risco,
Transparéncia), na medida em que devemos procurar compreender o processo de co-criagdo
em torno de conceitos-base. O didlogo conduz a interacdo entre as partes, a capacidade de
envolvimento com o consumidor, mais do que ouvir as suas necessidades, ¢ uma troca mutua
de ideias. O acesso, que corresponde a capacidade de o consumidor ter acesso a informagdes

e ferramentas necessarias. Avaliacdo de risco, na medida em que o consumidor deve ter
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consciéncia dos riscos que possam estar inerentes a sua participacdo, que devem ser
informados pelas empresas. Transparéncia, as organizacdes ndo devem esconder
informacdes sobre precos, custos, margens de lucro, assim como informagdes que cada vez
mais o consumidor e outros stakeholders querem ter acesso. A capacidade de incorporar
estes aspetos ird conduzir a uma maior possibilidade de envolver os consumidores a nivel
interno, como se de colaboradores se tratassem. O acesso e a transparéncia, quando
promovidos, permitem melhores escolhas por parte do consumidor. Quando uma empresa
se revela transparente a este, € informa o mesmo dos riscos que podem estar associados, esta
a contribuir para o desenvolvimento da confiangca mutua. Podemos verificar a figura 6, como

exemplificagdo do modelo DART anteriormente contextualizado.

Dialogo

Co-criacdo

Transparéncia Acesso

de valor

Riscos-beneficios

Figura 6. Blocos de Construgdo de Interagdes para a
Co-criagdo de Valor. Adaptado de Prahalad e
Ramaswamy (2004b).

O envolvimento criado com os consumidores vem trazer alteragdes na forma como
praticamos o Marketing, o Branding e aos profissionais na area de pesquisa. Inicialmente,
os gestores devem investir na selecdo de pessoas que possam destacar-se como participantes
ativos e, assim, investir em melhorar o envolvimento através de plataformas online de
confianga para entdo incrementar a partilha de ideias e expressao da criatividade (Ind et al.,

2013Db). E crucial compreender que, face a sua natureza voluntéria, os consumidores devem
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ser motivados para participar, tendo garantido o seu retorno em beneficio ou valor. Desta
forma, a vontade do consumidor em contribuir com ideias e os outros recursos ¢ o ponto
central da estratégia de co-criagdo, e procurar compreender aquilo que influencia a sua

decisdo em fazer parte desse envolvimento (Dvorak, 2013).

2.6.2 Co-Criacao de valor

No tradicional processo de criagdo de valor de marca, os stakeholders ndo ganham a
importancia como na co-criagdo de valor de marca, apesar do seu papel, continuam a ser
vistos como passivos beneficidrios, enquanto que na co-criagdo de valor de marca, os
stakeholders ocupam uma posicao ativa no processo, com diferentes ideias e opinides, que
co-criam valor de marca (Ramaswamy & Ozcan, 2016). Evoluimos de uma visdo onde a
empresa ¢ o consumidor desempenhavam papéis completamente opostos, onde o valor
residia nos produtos ou servicos fornecidos, sendo que o mercado permitia a troca de valor
entre produtor e consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Ser o maximo eficiente ndo
¢ mais o centro do sucesso, € ndo reconhecer a necessidade de envolvimento do consumidor
pode trazer grandes consequéncias (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Temos presenciado
constantes altera¢des na forma como o consumidor comunica, interage com os outros, na
forma como toma decisdes, como adquire conhecimento, e alteragdes no seu modo de
compra (Kumar et al., 2010). As empresas devem evoluir na sua estratégia, ndo considerando
as suas acdes como autébnomas, pois estamos perante um consumidor que esta predisposto a
participar e influenciar em qualquer fase de desenvolvimento de negdcio, querem interagir
com as empresas e co-criar valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). A criagdo de valor
passou de uma abordagem centrada no produto ou empresa, onde fornecedores davam inputs
aos produtores e, estes, desenvolviam produtos ou servigos para o consumidor, recetor
passivo de todo o processo de criagdao de valor (Kumar et al., 2010), para uma abordagem
onde os stakeholders, como seres individuais, € a sua experiéncia tornam-se o foco da
estratégia, sendo possivel com o desenvolvimento de plataformas de engagement
(Ramaswamy & Ozcan, 2013).

Envolver o consumidor e integra-lo em processos co-criativos ou co-produtivos pode
tornar-se num caminho para alcangar aquilo que ¢ o valor do consumidor. Cada vez mais as
empresas devem concentrar as suas acdes em torno dos recursos dos consumidores,

promovendo sistemas organicos que facilitem e permitam a co-criacao de valor (Jaakkola &
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Alexander, 2014). O valor de marca consegue-se pela co-criacao de relagdes de network, de
interacdes sociais, envolvendo todos os stakeholders da marca (Hatch & Schultz, 2010),
prevalecendo a criagdo de relagdes a longo prazo em que todas as partes beneficiam
(Gummesson, 1997). Para tal, as organizagdes devem estar predispostas a considerar as
ideias dos participantes para assim criar beneficio para ambos (Ind & Coates, 2013).
Customer engagement ¢ um termo ainda pouco explorado quanto a sua capacidade de
conduzir a co-criagdo de valor (Jaakkola & Alexander, 2014). Os gestores devem
compreender que tipo de relagdo estabelecem com os consumidores e stakeholders externos,
de que forma ¢ possivel criar processos co-criativos, que ferramentas podem permitir o
envolvimento levando a insights resultantes da experiéncia (Ramaswamy & Gouillart,
2010b) e, assim, tornar as empresas mais co-criativas (Ramaswamy, 2014). Colaboracao e
construcao de relagdes de network com consumidores ¢ a chave para a criacdo de valor,
reconhecendo-os como parte integrante do processo, dando voz ativa, encorajando-os para
envolverem-se com a marca (Gummesson et al., 1997).

Os consumidores estdo bem informados, com acesso a novas informagdes, estdo a
representar um papel ativo com as organizagdes no que diz respeito a criacdo de valor (Lee
et al., 2012). A capacidade de o consumidor contribuir com os seus recursos, influenciando
a empresa e outros stakeholders externos, pode resultar na sua satisfagdo e confianga, e o
seu compromisso com a marca (Jaakkola & Alexander, 2014). A criacdo de valor ao
consumidor/stakeholder, mediante a sua participacao, expande oportunidades ao futuro das
organizagdes, reduzindo riscos pelo desenvolvimento de produtos/servicos melhor
direcionados (Ind et al., 2013a). A co-criacdo vem permitir a criagdo de valor através de
interagdes colaborativas quer a nivel interno quer externo (Frow, Nenonen, Payne, &
Storbacka, 2015). O value-in-use e o value-in-exchange representam diferentes abordagens
ao conceito de valor e criacdao de valor. De uma perspetiva tradicional, o que predomina ¢ a
logica Goods-Dominant (G-D logic), em que o valor ¢ criado pela empresa, colocado no
mercado e, assim, conseguido por meio de troca de bens ou dinheiro. A empresa desenvolve
produtos, podendo utilizar recursos de outras entidades e coloca valor nos mesmos. Os
produtos, por sua vez, quando langados no mercado o seu valor ¢ representado pelo prego
ou pelo que o consumidor esta disposto a pagar (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). A evolugdo
¢ marcada pela logica S-D (Service-Dominant Logic), focando-se na construcao de relagdes

com o consumidor, conseguidas através do didlogo e interagdo que permitem que se torne
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um co-criador de valor. Aqui a criacdo de valor s6 ¢ conseguida com a utilizagdo pelo
consumidor que, com a experiéncia e percecdo, cria valor pelo consumo de um bem ou
servigo (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). O que predomina na légica S-D ¢ o foco nos
operant resources (conhecimento e competéncias), onde o valor ¢ co-criado como resultado
da integragdo de varias partes, enquanto que na logica G-D foca-se nos operand resources
(bens fisicos) (Vargo et al., 2008). Vargo et al. (2008) referem ainda o conceito de service
systems, espaco onde individuos, grupos, organizagdes tém a capacidade de utilizar os seus
recursos e, ainda, colaborar com outros com o intuito de ambos beneficiarem. Gronroos e
Voima (2013) trazem-nos uma perspetiva diferente no reconhecimento do consumidor como
apenas criador de valor, e ndo co-criador de valor. O valor ¢ apercebido e determinado pelo
consumidor, e a empresa tem o papel de facilitar a criagdo de valor, uma vez que ao produzir
recursos que possam representar valor para o consumidor, este por conseguinte, ao utilizar,

faz emergir o valor, como podemos observar na figura 7.

Perspetiva da produgio

Produtor: o fornecedor Co-Produtor: o consumidor
como produtor de recursos participa como co-produtor
para serem usados na criagio no processo de produgio
de valor do consumidor conjunto
_~~ ESFERADO FORNECEDOR,~~ ESFERA CONJUNTA™  ESFERADO CONSUMIDOR ™
4 Produgio 14 Criagdo de valor \ Criagdo de valor independente
\‘\\ (potencial valor) ‘\ na interagio / (valor real) /“
~ A N (valorreal) ~_~ -
/\ i /N
Papel do consumidor Criador de valor/ co-criador: Criador de valor: O
O consumidor € o criador de consumidor é um criador
valor na interagdo direta, mas independente de valor fora
quando o fornecedor aparece interag3o direta

no processo, o valor é co-criado
com o mesmo

Papel do forecedor Facilitador de valor: O Co-criador: o fomecedor Facilitador de valor: O
fomecedor é um facilitador pode ter a oportunidade de fornecedor € um facilitador
de valor se envolver no processo de de valor

criag3o de valor do consumidor
como um co-criador

Figura 7. Esferas da criagdo de valor. Adaptado de Gronroos ¢ Voima (2013).
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A criagdo de valor estende-se a base do consumidor, na medida em que ndo devem ser
considerados apenas os utilizadores finais. Temos presentes varios tipos de consumidor, o
e-consumidores, consumidores globais, comunidades de consumidores e ainda aqueles que
sdo potenciais consumidores e, apenas a inovagado permitira criar valor para todos esses tipos
(Lee et al., 2012). A co-criagdo vem trazer uma nova realidade, excluindo o controlo total
da organizacdo na criagdo de valor, centra-se agora em compreender o que leva os
consumidores a colaborar uns com os outros para conhecer as suas necessidades e, numa
perspetiva corporativa, como a empresa pode agir promovendo ferramentas de co-criag@o

(Ind & Coates, 2013).

2.7 Inovacao

A globalizacdo e o acesso a um mercado cada vez mais competitivo trouxe novas formas
de pensar sobre os processos de inovagdo, até entdo desenvolvidos a nivel corporativo
(Dvorak, 2013). A inova¢dao hd muito que prevalece numa perspetiva de criar melhor
qualidade de vida, de responder a necessidades ainda ndo satisfeitas, estando a criatividade
humana estd no centro da inovagado (Lee et al., 2012). A emergente necessidade de inovagao
¢ um facto real no mercado atual e, apenas ¢ conseguida através da compreensao real das
emocodes, sentimentos, aspiragdoes, motivacdes dos consumidores, conceitos que se perdem
face as limitagdes dos estudos de mercado (Ind et al., 2013a). O surgimento da internet, a
adesdo crescente as plataformas de meios sociais, tornam-se promotores na evolucdo dos
processos de inovagdo (Dvorak, 2013). Deve ser da preocupacdo de todas as organizagdes
que pretendam diferenciar-se num mercado competitivo, considerando a interagdo dos
stakeholders externos como parte integrante e condutora do processo de inovacao (Singhal
& Yerpude, 2018). A co-criagdo traz inimeras oportunidades de possiveis contactos com o
consumidor ou stakeholders, permitindo recolher insights que se tornam em oportunidades
de negocio e de inovagdo (Ind et al., 2013b; Gummesson, 1998). A inovag¢ao, para Ind et al.
(2013Db), reside na capacidade de aplicar de forma bem-sucedida novas ideias, existindo um
grande sustento tedrico quanto a utilizacdo da criatividade e do Design para promover a
inovagdo e assim ter um impacto na performance da empresa (Whyte et al., 2005). A
inova¢dao marca um ponto fulcral na criagdo de valor, podendo ser tida como uma estratégia

para desenvolver novos produtos ou servigos (Lee et al., 2012). Essa proximidade ¢ uma
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tentativa constante, ndo no sentido de dependéncia, mas um meio para compreender as suas
ideias e opinides e, assim, dar uso a tecnologia para permitir essa participacdo no processo
de desenvolvimento de produtos ou servigos (Ind et al., 2013a).

O foco no utilizador da marca destaca a influéncia dos stakeholders, tanto como
impulsionadores da inovacdo como na constru¢do de significado para a marca (Hatch &
Schultz, 2010). A inovacdo ¢ um processo colaborativo e interativo, que advém da
capacidade de, através de estratégias adequadas, dar seguimento a ideias geradas (Mozota,
2003). Exemplo disso ¢ a LEGO Ambassador, um programa criado que recruta utilizadores
de comunidades de marca de qualquer parte do mundo, com o intuito de ajudar em processos
de inovagao, nas proprias instalagdes da empresa LEGO (Hatch & Schultz, 2010). A Orange
surge como uma empresa que, apesar de multiplas agcdes possiveis, percebeu a necessidade
de focar no consumidor, criando assim workshops que promoviam a participagdo dos
mesmos. A interagdo dessa acdo permitiria gerar ideias, informagdes reais sobre o
consumidor (Ind et al., 2013a). O Design pode apresentar solugdes a problemas de Gestao
da Inovacdo e garantir o sucesso do desenvolvimento de um novo produto, ajudando desde
a criacdo de vantagem competitiva, a compreensdo das necessidades e preferéncias do
consumidor e aos recursos técnicos da empresa que respondam a necessidade tecnologica
(Mozota, 2003). Capacidade de explorar as necessidades das pessoas € o primeiro passo para
a inovagao, através de insights e aliando a tecnologia adequada desde a fase de idealizagdo,
a promocdo da participagdo no desenvolvimento do processo e, ja numa fase de
comercializa¢do, permitir utilizadores piloto para o lancamento do produto/servico (Ind et
al., 2013). Os autores Lee et al. (2012) apresentam na sua teoria a evolu¢do da inovagao,
sugerindo o conceito de co-inovagdo como a ultima fase de evolugdo onde, num mercado
competitivo e conectado, a inovacdo torna-se um proposito de sobrevivéncia. Com o
desenvolvimento das tecnologias sociais, as pessoas cada vez mais procuram conhecimento
ou competéncias de outras entidades, apesar de que nem sempre se pode verificar a sua
veracidade. Neste contexto, a inovagdo representa um papel importante na medida em que a
sua funcdo deve ser a de promover, através de network, a criagdo de valor como resultado
da interacdo entre varias entidades, como podemos verificar na figura 8. Promover o
envolvimento, experiéncia, colaboragdo e co-criacdo de valor, sdo os aspetos principais

quando falamos em co-inovagao.
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Organizacdes
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exteriores
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-

Figura 8. Inovagdo 4.0 - co-inovagao. Adaptado de Lee, Trimi e Olson (2012).

A plataforma de inovac¢do permite a criagdo de valor, através das diferentes areas
representadas, predominando a convergéncia de ideias resultantes da colaboracdo de varios
fornecedores, parceiros de outsourcing, distribuidores que t€ém o mesmo objetivo e co-
cria¢do entre parceiros, onde a organizacao explora a capacidade de participag@o de todos os
stakeholders, principalmente o consumidor (Lee et al., 2012).

Para Singhal e Yerpude (2018), ¢ importante integrar a abordagem de open innovation,
que assenta na utilizacdo de stakeholders externos a organizagdo que, juntos, criam
possibilidades e oportunidades, em detrimento de close innovation, em que o processo €
desenvolvido apenas no interior ao nivel corporativo. Uma organizagdo ndo deve concentrar-
se numa abordagem transacional para atingir os seus objetivos, deve sim, para poder evoluir,
colocar no centro da sua estratégia a partilha de valor com os seus stakeholders (Lee et al.,
2012). A integracdo de toda a organizacdo, com diversas ideias e perspetivas, ¢ essencial no
desenvolvimento do processo de Design e inovacdo, sendo que a capacidade criativa ¢é
extensivel a todos os individuos, devendo ser vista como um momento livre de discussdo,

sem qualquer julgamento que possa comprometer a interagdo (Whyte et al., 2005).

2.8 Comunidade de marca

A evolucdo da tecnologia e do mundo digital veio permitir quebrar barreiras, criar novos
instrumentos que permitem o envolvimento e interagdo, o exemplo das comunidades de
marca. Estas surgem para as empresas que pretendam envolver os seus consumidores e

outros stakeholders em processos co-criativos, onde partilham ideias e informagdes uteis,
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emergindo o acesso e o didlogo entre empresa e participantes (Hatch & Schultz, 2010). As
comunidades de marca representam um espacgo onde se criam relagdes entre consumidores,
marcas e outros membros da comunidade (McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002). Com
o surgimento da internet, os critérios e a abordagem de criacdo de uma comunidade de marca
podem ter sofrido mudancas significativas, definindo-se como um grupo de pessoas que,
pelo seu interesse comum numa marca, interagem uns com os outros, digitalmente, através
de uma plataforma desenvolvida pela empresa por detrds de uma marca (Sicilia & Palazén,
2008). A figura 9 providencia essa evolugdo, onde geralmente os topicos de discussdo sao
relacionados com a marca, apesar de poderem surgir outros temas de interesse onde
partilham as suas opinides. Essa interacdo deve ser promovida pela empresa, introduzindo
topicos ou temas que impulsionam a constru¢ao de relagdes entre os membros (Sicilia &

Palazén, 2008).

COMUNIDADE COMUNIDADE VIRTUAL

Identidade social Membros dispersos geograficamente
Normas do grupo Network dinamica de elacdes
Senso de dever Absente de contacto fisico

l

Grupo de pessoas que tém um interesse
comum numa marca especifica

Grupo de individuos com interesses comuns numa marca que
comunicam entre todos eletronicamente numa plataforma
fornecida pela marca

Figura 9. De comunidade offline para comunidade virtual. Adaptado de Sicilia e Palazon (2008).

Apesar de desenvolvidas com base na tecnologia de internet, a sua esséncia pode ser ndo
s0 através do online, mas também do offline, a todos os que estdo conectados com a marca
(Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). As comunidades de marca sdo geralmente
criadas em torno de marcas com uma forte imagem, com algum tempo de existéncia no

mercado e, num contexto competitivo (Sicilia & Palazén, 2008). As comunidades online

34



apresentam uma grande capacidade de impulsionar a contribui¢do de conhecimento de forma
coletiva e a capacidade de criar um bem publico (Wiertz & Ruyter, 2007). Uma comunidade
de marca deve ter como propoésito responder as necessidades das pessoas que dela fazem
parte, podendo esse facto incrementar a fidelizagdo e lealdade. Essas necessidades ndo se
tratam apenas de questdes de status ou a criagdo de identidade por seguir uma marca, vai
para além de necessidades sociais (Fournier & Lee, 2009). Permitir partilhar informacao,
fazendo com que essa circulagdo de ideias/opinides aumente a transparéncia das empresas
por detras das marcas (Muniz & O’Guinn, 2001). Os seguidores das marcas tendem a criar
ligagdes sociais e a partilhar tradigdes, construir mundos culturais com o intuito de alcangar
pessoas com interesses comuns (B. Cova & V. Cova, 2002).

A organizacdo tem de procurar adaptar-se a esta estratégia, comprometendo-se,
envolvendo-se e dando suporte & comunidade de marca, para assim ser uma estratégia de
sucesso (Fournier & Lee, 2009), sendo o grande propodsito dos gestores e colaboradores
acompanhar as plataformas de envolvimento numa perspetiva de compreender o que esta na
origem das experiéncias com a marca (Ramaswamy & Ozcan, 2016). A tecnologia veio
possibilitar a inclusdo das comunidades e, com a internet, surgem mais oportunidades de co-
criagdo de valor. Quanto mais informacao resultar das intera¢des, melhor desenvolvidas
terdo de ser as plataformas de envolvimento, garantindo que os insights sejam significativos
as partes envolvidas (Ramaswamy, 2014).

Muitas empresas criam comunidades de marca online com o Uinico propoésito de saber
controladamente as opinides e sugestdes dos consumidores (Fournier & Lee, 2009). O papel
do consumidor e das comunidades esta a ser cada vez mais importante, demonstrando assim
a necessidade de co-criagdo com as empresas que, ndo devem continuar a desenvolver as
suas ofertas sem conhecer realmente quem sao os seus stakeholders (Jaakkola & Alexander,
2014). Dentro das comunidades de marca, os membros tém um sentimento de pertenca,
criando fortes relagdes com a marca, que influencia as suas opinides e recomendagdes a
outros individuos (Ouwersloot & Odekerken-Schréder, 2008). Os consumidores ndo
procuram apenas ter contacto, interagdo com a marca em si, mas também com os restantes
participantes (Dessart, Veloutsou & Thomas, 2015).

A LEGO ¢ uma empresa que serve de exemplo no que diz respeito ao acesso e didlogo
promovido aos consumidores, preocupando-se em ser responsiva quanto a criticas positivas

ou negativas, e acompanhando as comunidades de marca que veem como oportunidades para
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novas ideias (Hatch & Schultz, 2010). Para Ind et al. (2013b), os gestores ndo devem
procurar controlar as comunidades, devem sim facilitar o incremento da participacdo. Aqui
o feedback ¢ de extrema importancia, que permite aos individuos ter uma resposta sobre as
suas ideias, conseguindo assim o valor e a auto-satisfagdo. Uma comunidade de marca forte
pode resultar em inimeros beneficios, desde fidelizagdo do consumidor a oportunidades de
negocio com base em ideias desenvolvidas (Fournier & Lee, 2009).

A Nike apostou na criagdo de uma plataforma online - Nike Plus - através do network de
atletas/corredores que, com um acessorio desenvolvido e vendido pela marca, os utilizadores
podem ver registadas diversas informacdes quanto ao seu desempenho (Ramaswamy &
Gouillart, 2010a). Essa monitoriza¢do, além de beneficio para o utilizador, permite a
empresa ter acesso a dados para compreender o consumidor. A capacidade de as pessoas
poderem partilhar, através da internet e em tempo real, foi a estratégia seguinte da marca e,
com a parceria da Apple fez crescer exponencialmente os membros da comunidade Nike
Plus (Ramaswamy & Gouillart, 2010b). Para Ramaswamy e Ozcan (2016), a NikePlus ¢ um
exemplo de assemblage, onde estdo presentes pessoas, artefactos, interfaces, processos, em
que o envolvimento dessa comunidade permite gerar dados sobre opinides/resultados de
valor para outros atletas ou outros stakeholders, tanto internos como externos a empresa.
Quanto mais envolvidos e com maior capacidade de controlo os consumidores se sentirem,
mais predispostos estardo em contribuir com as suas capacidades/recursos em detrimento da
empresa ou ao nivel de todo o sistema (network) (Jaakkola & Alexander, 2014).

De acordo com Dessart et al. (2015), as principais razdes para o envolvimento residem na
capacidade de aprendizagem, partilha e suporte, além de procurarem adquirir
conhecimentos, enaltecem a necessidade de troca de informagao com os restantes membros
e com a marca, destacando trés conceitos essenciais: participacdo, envolvimento e filiagdo.
Ind et al. (2013b), através da figura 10, sugerem a existéncia de co-criagdo quando, a
organiza¢do e os individuos, através de interacdes online, interagem diretamente num
ambiente onde sdo exploradas ideias, onde se discute e se desenvolvem as marcas. Na figura
podemos verificar que, dentro de uma comunidade, nem todos participam ativamente mas,
face a participagdo de outros, resulta em beneficio para todos. Para que seja possivel reter as
informacdes dos espagos de co-criacdo, as organizagdes devem partilhar esse processo de

aprendizagem ao nivel interno.
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Figura 10. O espago da Co-criagdo. Adaptado de Ind, Iglesias e
Schultz (2013D).

O que destaca ainda uma comunidade de marca ¢ a consciéncia do dever para com a
comunidade que, na maior parte das vezes, ¢ partilhada pelos membros (Sicilia & Palazén,
2008). Dentro de uma comunidade de marca, & medida que as pessoas comecam a sentir-se
confortaveis, criando confianga com os outros € com a propria organizacdo, eles proprios
sentem-se mais proximos da marca, mais integrados, estando predispostos a contribuir com
os seus recursos (Ind et al., 2013Db).

Aquilo que o membro da comunidade espera da organizacdo ¢ a sua capacidade de ouvir,
de considerar as suas contribui¢des e que sejam informados quanto a evolucao do processo,
quando uma comunidade de marca acaba ou determinado projeto acaba, os membros querem
ter feedback de ideias desenvolvidas (Ind et al., 2013b). As comunidades de marca podem
ser representadas em redes sociais, podendo caracterizarem-se em subgrupos com as suas
proprias diferencas e valias (Zaglia, 2013). McAlexander et al. (2002) defendem a sua
perspetiva de comunidade de marca que se centra no consumidor, como podemos ver na
figura 11, onde o valor e significado dessa comunidade estd dependente da experiéncia do
consumidor e n3o na marca em si sobre a qual a comunidade se desenvolve. Os marketers
devem ter a capacidade de criar o conceito de comunidade, desenvolvendo ferramentas para
incrementar as relagdes com os consumidores e, desta forma, conduzir a lealdade com a

marca, além dos inumeros beneficios associados.
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Método tradicional de relagdo consumidor-marca Triade de Comunidade de Marca de Muniz e O’Guinn (2001)

N CONSUMIDOR

CONSUMIDOR.

CONSUMIDOR. W
Modelo de Comunidade de Marca centrada no consumidor

Figura 11. Relagdes-chave numa comunidade de marca. Adaptado de McAlexander,
Schouten e Koenig (2002).

Um website pode ser visto como uma ferramenta de Marketing com a capacidade de
permitir criar um grupo de consumidores leais a marca (Sicilia & Palazéon, 2008). Sicilia e
Palazén (2008) abordam a criagdo de uma comunidade virtual como estratégia desenvolvida
pela empresa Coca-Cola no mercado espanhol, com o intuito de transmitir valores
funcionais, sociais e de experiéncias. No ano de 2000, Espanha desenvolveu o que foi
reconhecido mais tarde, em 2005, como o melhor programa de media digital do mundo,
conquistando assim The Marketing Excellence Awards com a estratégia denominada de
“The Coca-Cola Movement”. A estratégia focou-se em transformar o conceito de website,
resultando na criagdo de uma comunidade virtual. No caso da Coca-Cola, as pessoas nao
falavam sobre a sua experi€ncia com a oferta da marca, os participantes partilhavam opinides
e atividades de lazer com os restantes membros num espacgo virtual promovido pela marca.
Os membros agiam como se se tratasse de um espaco publico onde eram partilhados valores,
comportamentos e regras. O processo de registo na comunidade permitia a empresa ter
acesso a informagdes sobre o consumidor, tendo capacidade de construir uma base de dados

mais completa do mercado espanhol. A Coca-Cola, estrategicamente, desenvolve um
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programa de fidelizagdo, para assim promover a participacdo das pessoas, segmentando a
sua estratégia a um publico jovem. Em suma, o valor das comunidades virtuais deve residir
essencialmente no contexto social e de entretenimento que oferecem, mais do que no valor
informacional. Na figura 12 podem ser vistas as diferentes fases de registo na comunidade

virtual.

MILLON

Figura 12. Fases do processo de registo. Adaptado de Sicilia e Palazén (2008).

Wiertz e Ruyter (2007) expdem trés factores que influenciam principalmente a
contribuicdo de conhecimento: a predisposicdo de interacdo online do consumidor, o
compromisso com a comunidade, e o valor informacional apercebido pelos membros na
comunidade. Os autores trazem-nos o conceito de comunidades online comerciais: “Firm-
hosted online aggregations of customers who collectively co-produce and consume content
about a commercial activity that is central to their interest by exchanging intangible
resources”’ (Wiertz & Ruyter, 2007, p.349).

Nestas comunidades, os consumidores tém acesso a informagdes de suporte transmitidas

por outros consumidores, estando disponiveis para investir 0s seus recursos em ajudar outros

1 Agregados online de consumidores, geridos pelas proprias empresas ¢ que coletivamente co-produzem e
consomem conteudo acerca de uma atividade comercial que tenha como foco o seu interesse em trocar recursos
intangiveis.
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membros da comunidade nos seus problemas. As empresas conseguem beneficiar destas
plataformas, ndo s6 reduzindo custos de servigo como também tendo acesso a informagdes
sobre problemas com os produtos e solu¢des apresentadas. Um estudo realizado por Wiertz
e Ruyter (2007) concluiu que, os consumidores que t€ém um sentimento de compromisso
com esse tipo de comunidade, contribuem mais regularmente com os seus recursos e, ainda,

contribuem com informag¢ao mais util para a resolu¢ao de problemas.

2.9 Plataformas de meios sociais

Os meios sociais (que inclui redes sociais, blogs, comunidades), na sua generalidade,
servem como ferramentas para o envolvimento com o consumidor, para brand awareness €
para promover a interagdo, ndo sendo apenas utilizados para publicidade digital, mas para
assegurar servigos ao consumidor, impulsionar ideias inovativas e, promover comunidades
de marca (Enginkaya & Yilmaz, 2014). As redes sociais surgem como um dever a todas as
empresas, pois permitem criar o envolvimento, possibilitar a co-criagdo entre
consumidores/stakeholders e a propria marca, o que resulta em diversos feedbacks, e ainda
ideias que podem vir a resultar em melhoramentos da empresa (Hatch & Schultz, 2010). O
consumidor estd mais interessado em fazer parte das marcas, e a tecnologia veio facilitar
esse envolvimento. A internet e, atualmente, as redes sociais sdo ferramentas para as
empresas interagirem com os seus consumidores/stakeholders (Ind et al.,, 2013a). O
ambiente de redes sociais proporciona aos consumidores variadas formas de aprender, onde
os individuos podem partilhar os seus recursos, trabalho, através de imagens e videos e dessa
partilha, podera resultar em feedback de outros com conhecimento e experiéncia (Zaglia,
2013). Estas podem incrementar inmsights que permitem a organizacdo explorar
oportunidades num contexto de inovagao, complementando a sua vantagem competitiva e a
descoberta das reais necessidades do consumidor (Singhal & Yerpude, 2018). Um meio com
maior potencial no que diz respeito a proximidade com o consumidor, podendo incrementar
receitas, diminuir custos e desenvolver ofertas melhor direcionadas (Baird & Parasnis,
2011). Representam assim uma estratégia de envolvimento do consumidor, sendo crucial
compreender que as empresas estdo a ter cada vez menos controlo sobre as relacdes que
estabelecem com o consumidor, estes, através das suas redes de network virtuais, estdo com

o controlo total (Baird & Parasnis, 2011).
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As acdes de Marketing através das redes sociais centram a sua aten¢@o no conteudo gerido
pelos consumidores, por se expressarem e comunicarem com outros individuos online, e no
conceito de experiéncia (Enginkaya & Yilmaz, 2014). As redes sociais, numa perspetiva de
comunidade, ajudam as pessoas na resolu¢cdo de problemas e, face ao maior alcance,
conseguem expandir a co-criagdo e levar a adesdo das empresas de forma mais rapida
(Fournier & Lee, 2009). E facto que algumas empresas utilizam as redes sociais como
ferramenta de co-criagdo com o consumidor, que permite um maior alcance de participantes,
com menores custos associados a interagdo dos individuos (Piller et al., 2012).

A internet veio aproximar os consumidores/stakeholders das marcas, pela facilidade de
fazerem parte da sua network (Ind et al., 2013a). As organizagdes procuram multiplos canais
de interacdo com os stakeholders exigentes quanto a descobrir o que estd por detras das
marcas, mas o envolvimento criado entre stakeholder/organizagdo e a auto-revelagdo da
empresa podem resultar em riscos que passam pela perda do controlo das suas marcas (Hatch
& Schultz, 2010). As redes sociais podem influenciar a forma como se aplica a co-criagdo,
que tem como base a troca social, conduzindo a um maior apelo a relagdes baseadas na troca
monetaria (Fournier & Lee, 2009). Além disso, impulsionam um contacto mais indireto e,
dada a sua natureza digital, pode levar a perda de expressdes que poderiam resultar em dados
enriquecedores para a organizacdo (Singhal & Yerpude, 2018). As empresas estdo a
responder a uma necessidade de proximidade com o consumidor, procurando interagir e
envolvé-lo com a sua presenga online, como sendo uma extensao de identidade e partilhando
valores (Enginkaya & Yilmaz, 2014), assim como na recolha de insights resultantes de ideias
e opinides dos consumidores (Dvorak, 2013).

Os meios sociais vieram alargar as possibilidades na area da co-criagdo, uma vez que
possibilitaram a criagdo de ferramentas que, por sua vez, vieram trazer mudancgas a forma
como as empresas agem no mercado e como desenvolvem as suas estratégias (Kumar et al.,
2010). Representam uma oportunidade na medida em que sdo utilizados por consumidores
atuais das marcas e por potenciais consumidores que, ao interagirem com outros individuos,
estdo a criar opinides e representagdes (Fisher, 2009). De uma perspetiva de impacto do
investimento em meios sociais, Piller et al. (2012) trazem-nos a ideia de que além da
capacidade de tornar as relagdes de trocas econdémicas em processos mais colaborativos e de
caracter social, podem ser condutores de relagdes com base em money markets. Defendem

que os meios sociais tém a vantagem de ser uma ferramenta para a criagdo de comunidades
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online de consumidores, oferecendo também a estes a capacidade de se envolverem em
detrimento de opinides negativas sobre as marcas, resultando numa ameaga para a imagem
da empresa.

Deste modo, Piller et al. (2012) reconhecem que a utilizagdo dos meios sociais pode trazer
riscos a empresa, sendo que esta deve ser capaz de investir tempo na monitorizagao ativa e
gestdo estratégica para controlar possiveis comportamentos negativos. Os meios sociais
podem incrementar relagdes baseadas na troca econémica, como € o exemplo da comunidade
Quirky que os autores apresentam. A empresa Quirky criou um espaco onde utilizadores
contribuem com ideias sobre um novo produto e, a comunidade tem a oportunidade de votar
para a fase seguinte de desenvolvimento, contribuindo também com opinides e novas ideias
que, quando feita uma perspetiva de investimento necessario (por parte da empresa), a
comunidade, mediante a pré-compra online, influencia a fase do processo de producdo. A
Quirky incrementou o conceito de money market por distribuir 30% das receitas brutas de
vendas por todos os participantes da comunidade.

Baird e Parasnis (2011) expdem uma realidade contrdria ao que muitas empresas
acreditam sobre aquilo que os consumidores procuram, mais do que se sentirem conectados
com as marcas, eles querem obter valor tangivel, sendo necessdrio as empresas
reconhecerem que a vontade de se sentirem envolvidos ndo deve ser tida como garantida.
As interagdes que estabelecem sdo geralmente ocasionais, considerando que os meios sociais
sdo para interagdo com familia e amigos, excluindo a possibilidade de se envolverem com
as marcas por essas networks sociais.

As empresas devem adaptar as estratégias de meios sociais ao valor que o consumidor
espera e procura, incrementando métodos que permitam capturar aquilo que o consumidor
quer de retorno, promover o didlogo e a participacdo (Baird & Parasnis, 2011). Os
consumidores tém de estar motivados para participar nas atividades de co-criagdo e,
consequentemente, as empresas precisam reconhecer a importdncia de compreender as
motivacdes que levam ao desejo de participar (Dvorak, 2013). Dvorak (2013), expde uma
abordagem onde distingue varios beneficios possiveis inerentes a participagdo do
consumidor em plataformas de meios sociais, que vao influenciar as suas atitudes, resultando
na sua participacao e satisfagdo, como podemos visualizar na figura 13. Os varios beneficios
residem na teoria de Uso e Gratificagdo, desenvolvida por antecedentes, que estdo na base

de fatores que afetam as suas atitudes perante os processos co-criativos:
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Beneficios cognitivos ou de aprendizagem - residem nos processos de aprendizagem
sobre o produto, podendo ser de extrema importancia como resposta ao desejo de
adquirirem conhecimento, através da partilha de ideias;

Beneficios de integracao social - a participacdo ¢ resultado da vontade de adquirirem
feedback ou reconhecimento das suas ideias e recursos;

Beneficios sociais - impulsionam a vontade de interagir e de conectar-se com o0s
outros € com a empresa, podendo construir relagdes com ambos;

Beneficios de integracdo pessoal - residem no incremento de status e confianca,
resultante da sua contribuicdo de conhecimento, da sua participacdo em processos
inovativos da empresa, desenvolvidos com o intuito de criar novos produtos ou
melhorar os ja existentes;

Beneficios hedonicos - o entretenimento resultante do seu envolvimento nas

atividades co-criativas ¢ o foco principal.

Antecedentes U & G Atitudes Consequéncias

APRENDIZAGEM

Participagio
do consumidor
na co-criagio

INTEGRADOR
SOCIAL

Atitude

paraa
INTEGRADOR

PESSOAL
. Satisfagcio
HEDONICO do consumidor
na co-criagio

Figura 13. Modelo de Pesquisa. Adaptado de Dvorak (2013).

co-criagao

43



2.10 Sintese

O Design e a Gestao do Design foram evoluindo na sua pratica aos longo dos tempos,
e no seu reconhecimento por parte das organizagdes. Apesar disso, a Gestdo do
Design ainda enfrenta algumas condicionantes quanto a atribuigdo de fungdes de
gestdo nas organizagoes;

Durante muito tempo o Marketing esteve ligado a uma abordagem onde os resultados
tangiveis eram o tnico foco. Com a evolugdo do mercado e novas necessidades de
compreender o consumidor, surge uma visdo centrada nas relagdes de proximidade
e na criagdo de valor para as partes envolvidas;

O Marketing relacional vem evoluir a abordagem do Marketing, passando a olhar
para o consumidor e os outros stakeholders da cadeia de valor, como partes
integrantes da criagdo de valor em detrimento de um recetor passivo;

A evolugdo de Branding acompanha uma perspetiva relacional, centrada no
contributo de competéncias por parte dos stakeholders que, juntos, co-criam o valor
da marca;

Os métodos tradicionais de conhecer o consumidor, nomeadamente os dados
estatisticos, impedem uma compreensao mais real do consumidor;

O grande desafio e propdsito da co-criagdo ¢ conseguir trazer insights que permitam
as empresas conhecer o seu consumidor;

A evolugao digital vem proporcionar ferramentas e plataformas para interagir com o
consumidor, podendo levar a uma melhor compreensdo do mesmo, permitindo
recolher informagdes sobre motivagdes, valores e razdes por detrds das suas escolhas;
As comunidades de marca online surgem como uma oportunidade para as
organizagdes envolverem os seus consumidores e criarem relacdes fortes com os
mesmos, partilhando valores, ideias e opinides que levam ao sentimento de pertenga;
As organizagdes devem procurar evitar o controlo das comunidades de marca, que
sd0 espacos onde as pessoas criam relagdes ndo s6 com a marca, mas essencialmente
com outros membros da comunidade;

Os consumidores estdo predispostos a participar mais ativamente em processos co-

criativos com as marcas, embora o beneficio que resulta dessas acdes seja algo que
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as empresas devem ter em conta e procurar compreender aquilo que ¢ valor para o
consumidor;

A organizagdo deve ter a capacidade de abertura no sentido de permitir que os
stakeholders participem e contribuam com os seus recursos. Ao nivel interno tém de
haver as estruturas adequadas para que seja possivel um didlogo continuo com os
consumidores;

Os colaboradores também tém interesse em participar mais ativamente, contribuindo
com as suas competéncias e ideias sobre processos da organizacao;

Os processos co-criativos trazem inumeras vantagens as organizacdes € aos
individuos. Por um lado, a empresa tem um melhor conhecimento do que sdo as
necessidades e escolhas do consumidor, podendo direcionar melhor as suas
estratégias e desenvolvimento de produtos ou servigos. Por outro lado, os
participantes tém beneficios no sentido de evoluir o seu conhecimento, apesar de
surgirem questdes sobre o retorno tangivel que o consumidor espera da participagao;
A pratica da co-criagdo pode levar ao processo de inovacdo na medida em que ¢
possivel reter insights valiosos resultantes da proximidade com o consumidor e
outros stakeholders, que de outra forma poderia ndo ser possivel;

A criacdo de valor € resultado do envolvimento de todos os stakeholders, que juntos
co-criam valor através de estruturas que promovem a interagao e a partilha;

As redes sociais surgem como uma ferramenta facilitadora da interagdo e
participa¢do dos consumidores e outros stakeholders, que face ao seu alcance se
tornam para as organizagdes plataformas essenciais na sua estratégia de proximidade
com o seu publico-alvo. Além disso, permite recolher insights da interagdo com a
marca e com outros individuos;

Parece ser uma condi¢do as empresas procurarem compreender realmente o seu
consumidor num contexto de competitividade, marcada essencialmente pela
evolucao digital, onde o consumidor, com acesso a inumeras informagdes, quer fazer
parte de algo, quer ter voz ativa e participar, e ser reconhecido pela contribui¢do das

suas competéncias.
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3. CAPITULO III - METODOLOGIA

O presente capitulo procede a fase de revisao literaria, que permitiu uma contextualizacio
sobre as diferentes abordagens teodricas precedentes relativos ao tema de investigacdo e
conceitos considerados pertinentes para o seu enquadramento. Neste capitulo pretende-se
assim apresentar a estratégia de investigacdo adequada aos objetivos gerais do estudo

anteriormente referidos.

3.1 Estratégia de investigacio

A revisdo literdria permitiu um enquadramento sobre a interacdo e experiéncia do
consumidor com as marcas € empresas por detrds destas, assim como a compreensdo dos
beneficios inerentes a integracdo do consumidor em processos co-criativos € a respetiva

criagdo de valor para ambas as partes. O estudo teve a seguinte questao de investigagao:

Qual a influéncia dos processos co-criativos com o consumidor na gestio das

marcas?

Quanto a estrutura da investigagdo, podemos ver na figura 14 os varios
procedimentos do projeto, desde uma fase de pesquisa exploratéria, onde sdo abordados
temas considerados pertinentes ao estudo. E possivel constatar ainda a metodologia adotada,

assim como os métodos de pesquisa propostos.
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REVISAO DA LITERATURA

N

Design e as Empresas Gestao do Design Marketing Marketing Relacional
e 5 Comunidades Plataformas de
Co-criaao Tnovagao de marca meios sociais
QUESTAO DA PESQUISA
OBJETIVOS
METODOLOGIA
Pesquisa qualitativa Pesquisa quantitativa
Entrevistas a profissionais Entrevista a profissionais tionari
de marcas da érea da co-criacio Questionario

CONCLUSOES E IMPLICACOES

Figura 14. Estratégia de investigacdo

Para responder a questdo proposta, foram entdo sugeridos os seguintes objetivos do
estudo:

e Avaliar a importancia das interagdes para os consumidores;

e Compreender as dimensdes da co-criagao;

e Identificar os tipos de processos co-criativos que as empresas promovem;

e Medir o impacto da co-criagdo com o consumidor no desenvolvimento das
empresas/marcas;

e Compreender de que forma a co-criacdo permite alcancar a inovagdo, permitindo
vantagem competitiva;

e Identificar os riscos inerentes ao processos co-criativos;

47



e Validar ou invalidar os processos co-criativos com o consumidor e stakeholders.

Propuseram-se as seguintes questdes de pesquisa como ponto de partida a questdo da
investigacao:

e Que processos co-criativos as empresas desenvolvem com o seu consumidor e outros
stakeholders?

e Qual o motivo para as empresas estarem a adotar processos co-criativos com o
consumidor e outros stakeholders?

e De que forma ¢ que os processos co-criativos adotados contribuem para o melhor
desempenho da marca ou empresa?

e De que forma ¢ que os processos co-criativos vao influenciar a percecdo que o
consumidor tem das marcas?

® Que riscos podem estar associados a interagdo com o consumidor e outros
stakeholders?

e Existe a possibilidade de construir um método ou estratégia de processos co-criativos

a adotar nas empresas?

A metodologia proposta seguira uma abordagem mista, qualitativa e quantitativa, que
permite uma recolha de dados que resultard em informagdo quantitativa (numérica) e
qualitativa (informagao de texto, palavras) (Creswell, 2003; Bryman, 2012; Saunders, Lewis
& Thornhill, 2009; Daymon & Holloway, 2010; Oliveira, 2012). A juncdo de uma pesquisa
que se centra na compreensao das experiéncias dos participantes, focada no processo, com
uma pesquisa que procura explicagdes causais € com o foco nos resultados (Daymon &
Holloway, 2010). A escolha da pesquisa de métodos mistos resume-se a um maior espago
de tempo que permite abordar ambas as metodologias, justificada pela vontade de seguir a
estrutura da pesquisa quantitativa e a flexibilidade da qualitativa (Creswell, 2003; Daymon
& Holloway, 2010). Distintas no que diz respeito a natureza dos dados recolhidos, numéricos
versus ndo-numéricos que exigem a sua organiza¢ao em categorias (Saunders et al., 2009).
Por um lado, uma pesquisa tida como o modo tradicional de recolha de dados que segue uma
determinada estrutura de processos e regras e, por outro lado, uma pesquisa qualitativa que
permite uma maior criatividade e inovacdo (Creswell, 2003). A metodologia mista segue
procedimentos concorrentes, onde ambas as recolhas de informacdo (qualitativa e
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quantitativa) sdo realizadas ao mesmo tempo, interpretando os resultados simultaneamente
(Daymon & Holloway, 2010). A importancia em conjugar multiplos métodos de pesquisa,
em detrimento da utilizagdo Unica do questionario numa pesquisa quantitativa, que ¢ o mais
frequente (Saunders et al., 2009). Na abordagem de Creswell (2003), o autor contextualiza
as alegacdes ao conhecimento (knowledge claim), que diz ser aquilo que o investigador
espera de como ird obter a informagdo e o que ird efetivamente obter ao longo da sua
investigacdo. Creswell (2003) sugere quatro linhas de pensamento sobre estas alegacdes:
Pos-positivismo, Construtivismo, Advocacia/Participativo e Pragmatismo. Duas destas
escolas de pensamento irdo ser abordadas de seguida de forma a contextualizar os dois tipos

de pesquisa propostos.

3.2 Pesquisa qualitativa

Na abordagem de Creswell (2003), a pesquisa qualitativa segue a linha de pensamento do
Construtivismo, onde o método de investigacdo deve ter o foco na visdo do participante
quanto ao tema em questdo, conduzindo a interagdo com questdes abertas que permitem ao
investigador ter uma melhor compreensdo daquilo que ¢ dito. Este tipo de questdes sdo
frequentemente utilizados em entrevistas semiestruturadas (Creswell, 2003). A pesquisa
qualitativa reconhece as propriedades sociais como resultado de interagdes sociais, sendo o
objetivo do investigador interpretar aquilo que sdo as visdes dos outros individuos (Creswell,
2003), adotando uma abordagem indutiva, preocupando-se com o contexto do estudo
(Daymon & Holloway, 2010). A pesquisa qualitativa resulta em dados nao-numéricos,
devendo ser analisados e compreendidos (Saunders et al., 2009). O método de recolha de
informagdo proposto neste estudo ¢ a entrevista, considerado o mais utilizado dentro da
pesquisa qualitativa (Cassell, Symon, & King, 2014; Bryman, 2012). Na entrevista, os
participantes tém a oportunidade de explorar, tendo tempo para formular e desenvolver as
suas respostas (Daymon & Holloway, 201), resultando numa melhor perce¢do quanto ao que
o entrevistado pensa (Oliveira, 2012). Mais especificamente, prop0s-se a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas que, caracterizando-se pelas questdes gerais propostas a sua
realizacdo, pode variar na sua sequéncia e permite que o entrevistador aborde ou estenda
questdes consoante o interesse em determinados pontos da resposta que parecam
significativos (Bryman, 2012). As entrevistas semiestruturadas seguem um guido
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desenvolvido apenas com o intuito de ser um condutor que garante a recolha de informagao
sobre topicos similares dentro de todas as participagdes (Daymon & Holloway, 2010).

Nesta fase de pesquisa propds-se assim a realizagdo de entrevistas com gestores ou
diretores de Marketing de empresas, com o intuito de averiguar possiveis processos co-
criativos e, entrevistas a profissionais na area da co-criacdo ou que utilizem a co-criagdo
como parte de um processo. A natureza das entrevistas pretendida ¢ primeiramente
presencial, apesar dos recursos de tempo e monetarios, permite uma melhor leitura de sinais
que refletem a compreensdo das questdes e permite a troca de expressdes que podem
fortalecer a comunicagdo (Bryman, 2012). No caso de indisponibilidade, a entrevista pode
seguir-se por videochamada que, semelhante a entrevista telefonica, apesar da incapacidade
de criar envolvimento com o entrevistado, permite um maior controlo no decorrer da recolha
de dados (Bryman, 2012) e, no caso de pessoas com pouca disponibilidade, torna-se um
incentivo a participagdo, pela preferéncia deste meio (Daymon & Holloway, 2010).
Inicialmente, o primeiro contacto com os possiveis participantes seguiu-se por LinkedIn ou,
quando possivel, por e-mail, onde foi enviada uma mensagem de convite a participagdo com
a carta de apresentacdo do projeto anexada. Na véspera de cada entrevista agendada foi
enviado um formuldrio de consentimento aos participantes que seria assinado por ambos os
intervenientes antes do comeco da entrevista. Importante realgar que a copia do documento
foi devolvida aos participantes por digitalizagao.

O inicio de cada entrevista ¢ marcado por uma breve apresentacdo do investigador, do
projeto de investigagdo e da estrutura da entrevista. Foi desenvolvido um protocolo de
entrevista, tanto para as destinadas aos profissionais de marcas como para as entrevistas
destinadas aos profissionais na area da co-criagdo, que serve de guido para o investigador
quanto as ag¢des importantes na véspera e no comeco da entrevista (pode ser consultado no
Anexo 4 e 5). Ambas as entrevistas sao compostas por 11 questdes abertas, que se reflete
numa maior capacidade de explorar determinadas areas e, oferece uma maior liberdade de
resposta ao entrevistado que nao estd dependente de respostas pré-determinadas (Bryman,
2012), sendo que no caso dos profissionais de empresas pode estender-se a 15 questdes tendo
em conta a valida¢do da experiéncia em processos co-criativos com o consumidor. A divisdo

das questdes por categorias representa-se da seguinte forma:
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Tabela 2
Questoes e categorias da entrevista semiestruturada a profissionais e investigadores na drea de co-cria¢do

Questoes

Categorias

1.De que forma devemos entender o consumidor enquanto

marca? A importancia do
2.Que métodos ou ferramentas devem ser utilizadas para consumidor
conhecer o consumidor e as suas necessidades?

3.0 que significa a co-criagao? Co-criagdo

4.0 que requer uma estratégia baseada na co-criagao?

5.Que vantagens poderao ser retiradas da co-criacdo, quer entre

profissionais de  diferentes 4reas quer com  0s

consumidores/stakeholders?

6.Poderdo os processos co-criativos conduzir a inovagao? E de

que forma?

Vantagem competitiva

7.Seria possivel a criagdo de uma estratégia comum as empresas

interessadas em processos co-criativos?

Estratégia de co-

criacao

8.Qual acredita ser o motivo que leva as empresas a
preocuparem-se com a experiéncia e participacdo do

consumidor?

9.Que meios as empresas estdo a adotar cada vez mais para
proporcionar a experiéncia e interacdo com os consumidores e

outros stakeholders?

Experiéncia do

consumidor

10.Que riscos considera estarem associados ao envolvimento

do consumidor/stakeholders?

11.Considera que, atualmente, os colaboradores das empresas

estdo preparados para 0 envolvimento com

consumidores/stakeholders? E no panorama académico, que

alteracdes acredita que estdo a surgir?

Influéncia interna e

externa
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Tabela 3
Questoes e categorias da entrevista semiestruturada a diretores de Marketing e gestores de marcas

Questoes Categorias
b.Qual a visdo da empresa relativamente ao Marketing? Questao introdutoria
O papel do Marketing na
organizagao

1.De que forma o consumidor é importante para a empresa?

2.Que métodos ou ferramentas utilizam para conhecer o

consumidor e as suas necessidades? . A
A importancia do

3.Existe aleuma preocupacdo na empresa em promover a .
g p pag p p consumidor

interagdo e o envolvimento com o consumidor?

4.Existe alguma experiéncia na promocao da participagdo
do consumidor ou outros stakeholders em processos de| Co-criagdo na organizacao

desenvolvimento de produtos ou servigos?

5.Que meios utilizaram para proporcionar essas
experiéncias aos consumidores/stakeholders?

6.Que tipo de informacdes sdo retiradas dessas
experiéncias?

7E possivel determinar o sucesso de uma estratégia| Estratégia de co-criagdo
centrada na experiéncia do consumidor? De que forma?
8.Qual a vantagem competitiva ao adotarem os processos
co-criativos onde o foco ¢ a experiéncia e o envolvimento

com o consumidor?

9.Qual o motivo que leva as empresas a preocuparem-se

com a experiéncia e participagcdo do consumidor?

10.Considera que possa ser uma estratégia de sucesso no
que diz respeito a conhecer o consumidor e a desenvolver

produtos ou servigos melhor direcionados?

11.Considera que proporcionar essas experiéncias pode ser | Experiéncia do consumidor

um meio para a inovagao?
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12.Qual a imagem acredita que um consumidor ou outro
stakeholder pode criar da marca ao participar em

experiéncias promovidas?

13.Que riscos considera estarem associados ao

envolvimento do consumidor/stakeholders?

14.A nivel interno da empresa, que desafios surgem quanto | Influéncia interna e externa
a formacao dos colaboradores? Estardo preparados para um

contacto mais proximo com os consumidores?

3.2.1 Amostra

Na pesquisa qualitativa, quando selecionamos a amostra, devemos ter garantida a vontade
dos participantes em partilhar as suas experiéncias (Daymon & Holloway, 2010). A amostra,
nas duas vertentes da pesquisa qualitativa, pressupde uma amostra ndo probabilistica,
selecionada de forma nao aleatoria, refletindo-se em diferentes probabilidades de selegdo
das unidades do universo proposto (Bryman, 2012). Na pesquisa qualitativa, a amostra tende
a ser de pequenas dimensdes (Daymon & Holloway, 2010; Oliveira, 2012), focando-se nos
participantes que podem ser os adequados ao estudo e na sua capacidade de acrescentar
informacdo relevante que permite criar novos insights (Daymon & Holloway, 2010). No
caso dos profissionais de marcas, a amostra foi por conveniéncia, pela escolha se traduzir
naquilo que parece mais facil obter em termos de participagdes (Saunders et al., 2009), sendo
que a escolha das marcas deveu-se a facilidade de contacto, quer através de e-mail, quer
através do contacto pessoal com as pessoas dos departamentos de Marketing através do
LinkedIn, ndo descuidando a avaliagdo da marca quanto a sua presenga online e respetivo
investimento na interagdo com o consumidor, nomeadamente através das plataformas online.

No caso dos profissionais na area da co-criacdo, a amostra foi propositada, tendo em conta
a selecdo dos individuos com base na sua experiéncia que ird contribuir na resposta das
questdes da pesquisa (Bryman, 2012), procurando aquele que melhor se adequa aos objetivos
do estudo (Saunders et al., 2009). Com efeito snowball, resultante da selecdo de um grupo
pequeno de participantes com relevancia na area de pesquisa e que, tornam-se intermedidrios

de outros com caracteristicas importantes para a pesquisa (Bryman, 2012), podendo vir a ser
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uma solu¢do quando se torna dificil identificar pessoas tidas como ideais dentro do universo
pretendido (Saunders et al., 2009; Daymon & Holloway, 2010). A amostra por snowball
resulta na participa¢do de um individuo por intermédio de outro participante (Daymon &
Holloway, 2010). A selegdo dos participantes teve em conta a experiéncia no
desenvolvimento de processos co-criativos com empresas clientes e, ainda, ligacdo ao
contexto académico que pudesse contribuir com uma perspetiva teérica sobre as abordagens
da co-criacao.

Em ambos os casos, a amostra pressupde um conjunto de 7 participantes em cada tipo de
entrevistas, sendo um desafio na pesquisa qualitativa a escolha da mesma visto que deve ser
considerada suficiente quando a teoria ao longo das entrevistas comega a ser saturada

(Bryman, 2012).

3.2.2 Objetivos
Na vertente empresarial, os objetivos pretendidos com a entrevista a gestores ou
profissionais de Marketing das empresas selecionadas sdo os seguintes:
e Compreender que métodos sdo utilizados para conhecer o consumidor;
e Avaliar a importancia do consumidor;
e Perceber se o consumidor ¢ parte integrante do processo de criacdo da
marca/empresa;
e Compreender o papel do consumidor/stakeholders no desenvolvimento de produtos
ou servigos da marca;
e Conhecer as vantagens competitivas que a participacdo do consumidor pode trazer
para as empresas;
e Avaliar se os processos de co-criagdo permitem criar produtos/servigos inovadores
para o mercado;
e Perceber a influéncia que a co-criacdo tem na reputagao da marca;
e Perceber a influéncia que a co-criagdo tem no desempenho econémico das marcas;
e Avaliar os riscos resultantes dos processos co-criativos para a empresa por detras da

marca.
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Na vertente de profissionais e especialistas em co-criagdo, os objetivos propostos foram
0s seguintes:

® Perceber a dimensdo dos processos co-criativos;

e Avaliar as vantagens da co-criagdo, quer com profissionais de diversas areas quer com
os consumidores das marcas;

e Compreender a capacidade de os processos de co-criagdo permitirem chegar a
inovagao;

e Avaliar a possibilidade de criagdo de uma estratégia comum as empresas que optem
por utilizar os processos co-criativos na gestdo das suas marcas;

e Compreender que influéncias e qual o impacto da co-criacdo ao nivel da educagdo no
panorama académico;

e Perceber quais os meios que as empresas estdo a adotar para aproximar o consumidor

as suas marcas.

3.2.3 Contextualizacido com a Revisao Literaria

Ao longo dos métodos de recolha propostos, da pesquisa qualitativa (entrevistas
semiestruturadas) e quantitativa (questionarios), podemos aferir o contexto das questdes
colocadas aos participantes com base na teoria abordada na revisdo literaria do projeto,
fazendo assim referéncia a alguns autores. A entrevista aos profissionais das marcas, quer
sejam marketers ou gestores de outros departamentos, inicia-se com a questdo “b. Qual a
visdo da empresa relativamente ao Marketing”, numa perspetiva de compreender em que
fase do Marketing a empresa se encontra. Isto deve-se ao facto de que o Marketing foi desde
sempre centrado numa perspetiva de troca econdmica, onde a criacdo de valor surge do
processo de producdo (Merz et al.,, 2009). Contudo, o seu contributo deve ser o de
impulsionar a proximidade com o consumidor, conhecer as suas necessidades, desenvolver
produtos que possam responder a essas mesmas, € a capacidade de construir um programa
de comunicagio que consiga transmitir os valores da organizagio (Levitt, 1975). E certo que
em muitas empresas, 0 Marketing se centra no seu departamento, sendo durante muito tempo
desvalorizado face a essa incapacidade de integrar-se noutras dareas da organizacdo
(Gronroos, 1994). E importante reter que as empresas nio exercem mais o poder de impingir

produtos ou servigos aos seus consumidores (Ramaswamy & Gouillart, 201b). Desta forma,
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e face ao que alguns autores defendem teoricamente, torna-se crucial compreender a filosofia
do Marketing nas empresas que escolhem participar no projeto. No contexto do tema de
investigacdo, ambas as entrevistas (profissionais de marcas e profissionais na area da co-
criagdo) comegam com a questdo sobre o consumidor: “1. De que forma o consumidor ¢é
importante para a empresa?” e “1. De que forma devemos entender o consumidor enquanto
marca?”, sendo que desde cedo comegam a surgir novas abordagens sobre a sua importancia.
Uma maior preocupagdo tem surgido em criar relagdes com o consumidor a longo prazo
(Gronroos, 1994), onde o Marketing tradicional evoluiu para uma visdo relacional, dando
oportunidade a novos produtos e mercados, e preocupando-se em criar relagdes com o
consumidor (Mozota, 2003). Kotler e Levy (1969), desde cedo reconheceram os
consumidores como parte de um grupo que tem interesse por um determinado produto de
uma empresa e que, pode contribuir para o sucesso da mesma. O papel do consumidor sofreu
até¢ entdo uma evolugdo, passando de passivo a uma participacdo ativa, de isolado a
conectado com o mundo, de ignorante para informado, com acesso a inumeras informagdes,
comprometendo as suas tomadas de decisdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Prahalad e
Ramaswamy (2004a), apresentam argumentos que justificam que ser o maximo eficiente
ndo é mais o centro do sucesso, € nio reconhecer a necessidade de envolvimento com o
consumidor pode trazer grandes consequéncias.

A questdo 2 de ambas as entrevistas: “2. Que métodos ou ferramentas devem ser
utilizadas para conhecer o consumidor e as suas necessidades?”, vem responder a uma
evolucdo onde a metodologia quantitativa estd consequentemente a perder valor face ao uso
recorrente das suas técnicas e pela descredibilizacao do que a estatistica ndo consegue captar,
o que gera a necessidade de métodos inovadores de pesquisa (Gummesson, 1997). As
organizagdes devem procurar constantemente criar ¢ manter relacdes fortes com os seus
consumidores, procurando assim inovar para que isso seja possivel e para se diferenciarem
no mercado (Kumar et al., 2010), implementando programas que envolvam o consumidor e
potenciais consumidores, para acompanhar a evolugdo e alteragdes no seu comportamento
(Keller, 2009). Existe uma maior capacidade de alcancar emocdes e memorias se
conseguirmos envolver as pessoas, mais do que questionar diretamente, ¢ compreender as
razdes por detras da resposta (Ind et al., 2013a). Assim ¢ importante com esta questdo

compreender por que meios as empresas devem conhecer realmente os seus consumidores,
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sendo eles um conjunto de diversidade quanto as suas necessidades e interesses (Fournier &
Lee, 2009).

Nas entrevistas aos profissionais de marcas, ¢ colocada a terceira questdo: “3. Existe
alguma preocupagdo na empresa em promover a interagdo e o envolvimento com o
consumidor?”, com suporte da teoria de Gummesson (1998), que desde cedo defende a
necessidade de substituir a visdo de um consumidor passiva, na ignorancia, para uma fungao
do Marketing que procura educar e interagir com o mesmo, tornando-o mais ativo no
desenvolvimento da marca. Conceitos como envolvimento e criatividade destacam-se, em
detrimento de objetividade e racional (Ind et al., 2013a). E, principalmente, aferindo a
evolugao tecnologica, novas oportunidades e novas opgdes estdo a surgir e o Marketing deve
ter um papel principal como condutor da estratégia de negdcio (Aaker, 2010).

Na entrevista aos profissionais da area de co-criagdo, a terceira questao “3. O que significa
a co-criagao?” procura compreender as dimensdes do conceito de uma perspetiva pratica,
podendo validar algumas encontradas ao longo da literatura. As atividades de co-criagdo de
valor representam uma estratégia crucial no que diz respeito a processos de inovacdo e
conseguir vantagem competitiva no mercado (Kumar et al., 2010). Permite a criagao de valor
através da capacidade de envolvimento dos consumidores, no desenvolvimento de novas
interagdes, resultando em experiéncias e novas oportunidades de crescimento para a empresa
(Ramaswamy & Gouillart, 2011). A co-criagdo com o consumidor pressupde um processo
ativo, criativo e de colaboragdo social entre consumidores e empresas, promovido por estas
no desenvolvimento de produtos ou servigos (Piller et al., 2012).

Ao longo das questdes apresentadas nas duas versdes de entrevistas, podemos encontrar
paralelismos quanto a teoria abordada. Na entrevista aos profissionais de co-criagao, a quarta
questdo “4. O que requer uma estratégia baseada na co-criagdo?”, centra-se nas condig¢des
necessarias para que seja possivel haver co-criagdo. Esta vem dar lugar a interacdo entre os
individuos, do nivel interno da organizacdo até aos stakeholders externos, principalmente
consumidores, sendo o foco da gestdo criar plataformas de envolvimento, espacos e
ferramentas tecnoldgicas para promover o didlogo do qual também faré parte e, a funcdo da
gestdo, torna-se a de facilitadora do processo de transformagdo (Ramaswamy & Gouillart,
2011). Capacidade de abertura no sentido de juntar profissionais de diversas areas, que
trazem contetidos especificos, e diferentes stakeholders que estdo dispostos a partilhar a sua

experiéncia com o produto/servigo no seu dia a dia (Ind et al., 2013a). E fulcral, por parte da
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empresa, a capacidade de ouvir a aceitar diferentes opinides, sem julgamentos, visto que a
co-criagdo nao se trata de uma simples conversa, requer envolvimento emocional que leva
os participantes a conhecerem-se melhor e a enriquecerem o seu conhecimento (Ind et al.,
2013a). Os gestores devem procurar melhorar a qualidade das experiéncias de co-criagao,
desenvolvendo infraestruturas que facilitem a interagdo entre empresas e individuos,
inovando os ambientes de experiéncias, conseguindo assim melhores resultados da co-
criagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

No caso da entrevista aos profissionais de marcas, a quarta questdo “4. Existe alguma
experiéncia na promog¢do da participacdo do consumidor ou outros stakeholders em
processos de desenvolvimento de produtos ou servigos? “, apenas pretende averiguar a
experiéncia em processos co-criativos, sendo que caso se verifique, as questdes seguintes
pretendem contextualizar e aprofundar as experiéncias desenvolvidas. Desta forma, a quinta
questdo “5. Que meios utilizaram para proporcionar essas experiéncias aos
consumidores/stakeholders?” vai ao encontro da nona questao colocada aos profissionais de
co-criagdo: “9. Que meios as empresas estdo a adotar cada vez mais para proporcionar a
experiéncia e interagdo com os consumidores e outros stakeholders?”, para compreender
esta nova forma de envolvimento do consumidor. A evolu¢do da tecnologia e do mundo
digital veio permitir quebrar barreiras, criar novos instrumentos que permitem o
envolvimento e interacdo, o exemplo das comunidades de marca (Hatch & Schultz, 2010).

As empresas devem procurar formas de conectar com os consumidores/stakeholders,
proporcionar-lhes experiéncias, mas ¢ crucial acompanhar essa evolu¢do em termos de
qualidade de engagement e didlogo no ecossistema (Ramaswamy & Gouillart, 2010b). A
Internet e, atualmente, as redes sociais como ferramentas para as empresas comecarem a
interagir com os seus consumidores/stakeholders (Ind et al., 2013a). Os meios sociais (que
inclui redes sociais, blogs, comunidades), na sua generalidade, servem como ferramentas
para o envolvimento com o consumidor, para brand awareness € para promover a interacao,
ndo sendo apenas utilizados para publicidade digital, mas para assegurar servigos ao
consumidor, impulsionar ideias inovativas e, promover comunidades de marca (Enginkaya
& Yilmaz, 2014). Os meios sociais vieram alargar as possibilidades na area da co-criagdo,
uma vez que possibilitaram a criagdo de ferramentas, plataformas, aplicagdes online que, por
sua vez, vieram trazer mudangas a forma como as empresas agem no mercado € como

desenvolvem as suas estratégias (Kumar et al., 2010). E facto que algumas empresas utilizam

58



as redes sociais como ferramenta de co-criagdo com o consumidor, num contexto de
processo de inovagdo, que podem permitir um maior alcance de participantes aos processos
co-criativos, com menores custos relacionados com a interagdo dos individuos (Piller et al.,
2012). Face a evolucdo tecnoldgica, deparamo-nos com novas possibilidades quanto a
interfaces e processos de conexao, dentro de uma esfera de criagdo interativa, resultando na
juncgado de pessoas e artefactos de diferentes formas (Ramaswamy & Ozcan, 2018).

Na entrevista aos profissionais de co-criagdo, a quinta questao “5. Que vantagens poderao
ser retiradas da co-criagdo, quer entre profissionais de diferentes areas quer com os
consumidores/stakeholders?” procura compreender que capacidades de vantagem
competitiva os processos co-criativos podem proporcionar. A co-criacdo vem alavancar os
métodos de pesquisa e dar oportunidade aos investigadores de tirar informagao e dados
valiosos durante esses processos (Piller et al., 2012), que permite as empresas descobrir
novos insights, reais, que se resumem a menos custos e riscos (Ramaswamy & Gouillart,
2010a). Estamos perante um consumidor que procura e requer valor para além do que
entendemos como valores tradicionais (preco, qualidade, rapidez), procura experiéncias,
emocodes e o bem publico, que quer ser ativo e fazer parte do processo de experimentagao do
produto, que estd predisposto a adquirir novos conhecimentos (Lee et al., 2012). Os
consumidores estdo disponiveis e com vontade de participar, contribuindo com as suas
competéncias e outros recursos, sendo que o seu envolvimento com as marcas pode trazer
resultados positivos por essa contribui¢do - o seu conhecimento, a sua contribuicdo fisica,
relacional (Jaakkola & Alexander, 2014).

Num contexto de Design participativo, as oportunidades para co-criagdo residem na
capacidade de, em conjunto com os utilizadores finais, as empresas poderem desenvolver
produtos mais relevantes e funcionais, reduzindo desta forma o risco associado (Ind &
Coates, 2013). A estratégia co-criativa vem trazer vantagem competitiva na medida em que
o seu crescimento resultard do enmgagement com os seus stakeholders, interagdes e
experiéncias continuas que traduzir-se-ao em produtividade, criatividade e menos custos e
riscos (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). A co-criacdo vem permitir a criacdo de valor
através de interacdes colaborativas quer a nivel interno quer externo (Frow et al., 2015). Este
contexto, que se prende com as vantagens da adop¢ao dos processos co-criativos, vai ao

encontro da oitava questdo aos profissionais de marcas “8. Qual a vantagem competitiva ao
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adotarem os processos co-criativos onde o foco ¢ a experiéncia e o envolvimento com o
consumidor?”, e respetiva justificacdo da teoria.

A sexta questdo proposta na entrevista a profissionais da area de co-criagdo, “6. Poderdo
0s processos co-criativos conduzir a inovagdo? E de que forma?”, corresponde a questdo
“11. Considera que proporcionar essas experiéncias pode ser um meio para a inovagao?”
colocada aos profissionais de marcas, que procura avaliar a sua capacidade de gerar
inova¢do, como um meio para impulsionar. A inovagdo hd muito que prevalece numa
perspetiva de criar melhor qualidade de vida, de responder a necessidades ainda ndo
satisfeitas, estando a criatividade humana esta no centro da inovacao (Lee et al., 2012). A
integracdo de toda a organizacdo, com diversas ideias e perspetivas, ¢ essencial no
desenvolvimento do processo de Design e de inovagdo, sendo que a capacidade criativa ¢
extensivel a todos os individuos, devendo ser vista como um momento livre de discussdo,
sem qualquer julgamento que possa comprometer a interagao (Whyte et al., 2005).

A instabilidade do mercado obriga a que as empresas adotem uma abordagem mais
proativa quanto a inovagdo, podendo estender-se a varios setores, quer sejam organizagdes
sem fins lucrativos ou governamentais (Lee et al., 2012). A co-criagdo traz inumeras
oportunidades de possiveis contactos com o consumidor ou stakeholders, permitindo
recolher insights resultantes da partilha de emog¢des, motivagdes, sentimentos, tornando-se
em oportunidades de negocio e de inovagao (Ind et al., 2013b). Deve ser da preocupacao de
todas as organizacdes que pretendam diferenciar-se num mercado competitivo,
considerando a interacdo dos stakeholders externos como parte integrante e condutora do
processo de inovagdo (Singhal & Yerpude, 2018). A sétima questdo “7. Seria possivel a
criagdo de uma estratégia comum as empresas interessadas em processos co-criativos?”
centra-se no que deve ser a base da estratégia, averiguar se deve ser igual para qualquer
empresa. Os gestores devem compreender que tipo de relagdo estabelecem com os
consumidores e outros stakeholders externos, de que forma ¢ possivel criar processos co-
criativos, que ferramentas podem permitir o envolvimento levando a insights resultantes da
experiéncia (Ramaswamy & Gouillart, 2010b).

A oitava questdo “8. Qual acredita ser o motivo que leva as empresas a preocuparem-se
com a experiéncia e participacdo do consumidor?”, da entrevista a profissionais de co-
criag¢do, vai ao encontro da questdo “9. Qual o motivo que leva as empresas a preocuparem-

se com a experiéncia e participa¢do do consumidor?”’ colocada aos profissionais de marcas.
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Aqui pretende-se compreender que fatores podem ter influenciado a uma maior preocupagao
com o papel do consumidor, onde criagdo da participagdo do consumidor torna-se uma
necessidade real das empresas, em que estas devem preocupar-se em desenvolver
ferramentas onde o mesmo possa interagir e partilhar experiéncias (Ramaswamy &
Gouillart, 2010a).

As empresas devem quebrar barreiras permitindo o envolvimento com o0s
consumidores/stakeholders, reduzindo a distancia e estando proximos da realidade de como
as pessoas vivem e se conectam (Ind et al., 2013a). Hatch e Schultz (2010) abordam o facto
de o valor de marca conseguir-se pela co-criacdo de relagdes de network, de interacdes
sociais, envolvendo todos os stakeholders da marca (Hatch & Schultz, 2010), prevalecendo
a criagdo de relagdes a longo prazo em que todas as partes beneficiam (Gummesson, 1997).
Gummesson et al. (1997), referem que a colaboragdo e constru¢cdo de relagdes de network
com consumidores ¢ a chave para a criagdo de valor, reconhecendo os consumidores como
parte integrante do processo, dando voz ativa, encorajando-os para envolverem-se com a
marca. Envolver o consumidor e integra-lo em processos co-criativos ou co-produtivos pode
tornar-se num caminho para alcancar aquilo que ¢ o valor do consumidor e, assim, permitir
a propria criagdo de valor para os consumidores (Graf & Maas, 2008). A capacidade de o
consumidor contribuir com os seus recursos, influenciando a empresa e outros stakeholders
externos, pode resultar na sua satisfagdo e confianca, € 0 seu compromisso com a marca
(Jaakkola & Alexander, 2014).

Na entrevista a profissionais de co-criacdo, a décima questdo proposta “10. Que riscos
considera estarem associados ao envolvimento do consumidor/stakeholders?” relaciona-se
com a questdo “13. Que riscos considera estarem associados ao envolvimento do
consumidor/stakeholders?”. Aqui procura-se compreender quais as influéncias negativas
que podem estar associadas a co-criagdo, por um lado temos o envolvimento entre empresa
e consumidot/stakeholders, que se traduz num maior acesso a informacgdes, por outro lado
surge a exigéncia por parte dos mesmos em saber mais sobre a empresa que representa as
marcas. Isto pode-se traduzir num maior risco no que diz respeito a perda de controlo das
mesmas, face ao engagement criado e uma maior exposi¢do da cultura e identidade da
empresa (Hatch & Schultz, 2010). A co-criacdo implica que a empresa se comprometa em
aspetos como transparéncia e openness, exigindo que seja o mais aberta possivel e se

desvenda aos participantes (Ind et al., 2013a). Colocam-se questdes sobre que quantidade de
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informacdo o consumidor poderd ter acesso (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). A décima
questdo da entrevista aos profissionais de marcas “10. Considera que possa ser uma
estratégia de sucesso no que diz respeito a conhecer o consumidor e a desenvolver produtos
ou servicos melhor direcionados?”, procura compreender a visdo dos mesmos quanto ao
sucesso que pode vir a resultar dos processos co-criativos. A criagdo de valor ao
consumidor/stakeholder, pela sua participagdo, expande oportunidades ao futuro das
organizagdes, reduzindo riscos pelo desenvolvimento de produtos/servicos melhor
direcionados (Ind et al., 2013a).

A questdo “l1. Considera que atualmente, os colaboradores das empresas estdo
preparados para o envolvimento com consumidores/stakeholders? E no panorama
académico, que alteragdes acredita que estdo a surgir?”, proposta aos profissionais de co-
cria¢do, vai ao encontro da questdo “14. A nivel interno da empresa, que desafios surgem
quanto a formacao dos colaboradores? Estardo preparados para um contacto mais proximo
com os consumidores?” colocada aos profissionais das marcas. Aqui pretende-se
compreender as influéncias a nivel interno das empresas, ndo s6 os consumidores e
stakeholders querem estar envolvidos com as empresas, mas também os proprios
colaboradores querem ser ativos através da promog¢do do pensamento criativo, sendo
importante a organizagdo incrementar a partilha de conhecimento ao nivel corporativo,
promovendo a produtividade e consequentemente a inovagao (Ramaswamy, 2014). A co-
criagdo implica a participagdo da empresa, além de proporcionar a experiéncia ela ¢ parceira
dentro da comunidade, e todos os interessados, desde colaboradores a investidores, podendo
todos influenciar o futuro de um produto/servico (Ind et al., 2012).

No contexto corporativo, o grande proposito dos gestores e colaboradores como co-
criadores da marca ¢ acompanhar as plataformas de envolvimento numa perspetiva de
conhecer e compreender as suas motivacdes, contextos de envolvimento, o que estd na
origem das experiéncias com a marca e o que significa para essas pessoas (Ramaswamy &
Ozcan, 2016). Por fim, a questdo “12. Qual a imagem acredita que um consumidor ou outro
stakeholder pode criar da marca ao participar em experiéncias promovidas?” proposta na
entrevista aos profissionais de marcas, procura compreender de que forma é que as
experiéncias podem ser uma mais valia na mente do consumidor. A importincia da
experiéncia com a marca, como impulsionadora de percegdes positivas e confianga e, a

interagcdo pessoal, estdo na base da construgdo de relagdes fortes com o consumidor, sendo
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uma estratégia crucial para a diferenciacdo dos produtos ou servigos (O’Loughlin et al.,
2004). Os consumidores criam a imagem de uma marca com o resultado da experiéncias e
informagdes que tém dela, sendo o conceito de Brand equity importante pelo valor intangivel

e associacdes em relacdo a marca (Warraich et al., 2014).

3.3 Pesquisa quantitativa

Creswell (2003), introduz a linha de pensamento do Pos-positivismo quando se trata de
pesquisa quantitativa. O autor sugere a natureza cientifica associada e a filosofia
determinista com base na abordagem de que as causas determinam os efeitos. O foco nesta
linha de pensamento estd na capacidade de desenvolver dados numéricos sobre o
comportamento dos individuos, resultantes de processos de observacdo e medi¢do. A
pesquisa quantitativa exige o tratamento dos dados para assim tornarem-se Uteis, analisando
e interpretando-os (Saunders et al., 2009).

Numa segunda fase da metodologia propds-se assim a realizagdo de um questionario,
sendo o método de recolha de dados mais utilizado (Saunders et al., 2009), auto-preenchido,
que se reflete na a¢do individual de resposta (Bryman, 2012), online através do Google
Forms que, como plataforma de pesquisa, oferece uma maior panodplia de oportunidades de
tornar o questionario mais interessante (Bryman, 2012). A condicdo de que todos os
inquiridos respondem a um conjunto de questdes idénticas, permite tornar o método de
recolha de dados mais eficiente de uma larga amostra (Saunders et al., 2009). Este foi
desenvolvido com o intuito de medir a influéncia da interacdo e experiéncia com as marcas.
Antes de ser partilhado, foi desenvolvido um pré-teste com 10 pessoas, que tinha o objetivo
de identificar possiveis incompreensdes ou problemas ao longo do questionario, garantido o
correto funcionamento do instrumento de pesquisa (Bryman, 2012). O questionario
representa apenas uma oportunidade de recolha de informagao aos inquiridos, o que exige
esforco no seu planeamento e precisdo quanto ao que queremos analisar deles para que
possamos com essa recolha de dados responder as questdes da investigacao (Saunders et al.,
2009). Com isto, torna-se crucial testar numa fase piloto, que permite redefinir o
questionario, eliminando complicagdes futuras quanto as respostas e quanto a andlise
(Saunders et al., 2009). No inicio do questionario ¢ feita uma breve apresentacao do tema e

intuito do método de recolha, como ponto de partida para clarificar os inquiridos quanto a
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necessidade de completarem o questiondrio (Saunders et al., 2009), e ainda ¢ fornecido o
contacto do investigador para questdes adicionais, assim como o agradecimento pela
participagao.

O questionario ¢ composto por 19 questdes dentro de cinco categorias: identificagdo do
participante, afinidade com marcas, interagdo marca e consumidor, experiéncia e
participagdo ativa do consumidor, e intera¢do nas redes sociais, como podemos verificar na
tabela 3. Ao longo do questionario podem ser encontradas questdes com opcao de escolha
multipla, onde sdo apresentadas ao inquirido listas de respostas, sendo todas possiveis de
selecionar (Saunders et al., 2009). O questionario apresenta algumas questdes de categoria,
que apenas permitem ao inquirido selecionar aquela que representa a sua opinido e, ainda, ¢
possivel identificar a utilizacdo de questdes de classificagdo, muito utilizadas para medir
opinides (Saunders et al., 2009), utilizando escalas de Likert, nomeadamente através de

13

cinco itens: “nunca”, “raramente”, “as vezes”, “frequentemente” e “sempre”; “ nada
importante”, “pouco importante”, “importante”, “muito importante” e “extremamente
importante”; ou uma escala de 1 a 7, em que 1 representa ‘“nada importante” e 7
“extremamente importante”.

A escala de Likert mede a intensidade de sentimentos relativos a uma determinada parte
do estudo, como um indicador multiplo (Bryman, 2012). Questdes fechadas sdo
predominantes no questionario desenvolvido que, além de proporcionarem uma melhor
andlise e comparagao de respostas, permitem uma resposta mais rapida e facil de completar
por parte do inquirido, apesar da possivel perda de alguma espontaneidade nas respostas
(Bryman, 2012). Existe apenas uma questdo aberta que, apesar de requerer um maior
esfor¢o, permite uma maior liberdade de resposta (Bryman, 2012), quando aquilo que se
pretende ¢ uma resposta mais detalhada e compreender o que estd na mente do inquirido
(Saunders et al., 2009). O questionario dispde ainda de questdes matrix, que permite a
recolha de respostas a mais do que uma questdo simultaneamente (Saunders et al., 2009).
Uma das questdes propostas (questdo 12) foi adaptada do estudo realizado por Dvorak
(2013), que propde um conjunto de atividades possiveis em plataformas online que indicie

a participagdo em processos co-criativos por parte dos individuos.
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Tabela 4
Questdes e categorias do questionario online

Questoes Categorias
1.Género
2.Idade Identificagdo do
3.Habilitagdes Literarias participante

4.Indique uma marca com a qual se identifique.

5.De que forma se expressa essa identificagdo com a marca? Afinidade com as

6.Que aspetos influenciam a sua avaliagdo de uma marca? marcas

7.Como  considera  importante a  interagdo  entre

marca/consumidor?

8.Porque  considera  importante a  interagdo  entre| Interacdo marca e

marca/consumidor? consumidor

9.Indique a frequéncia de cada tipo de interacdo que estabelece

com uma marca

10.J4 teve alguma experiéncia ou participacdo ativa no

desenvolvimento de produtos/servigos?

11.J4 alguma vez se envolveu em atividades com uma marca,

como por exemplo:

12.Indique se participou em uma ou mais das seguintes

atividades nos ltimos 2 anos. Experiéncia e

13.Tendo em conta a marca que referiu anteriormente, em que | participagdo ativa do
setores estaria disposto em participar na criagdo ou consumidor
desenvolvimento de um produto ou servigo, ou na resolugdo de

problemas que pudessem melhorar a marca?

14.De que forma estaria disposto a participar?

15.Qual seria a melhor forma de ser recompensado?

16.0 que acha que significa o termo “co-criacdo”?

17.Qual a principal razdo para seguir uma marca nas redes

sociais?
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18.Numa escala de 1 a 7, em que 1 ¢ “nada importante” e 7| Interagdo nas redes
“extremamente” importante, como avalia uma marca nas paginas sociais

de redes sociais de acordo com as agdes descritas?

19.De que forma ja interagiu com alguma marca nas redes

sociais?

3.3.1 Amostra

Na pesquisa quantitativa, a amostra tende a ser de larga escala (Daymon & Holloway,
2010; Oliveira, 2012). A amostra proposta nesta fase de investigagdo foi ndo probabilistica
por conveniéncia, pela capacidade de identificar potenciais participantes ao estudo (Daymon
& Holloway, 2010). A distribui¢do do questionario pressuponha individuos entre os 14 e 65
anos e, pela sua natureza online, pressupunha-se a utilizacao da Internet como condigdo para
o publico-alvo. O efeito snowball por parte dos inquiridos, através da partilha do /ink do

questionario no seu nucleo de conhecidos.

3.3.2 Contextualizacido com a Revisao Literaria

O questionario procura compreender a relacdo que as pessoas estabelecem com as marcas,
em termos de notoriedade, até que ponto querem fazer parte do processo de desenvolvimento
de produtos/servigos oferecidos pelas marcas. A primeira categoria de questdes ¢ relacionada
com a identificagdo do respondente, sendo que nesta fase pretende-se contextualizar as
questdes a partir da segunda categoria “Afinidade com as marcas”, com a teoria proposta de
alguns autores.

A questdo “4. Indique uma marca com a qual se identifique.”, procura avaliar a capacidade
de os inquiridos referirem uma marca que gostem e que faz parte da sua identificacdo
enquanto individuo. Uma marca ¢ um conjunto de caracteristicas, tangiveis e intangiveis,
percegdes conduzidas pela comunicagdo e experiéncias, que acrescentam valor aos produtos
permitindo a sua diferenciagdo (Mozota, 2003). As marcas devem ser o espelho dos seus
valores, quer na comunicagdo, quer em agdes a nivel interno ou externo, nomeadamente com

os seus consumidores (Ind et al., 2013a). Aqui podemos fazer referéncia a brand equity, que
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reside no valor intangivel e associagdes em relacdo a marca, os consumidores criam a
imagem de uma marca com o resultado da experiéncias e informacdes que tém dela
(Warraich et al., 2014).

A questao seguinte “5. De que forma se expressa essa identificagdo com a marca?”, ¢ um
seguimento da identificagdo com a marca, procurando compreender que ag¢des o inquirido
desempenha na sua identificagio com a marca que referiu. E importante realcar que a
definicdo de marca e Branding estd relacionada com a experiéncia do
consumidor/stakeholder que ouve falar sobre a marca, que compra e utiliza, resultando em
acoes futuras (Ind et al., 2013a). A sexta questdo “6. Que aspetos influenciam a sua avaliagdo
de uma marca?” pretende concluir o que estd na base da constru¢dao da imagem das marcas
para os individuos, onde a importancia da experiéncia com a marca, como impulsionadora
de percegdes positivas e confianga e, a interacdo pessoal, estdo na base da construcio de
relacdes fortes com o consumidor, sendo uma estratégia crucial para a diferenciacdo dos
produtos ou servigos (O’Loughlin et al., 2004).

Seguindo para a categoria “Interagdo marca e consumidor”, a questao “7. Como considera
importante a interacdo entre marca/consumidor?”, procura avaliar se de facto os inquiridos
enaltecem a interagdo que as marcas estabelecem, justificando a necessidade de as empresas
redefinirem a criacdo de valor, tornando num processo participativo onde pessoas e empresas
interagem para criar e desenvolver significado (Ind & Coates, 2013). A oitava questdo
expande a relevancia dada a interacdo da questdo anterior, mediante a resposta positiva, que
procura compreender as razdes por detrds dessa opinido. Temos presenciado constantes
alteracdes na forma como o consumidor comunica, interage com os outros, na forma como
toma decisdes, como adquire conhecimento, e alteragdes no seu modo de compra (Kumar et
al., 2010). Se de facto o consumidor interage com marcas, a questdo seguinte “9. Indique a
frequéncia de cada tipo de interagdo que estabelece com uma marca.” procura medir essas
interagdes, sendo fulcral referir que, no contexto de processo co-criativo, este nao se define
apenas num espaco de natureza interativa, nem apenas numa oportunidade para a empresa
(Ind et al., 2013b).

Na categoria “Experiéncia e participagdo ativa do consumidor”, a questdo 10. J& teve
alguma experiéncia ou participagdo ativa no desenvolvimento de produtos/servigos?”
pretende ter acesso a informagdo sobre a participa¢do nalguma experiéncia por parte do

inquirido, podendo aferir se fez parte de um processo co-criativo. A co-criagdo vem dar lugar
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a interacdo entre os individuos, do nivel interno da organizacdo até aos stakeholders
externos, principalmente consumidores, sendo o foco da gestdo criar plataformas de
envolvimento, espagos e ferramentas tecnoldgicas para promover o didlogo do qual também
fara parte e, a fungdo da gestdo, torna-se a de facilitador o processo de transformacdo
(Ramaswamy & Gouillart, 2011). Co-criar ndo se limita ainda a personaliza¢do de produtos
ou servigos, implica uma interacao - fisica ou online - entre stakeholders e a marca, onde se
discutem ideias e se conhecem as necessidades e preferéncias (Ind et al., 2013a).

A questdo seguinte, “11. J& alguma vez se envolveu em atividades com uma marca, como
por exemplo:”, procura avaliar possiveis participagdes que fossem de alguma forma praticas
co-criativas, Ind et al. (2013b), na sua definicdo de co-criagdo expdem a necessidade de os
stakeholders sentirem-se parte de algo e de socializarem. A questdo “12. Indique se
participou em uma ou mais das seguintes atividades nos ultimos 2 anos.” foi adaptada do
estudo de Dvorak (2013) que descreve uma série de atividades possiveis, entre elas,
atividades de co-criacdo. Estamos perante um consumidor que procura e requer valor para
além do que entendemos como valores tradicionais (prego, qualidade, rapidez), procura
experiéncias, emog¢des € o bem publico, que quer ser ativo e fazer parte do processo de
experimentacdo do produto, que esta predisposto a adquirir novos conhecimentos (Lee et al.,
2012).

Fazendo referéncia a marca identificada anteriormente pelo inquirido, ¢ colocada a
questdo “13. Tendo em conta a marca que referiu anteriormente, em que setores estaria
disposto em participar na criacdo ou desenvolvimento de um produto ou servi¢o, ou na
resolucdo de problemas que pudessem melhorar a marca?”’, de forma a avaliar a sua
predisposi¢do para uma participagdo ativa. As empresas devem aproveitar essa vontade dos
consumidores, permitindo assim reduzir riscos associados ao desenvolvimento de ofertas de
mercado e, a0 mesmo tempo, criando valor com os seus stakeholders (Ind et al., 2013b). A
vontade do consumidor em contribuir com ideias e outros recursos ¢ o ponto central da
estratégia de co-criagdo, e procurar compreender aquilo que influencia a sua decisdo em
fazer parte desse envolvimento (Dvorak, 2013). As empresas devem evoluir na sua
estratégia, ndo considerando as suas agdes como autdnomas, pois estamos perante um
consumidor que estd predisposto a participar e influenciar em qualquer fase de
desenvolvimento de negodcio, que quer interagir com as empresas € co-criar valor

(Ramaswamy & Prahalad, 2004a). A capacidade de o consumidor contribuir com os seus
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recursos, influenciando a empresa e outros stakeholders externos, pode resultar na sua
satisfacdo e confianca, € 0 seu compromisso com a marca (Jaakkola & Alexander, 2014). Os
consumidores estdo dispostos a despender o seu tempo para ativamente participarem tendo
em conta marcas nas quais estao interessados, decidindo voluntariamente contribuir com a
sua participagdo (Dessart et al., 2015).

Compreender de que formas os inquiridos estariam mais a vontade para participar leva a
questao seguinte, “14. De que forma estaria disposto a participar?”’. Acreditar que as pessoas
sdo criativas, e reconhecer que querem estar envolvidas com a marca, ¢ compreender um
consumidor ativo e ndo passivo quanto a oferta no mercado (Ramaswamy & Gouillart,
2010a). Os gestores devem procurar melhorar a qualidade das experiéncias de co-criagao,
desenvolvendo infraestruturas que facilitem a interagdo entre empresas e individuos,
inovando os ambientes de experiéncias, conseguindo assim melhores resultados da co-
criagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Aos stakeholders, ¢ uma oportunidade de verem
as suas experiéncias melhoradas, reflectindo-se em valor econdémico e psicoldgico
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a). E crucial ter alguns aspetos em consideragdo quando
falamos em co-criagdo, os consumidores/stakeholders tém de ter a garantia de que a sua
participagdo resultara em valor, psicolégico ou econdémico (Ramaswamy & Gouillart,
2010a). Os consumidores estdo disponiveis e com vontade de participar, contribuindo com
as suas competéncias e outros recursos (Jaakkola & Alexander, 2014). Co-criagdo ndo deve
ser assumida como apenas outsourcing de atividades por parte dos consumidores ou, até, a
capacidade de personalizacdo de produtos ou servigos que as empresas permitem, nem
apenas eventos onde as empresas apenas revelam as suas ofertas, o que se torna crucial ¢ a
experiéncia proporcionada (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

E importante procurar compreender as dimensdes motivacionais para a participagio, para
tal, a questdo “15. Qual seria a melhor forma de ser recompensado?” abrange algumas
opcdes de beneficios associados. Da conexdo entre marcas e consumidores ou outros
stakeholders, estes podem ter a oportunidade de ver as suas experiéncias melhoradas no
futuro (Ramaswamy, 2014). Os participantes dispensam o seu tempo no processo co-criativo
e o seu intelectual uma vez que traz beneficio a nivel pessoal - momento de aprendizagem -
e a nivel social - partilha de experiéncias e ideias com os outros (Ind et al., 2013a). E crucial
compreender que, face a sua natureza voluntaria, os consumidores devem ser motivados para

participar, tendo garantido o seu retorno em beneficio ou valor (Dvorak, 2013). Os
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consumidores ndo procuram apenas ter contacto, interagdo com a marca em si, mas também
com os restantes participantes (Dessart et al., 2015).

De acordo com Dessart et al. (2015), as principais razdes para o envolvimento residem na
capacidade de aprendizagem, partilha e suporte, além de procurarem adquirir
conhecimentos, enaltecem a necessidade de troca de informagao com os restantes membros
e com a marca, destacando trés conceitos essenciais: participacdo, envolvimento e filiagdo.
Na perspetiva de redes sociais, os consumidores estdo a dar mais importancia a retorno
tangiveis, a oportunidades de ter descontos, sendo que a sua capacidade de envolvimento
com a marca esta dependente do beneficio que disso resultara (Baird & Parasnis, 2011).
Baird e Parasnis (2011) expdem uma realidade contraria ao que muitas empresas acreditam
sobre aquilo que os consumidores procuram, mais do que se sentirem conectados com as
marcas, eles querem obter valor tangivel, sendo necessério as empresas reconhecerem que a
vontade de se sentirem envolvidos ndo deve ser tido como garantido. Os consumidores t€ém
de estar motivados para participar nas atividades de co-criagcdo e, consequentemente, as
empresas precisam reconhecer a importancia de compreender as motivagdes que levam ao
desejo de participar (Dvorak, 2013).

Como ultima na categoria, a questao “16. O que acha que significa o termo co-cria¢do?”,
como questdo aberta, permite uma resposta mais livre por parte do inquirido, procurando
compreender quao frequente ¢ o conceito na mente dos respondentes. Um processo co-
criativo define-se pela criatividade que se constroi coletivamente, pressupondo a criagdo de
algo novo que advém da interagdo e troca de ideias entre os individuos de uma estrutura
social (Ind et al., 2013a). Co-criagdo envolve a experiéncia humana de uma perspetiva de
que dela ¢é possivel construir algo melhor, ndo se limitando apenas ao envolvimento, ¢ a
capacidade de levar as pessoas a contribuir de diferentes formas na construcao de valor, que
¢ benéfico para ambas as partes (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). Exige dois ou mais
participantes no processo, conseguido através de plataformas tecnoldgicas reforcadas por
meios digitais (Ramaswamy & Ozcan, 2018).

A ultima categoria “Interagdo nas Redes Sociais”, procura entender a dimensdo das
interagdes nas redes sociais. A questdo “17. Qual a principal razdo para seguir uma marca
nas redes sociais?”, centra-se essencialmente na importancia que uma marca pode ter para o
inquirido que o leve a seguir a mesma. As evolugdes tecnoldgicas vieram ainda alterar o

paradigma do Marketing tradicional na medida em que as organizagdes devem procurar
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constantemente criar ¢ manter relagdes fortes com os seus consumidores, procurando assim
inovar para que isso seja possivel e para se diferenciarem no mercado (Kumar et al., 2010).
Os gestores devem investir em melhorar o envolvimento através de plataformas online de
confianga para entdo incrementar a partilha de ideias e expressdo da criatividade (Ind et al.,
2013b). Os seguidores das marcas tendem a criar ligagdes sociais e partilhar tradigdes,
construir mundos culturais com o intuito de alcangar pessoas com interesses comuns (B.
Cova & V. Cova, 2002). Um meio com maior potencial no que diz respeito a proximidade
com o consumidor, podendo incrementar receitas, diminuir custos e desenvolver ofertas
melhor direcionadas (Baird & Parasnis, 2011). As plataformas online e as redes sociais estao
a representar um papel cada vez mais importante na relacdo entre consumidor e organiza¢ao
(Enginkaya & Yilmaz, 2014). Os consumidores estdo a utilizar cada vez mais a tecnologia e
0s meios sociais para realizar as suas compras online, sendo este um processo cada vez mais
comum em vdrias categorias de consumidor (Al-Mukhaini et al., 2017). A questdo seguinte
“18. Numa escala de 1 a 7, em que 1 ¢ “nada importante” e 7 “extremamente” importante,
como avalia uma marca nas paginas de redes sociais de acordo com as agdes descritas?”,
procura medir varios aspetos relacionados com a presenca online de uma marca. As redes
sociais surgem como um dever a todas as empresas, pois permitem criar o envolvimento,
possibilitar a co-criacdo entre consumidores/stakeholders e a propria marca, o que resulta
em diversos feedbacks, e ainda ideias que podem vir a resultar em melhoramentos da
empresa (Hatch & Schultz, 2010).

Por fim, na questdo “19. De que forma j4 interagiu com alguma marca nas redes sociais?”,
pretende-se compreender as dimensdes das interacdes nas redes sociais, tendo em conta a
experiéncia de cada inquirido. O papel do consumidor sofreu até entdo uma evolugdo,
passando de passivo a uma participagdo ativa, de isolado a conectado com o mundo, de
ignorante para informado, com acesso a inimeras informagdes, comprometendo as suas
tomadas de decisdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Face a evolugdo tecnolégica,
deparamo-nos com novas possibilidades quanto a interfaces e processos de conexdo, dentro
de uma esfera de criacdo interativa, resultando na jun¢do de pessoas e artefactos de diferentes
formas (Ramaswamy & Ozcan, 2018). Quanto mais informagdo resultar das interacdes,
melhor desenvolvidas terdo de ser as plataformas de envolvimento, garantindo que os
insights sejam significativos as partes envolvidas (Ramaswamy, 2014). Estas podem

incrementar insights que permitem a organizagao explorar oportunidades num contexto de
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inovagdo, complementando a sua vantagem competitiva e a descoberta das reais
necessidades do consumidor (Singhal & Yerpude, 2018). Baird & Parasnis (2011) trazem-
nos uma diferente abordagem, onde refor¢cam a ideia de que as interacdes que os
consumidores estabelecem sdo geralmente ocasionais, considerando que os meios sociais
sdo para intera¢do com familia e amigos, excluindo a possibilidade de se envolverem com

as marcas por essas networks sociais (Baird & Parasnis, 2011).
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4. CAPITULO V - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo que procede a metodologia proposta para a investigacdo, pretende
apresentar e discutir os resultados decorrentes dos métodos de recolha de dados,
nomeadamente o recurso a entrevistas em duas dareas distintas, profissionais ou
investigadores na area da co-criagdo e gestores ou diretores de Marketing de marcas no
panorama portugués, assim como o recurso a questiondrios online destinados a
consumidores enquanto pessoas que interagem e se relacionam com marcas. Numa primeira
fase ¢ feita a andlise dos resultados obtidos nas diversas entrevistas e, numa segunda fase, ¢
feita a andlise dos dados obtidos através dos questionarios online, incluindo a caracteriza¢ao

do perfil da amostra.

4.1. Entrevistas profissionais ou investigadores na area da co-criacao

4.1.1 Breve apresentacio dos participantes

O Sujeito 1 ¢ licenciado em Design Industrial pela Faculdade de Arquitetura,
considerando-se atualmente um designer de Employee Experience. A sua ligacdo com a area
da co-criagdo, nomeadamente na utilizagdo de metodologias, vem desde 2008.

O Suyjeito 2 ¢ formado em Design e ¢ um dos socios-fundadores e responsavel pela area
de inovacdo de uma agéncia criativa. Ha seis anos que trabalha na area da co-criagdo.

O Sujeito 3 ¢ Jornalista de profissdo, co-fundador de uma agéncia e ha cerca de 10 anos
que comecgou a sua experiéncia na area co-criativa.

O Suyjeito 4 ¢ designer de informacao, licenciado em Design, tendo ainda investido na sua
formag¢do ao nivel do mestrado e doutoramentos. Desenvolveu uma metodologia
colaborativa de construcdo de marcas. Professor universitario federal, no Brasil, coordena
o laboratorio de orientagdo da génese organizacional, e ainda uma rede de laboratorios de
co-criacdo, de desenvolvimento de negocios. A sua experi€éncia na area da co-criagdo
resume-se: de 2000 a 2006 foi uma pesquisa basica, de 2006 eu coloco o laboratorio de
Branding e 2016 os co-creations que sdo os laboratorios de negocios a partir da co-criagdo.

O Sujeito 5 ¢ investigador e consultor, para além de lecionar algumas aulas. A sua tese

de doutoramento marcou o inicio da sua ligagdo com o tema da co-criacdo, a relacdo que hé
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entre o utilizador e o desenvolvimento de tecnologia. Comegou a desenvolver uma linha de
investigagcdo que procura perceber essa questdo em termos de marcas.

O Sujeito 6 exerce a sua experiéncia profissional na area de consultoria, a maior dos
projetos que tenho trabalhado sdao projetos ligados a criagdo de valor e a inovagdo. O
Sujeito 6 ¢ ainda professor numa faculdade. H4 pelo menos trés anos que tem tido
experiéncia na area da co-criagao.

O Sujeito 7 € designer de servicos. Acredita que a sua experiéncia com a co-criacao esta
inerente desde que ¢ designer, desde quase do inicio da carreira, porque acho que é uma
das caracteristicas intrinsecas do Design. Da sua experiéncia como professor numa
Faculdade de Design, durante quatro anos, no exterior, as dindmicas de colaboragdo e

partilha foi sempre algo que promovia junto dos seus alunos.

4.1.2 Analise do conteudo das entrevistas

Nesta fase de andlise das entrevistas realizadas propde-se uma estrutura dividida
consoante as categorias apresentadas anteriormente para cada conjunto de questdes, sao elas:
importancia do consumidor; co-criagdo; vantagem competitiva, estratégia de co-criacao;

experiéncia do consumidor; e influéncia interna e externa.

4.1.2.1 Importancia do consumidor

O consumidor ¢ tema presente na revisao literaria de uma forma em que ao longo dos
tempos foi acompanhando uma evolug¢ao na industria, no mercado. A forma como as marcas
ou empresas olham hoje para o consumidor ¢ naturalmente diferente de ha 100 anos atrés,
compreendendo-o como pessoas, como seres humanos, e ndo apenas recetores passivos de
informacdo. Quando questionado sobre como as marcas devem entender o consumidor
(questdo 1), o Sujeito 1 refere a importancia de conhecermos, enquanto marca, quem esta do
outro lado como nosso consumidor. O Sujeito 2 traz uma visdo mais no sentido de o
consumidor como parte integrante de um processo: (...) uma forma muito interessante de se
olhar para o consumidor, como co-criador... acho que pode ser visto de varias formas e
ndo s6 essa. E certo que o consumidor tem vindo a exigir um papel mais ativo com as marcas,

com uma maior predisposi¢ao para interagir e para contribuir com 0s seus recursos, que vem
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resultar numa maior proximidade com as marcas e de um sentimento de pertenca sobre algo
de que faz parte.

A ideia de humanizar a forma como olhamos para o consumidor ¢ exposta pelo Sujeito
3: “Como pessoas e ndo como consumidores, (...) somos pessoas que cumprem diferentes
papeis”, “entender o consumidor significa entender pessoas... de baixo para cima”, o que,
segundo o Sujeito 3, pode estar na base para desvelar oportunidades que podem ser de
negocios, de relacionamento, de melhoria de um produto ou servigo... de jornada de relagdo
entre marca e cliente. O consumidor tem vindo a ganhar peso enquanto personagem ativa
ao longo das fases de desenvolvimento de produtos ou servigos, mas € crucial reconhecer a
importancia de consolidar os valores de uma organizacgdo a nivel interno, a construcdo de
identidade. O Sujeito 4 faz referéncia a importancia de construir a identidade da marca: 4
gente tem que demitir alguns clientes, alguns consumidores (...) construir uma historia
propria, a marca tem que ser ela, tem que ser auténtica acima de tudo, e depois se posicionar
dentro de um grupo de consumidores (...) ai sim tem que atender as necessidades desses
consumidores.

O grande desafio e proposito da co-criagdo é conseguir trazer insights que permitam as
empresas conhecer o seu consumidor. De acordo com o Sujeito 7, as marcas devem procurar
saber menos aquilo que eles desejam, e mais o que eles precisam, enaltecendo a necessidade
de existirem outras formas de tentar compreender o consumidor, para além de perguntas. A
ideia exposta pelo Sujeito 5 vem de alguma forma questionar se realmente a tentativa de
envolvimento com o consumidor € o que tem acontecido no mundo das marcas, e tal ¢ o
propésito desta investigacdo, se realmente ¢ uma estratégia em crescimento nas
organizagdes. Argumenta ainda a dificuldade de as marcas envolverem o consumidor, por
estarem envolvidas na sua propria estrutura, nos seus proprios processos.

Esta ideia vem ao encontro de uma mentalidade de anos onde predomina a hierarquia
organizacional, a existéncia de departamentos que se limitam as suas fun¢des, onde ndo
existe participacdo entre individuos de areas diferentes. A incapacidade de criar colaboracdo
a nivel corporativo dificulta a capacidade de envolver o consumidor, uma vez que ¢
importante uma mudanga de mindset, uma estratégia de dentro para fora. O Sujeito 7 expoe
a questao do poder: (...) as marcas devem estar orientadas a construir essas relagoes, e para
construir essas relagoes elas tém que abdicar o que lhes custa muito abdicar, que é uma

linguagem de poder, que tém muitas vezes.
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Conhecer e acompanhar o consumidor deve ser uma preocupagao das marcas ou empresas
por detras das mesmas, sendo que ao longo dos tempos a relagcdo que se estabelece com o
consumidor tornou-se crucial para poder manté-lo, predominando a construc¢do de relagdes
fortes e duradouras. O Sujeito 7 intensifica a necessidade de, enquanto pessoas: Nos
atingimos um nivel de saturagdo tdo grande, que nos o que queremos é construir relagoes
com as organizagoes, sejam elas marcas ou ndo. O Sujeito 6 traz-nos uma perspetiva da
forma como devemos olhar para o consumidor numa abordagem relacional, (...) se for o meu
target de marca deve ser aquele que eu tenho de procurar manter perto, e acompanhar para
perceber qual é que é a percegdo que ele tem do valor da minha marca e a lealdade que
adquire com a mesma, e o que é que retiro também de informagdo dele que possa me ajudar
a transformar a propria marca ou, enfim, a ajustd-la as necessidades de consumo

especificas de cada pessoa.

Os meios e as ferramentas pelos quais as organizagdes procuram conhecer o seu
consumidor pode estar a conhecer uma nova realidade. A evolucao do mercado vem trazer
novas formas de interagir com o consumidor, mais proxima, o que pode ser uma mais-valia
para uma compreensao real. O Sujeito 1 acredita que os métodos utilizados, qualitativos ou
quantitativos, vai depender daquilo que se trata, do objetivo, ndo devendo haver apenas uma
forma. Os métodos quantitativos foram durante muito tempo o grande investimento das
organizagdes, que procuravam um conhecimento mais amplo do seu consumidor. O certo ¢
que os métodos qualitativos permitem uma maior proximidade e o acesso a emocdes,
sentimentos. O Sujeito 3 revela-nos a aposta, num contexto profissional, em estudos
qualitativos, com base em que passar tempo com as pessoas é crucial (...) para que eu possa
identificar alguns padroes, e alguns comportamentos ou oportunidades emergentes.

A questdo que se coloca ¢ que pode ser importante ajustar o tipo de método ao objetivo
que ¢ proposto, provavelmente existem momentos ou propdsitos onde nao fara tanto sentido
utilizar a co-criagdo, aplicando-se 0 mesmo a qualquer método quantitativo ou qualitativo.
A co-criagdo como um método para conhecer verdadeiramente o consumidor pode estar hoje
na base de algumas mentalidades organizacionais. O Sujeito 2 expde, também pela sua
experiéncia na area da co-criagdo, no contexto de publicos e ndo apenas consumidores: (...)
ha aqui muitas diferengas e beneficios de se trabalhar com... com base na co-criagdo e que

vdo para la so de exercicios e de workshops, mas tem a ver muito mais com uma constru¢do,
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uma co-construgdo de uma cultura e de um mindset colaborativo, isso é o que eu acho que
¢ 0 mais interessante. E muitas vezes é o impacto que isto tem ndo so no processo em si onde
se esta a trabalhar, mas mais tarde também nas pessoas e na organiza¢ao.

Quando falamos em consumidor, ¢ importante reter que os colaboradores das empresas
sdo eles também consumidores, internos, € que, em muitos dos casos, sdo aqueles com que
a organizacdo deve preocupar-se em primeiro lugar, para assim poder construir uma
estratégia de relagdo com o consumidor externo e a criagdo de um mindset partilhado por
todos a nivel corporativo. O Sujeito 4 faz referéncia a uma metodologia chamada
Triangulagdo Cultural, desenvolvida pelo The Future Laboratory, que ¢ a utilizada pelo
Sujeito 4 na sua experiéncia profissional. Essa metodologia desenvolve-se segundo trés
etapas: (...) uma etapa primeiro de inspiragdo, uma etapa que eu vou falar sem informagado
(...) edepois vou observar o mercado, vou ter que ir proximo das pessoas, e essa observagdo
¢ uma observagdo ndo controlada (...), depois dessa observag¢do ndo controlada eu vou
ajustar as perguntas e dai vou-me comunicar com as pessoas para saber o que elas pensam
e para quem elas pensam.

As empresas tém inumeras ferramentas ou métodos para conhecer o consumidor, sendo
que a escolha pode estar centrada na identidade dessa organizacdo, como o Sujeito 5 expoe:
(...) ha empresas que fazem inquéritos, que procuram compreender... através de
consultoria, etc., ha os chamados focus group por exemplo, onde se reunem os consumidores
e fazem brainstormings e se testam produtos, ha depois métodos classicos de envolvimento
atraves de portais de queixas, através de perguntas frequentes (...) ou por exemplo o que é
que as pessoas fazem online, por exemplo, também é uma forma de perceber o consumidor
através de micro segmentagéoes que se fazem. E certo que o tipo de envolvimento criado até
agora pela maioria das empresas pode estar numa fase posterior a que realmente ¢ essencial
em processos de envolvimento de stakeholders.

O Sujeito 5 faz referéncia ao facto de, por vezes, empresas que envolvem o consumidor
em fases mais avancadas no desenvolvimento de produtos/servicos, acaba por ser numa
logica de resolugdo de problemas e ndo numa logica de resposta a efetivas necessidades.
Isto obriga-nos a considerar a dimensdo do envolvimento do consumidor, qudo limitado
pode ser o seu papel ativo. O Sujeito 6 traz-nos a ideia de que, (...) no mundo digital, cada
vez mais cada um de nos é percebido como sendo um contexto especifico, e a propria gestdo

do acesso aos conteudos digitais é tanto quanto possivel orientada para os nossos interesses,
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e portanto a dimensdo, mais qualitativa no sentido de perceber os habitos de consumo, o
perfil de consumo, etc., os gostos, as tendéncias, tudo isso, é informagdo que hoje é
recolhida, e trabalhada para poder criar situagoes de contexto que se ajustem ao perfil de
consumo de cada um de nos, para o bom e para o mau.

O digital surge como facilitador para as organizagdes, como intermediario para a
construcao de relagdes e como um espelho do que s@o os valores e a identidade das marcas,
tendo os seus beneficios e maleficios que posteriormente serdo abordados, numa perspetiva
das empresas e marcas que representam. Para o Sujeito 7: (...) o Design deve ser diagnostico
em relagdo as ferramentas, e ndo deve advogar ortodoxia dos tutoriais (...). O Design deve
sim imiscuir do contexto, perceber quais sdo as oportunidades latentes nesse contexto e
depois ajustar as ferramentas, como um processo evolutivo de adequagdo das ferramentas

ou meios.

4.1.2.2 Co-criagao

A co-criagdo como conceito foi anteriormente discutido e colocado em questdo quanto a
sua utilizacdo adequada. Para muitos o seu verdadeiro propdsito pode ndo estar na mesma
linha de pensamento de outros, o que condiciona a veracidade de alguns processos que se
dizem co-criativos. O termo consumidor trouxe algumas inquietacdes quando falamos de
marcas € as pessoas que utilizam os seus produtos ou servi¢os. Desde consumidor interno,
consumidor externo, utilizador, pessoas, seres humanos, uma série de termos que nos
obrigam a focar e a desmistificar um termo que até entdo ¢ utilizado por grande parte das
organizagdes, mas que, face a um contexto atual mais colaborativo e mais transparente na
relacdo entre marca/consumidor, pode estar a comprometer a definicdo de quem compra os
produtos ou servigos, ou até mesmo a sua inadequagao a evolucao do mercado. A pedido do
Sujeito 7, fica a sua contribui¢do quanto a esta abordagem: (...) acho que reduz as pessoas
a serem um mero instrumento numa logica de mercado que consome, nos estamos a falar
de pessoas, as pessoas enquanto usam um produto podem ser utilizadores, as pessoas
enquanto fazem uma transagdo de compra podem ser um cliente (...).

Co-criagdo, naquilo que ¢ a sua definicdo para o Sujeito 1, centra-se n’4 criagdo em
conjunto (...) Co-criagdo é criar... com o utilizador do produto, ndo tanto com o
consumidor. O Sujeito 2 expde a sua definicdo de co-criacdo no ambito da forma como

apresenta ao mercado: (...) uma coisa é abordamos nomeadamente todos os beneficios...
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diretos e indiretos que a co-criagdo traz, portanto acho que ai podemos entrar nessas
dimensoes para explicar o que é co-cria¢do, que pode ser um bocado o impacto que
provoca... acho que podemos comegar pela consequéncia e ndo por aquilo que é. O Sujeito
2 refere ainda que definem como problem solving methodology e que: Quando nos
comegamos a introduzir processo de co-criagdo comeg¢damos a vender isso mesmo,
metodologia, processo, e o processo em si é muito mais valorizado porque eles passam
também por isso e ndo é so a vender o resultado final. Isto vem ao encontro da dificuldade
de inser¢do e valorizagdo do Design no mercado, a exigéncia de novas abordagens que
utilizem a criatividade como centro do processo ¢ muito maior para que sejam aceites no
ambiente organizacional, e isto deve-se ao facto de durante muito tempo as empresas
focarem apenas nos resultados das suas estratégias.

Para o Sujeito 3: Co-criagdo significa ter um ponto de partida muito claro do que é que
eu quero explorar e assumir que ao longo de uma jornada, que pode ser um dia, dois dias,
ou mesmo um projeto inteiro, eu vou convergir esse conhecimento e organiza-lo de forma a
responder da forma mais robusta possivel. A co-criagdo parte do principio de geragdo de
ideias, dentro da estrutura adequada para tal, onde as pessoas devem estar disponiveis e a
vontade para participar. Para o Sujeito 4: (...) co-criar é convencer pessoas a idear junto...
a transformar as suas ideias em oportunidades para outras pessoas, entdo a minha ideia vai
ser fortalecida pela sua ideia, entdo é um fortalecimento de ideias de varias pessoas.

Para o Sujeito 5: (...) no fundo é aproximar o produtor do consumidor... ou o
desenvolvimento do utilizador, e ter foruns de interacdo entre essas duas realidades (...) eu
acho que tem muito a ver com essa ideia de partilha, mas ela por vezes ndo é suficientemente
profunda. Para o Sujeito 7: (...) é de facto uma constru¢do partilhada, colaborativa, e
equidistante, ou seja, horizontal, em que todos tém o mesmo tipo de voz, para resolver um
problema que também ja esta identificado. Mas o facto de o problema estar identificado,
ndo quer dizer que toda a gente o vai interpretar da mesma forma e essa é uma das balangas
da co-criagdo, é nos permitirmos que o mesmo ponto de origem seja abordado por multiplas
perspetivas e estarmos confortaveis em ndo haver uma unica narrativa que é dominante.

E imprescindivel a capacidade de aceitagdo de ideias sem qualquer tipo de julgamento.
Diferentes ideias podem ajudar a chegar a uma ideia melhor, dai ser importante que todos
possam fazer parte da construgdo de algo, que tenham a predisposi¢do e a liberdade para

participar: (...) a co-criagdo ¢ uma forma de incorporar (...) as multiplas perspetivas que
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ha no espago do problema, e... chegando ao espago da solu¢do também com uma solugdo
que esteja co-criada, informada e participada. A co-criagdo pode acontecer ao longo da fase
de desenvolvimento de produtos ou servigos, mas nao apenas e exclusivamente, pode estar
presente no melhoramento dos mesmos. Para o Sujeito 6, existem varios momentos onde a
co-criacao pode ser possivel de acontecer: Uma que é na fase do Design, portanto a co-
criagdo digamos na fase primeira que tem a ver com a conceptualiza¢do, propriamente dito,
o desenvolvimento da ideia, trabalhar a ideia etc., a geragdo das ideias (...) depois ha outra
fase que é a co-criagdo no proprio processo produtivo, ndo é? E da transformagdo da ideia
no produto final. E depois pode haver também na dimensdo da comercializagdo, e, portanto,
o estar no mercado, também podem haver dimensoes de co-cria¢do nesse sentido.

O Sujeito 6 explora a sua resposta ao ambito dos participantes, intensificando o que
conhecemos da co-criagdo enquanto um processo que pode envolver varios stakeholders,
ndo sO internos, como externos: (...) deve ser feita salvaguardando a dimensdo interna e da
participagdo, dentro da propria organizag¢do, da propria empresa, da marca, enfim
daqueles que estiverem mais ligados... mas tanto quanto possivel deve envolver também
diariamente todas as pessoas, pessoas também externas a propria empresa, quer seja os
consumidores e ndo apenas.

A criagdo de valor € um ponto fulcral em processos co-criativos, que deve ser garantido
a todos os intervenientes que, juntos, co-criam valor. O Sujeito 6 aborda ainda: A questdo
que se coloca na co-cria¢do, em todos os atos que tenham a ver com criatividade ou
inovagdo, ¢ a percegdo de valor e os momentos de cria¢do de valor... e de captura desse
valor. (...) o que é que eu... salvaguardo como sendo valor para cada uma das partes e o
que é que eu garanto que possa ser partilhado e transformo aquelas mesmas pessoas, ou

situagoes, empresas que colaborarem comigo, enfim, stakeholders.

Para que seja possivel a co-criagdo existem algumas condig¢des, entre elas as estruturas
adequadas que permitam as sessdes co-criativas, € as pessoas adequadas na participagao.
Algo que surge como variavel para o Sujeito 1 € se estamos a falar do cliente interno ou
cliente externo, dependo assim as condi¢des associadas. Algo que ¢ referido pelo Sujeito 1
estd na base do tempo que ¢ despendido para momentos de co-criagdo, dai falar de cliente
interno poder ter as suas mais-valias numa perspetiva de disponibilidade de tempo e

facilidade para a interacdo. O Sujeito 2, de acordo com a sua experiéncia, refere os elementos
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essenciais para um processo co-criativo: (...) até agora nao houve nenhum desafio que ndo
pudesse ser resolvido... através de co-criagdo, se pelo menos fosse um desafio bem definido,
bem identificado, e tivéssemos as pessoas certas na sala para resolver. Como ja vimos
anteriormente, a co-criagdo enquanto processo pode ter as suas necessidades de adequagdo
a determinados contextos e objetivos, algo que o Sujeito 2 expressa: (...) por experiéncia e
tenho nogdo é que a co-criagdo ndo se aplica a todos os momentos, a todas as empresas e
contextos, mas se pensarmos em desafios... é um problema claro e as pessoas certas para o
resolver, porque depois a co-criagdo ndo é mais do que a otimizag¢do da forma como as
pessoas colaboram.

A co-criagdo como processo colaborativo e criativo deve sempre ter as estruturas
adequadas de uma forma que facilite os momentos de participagdo, que consiga criar
ambientes propicios a colaboragdo e partilha de recursos. O Sujeito 5 refere a importancia
de uma estrutura bem desenvolvida pela organizacdo para permitir a co-criagdo: (...) por
mais interessante que seja fazer uma sessao de Design Thinking, um brainstorming, ou uma
interagdo com o consumidor, se depois as estruturas de desenvolvimento dos produtos, de
comunicagdo, etc., ndo estiverem abertas e estruturadas para integrar isso desde raiz, entdo
nada feito. O Sujeito 3 faz referéncia a necessidade de: Empatia, rigor técnico...
flexibilidade para saber que o problema inicial pode receber ajustes ou nuances, e
consciéncia que no final vocé tem de organizar tudo isso. O Sujeito 4 expde areas da
neurociéncia sobre a qual estudou alguns conceitos ligados a criatividade, fazendo referéncia
a necessidade de glicose como um dos impulsionadores da criatividade bioldgica, pelo efeito
de circulag@o mais rapida do sangue. Acredita que liberdade ¢ crucial para que seja possivel
a co-criagdo, além da glicose como um elemento importante para estimular a criatividade,
deve-se proporcionar o ambiente adequado e, por fim, construir relagdes com as pessoas,
intimidade.

E importante que uma organizacio que adote processos co-criativos tenha a capacidade
de abertura no sentido de permitir que stakeholders participem e contribuam com os seus
recursos, quer seja ao nivel da hierarquia ao ponto de dar liberdade a stakeholders internos
de intervirem, quer seja ao nivel da capacidade da organizacao interagir com os stakeholders
externos que podem acrescentar valor a empresa. O Sujeito 5 e o Sujeito 7 partilham da
necessidade de abertura ao nivel da cultura da empresa. O Sujeito 7 refere ainda a dificuldade

presente em organizagdes com estruturas muito hierarquizadas em implementar processos
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honestos de co-criagdo. Aqui fazemos um paralelismo a forma como a co-criagao € praticada
num contexto em que nao ¢ real a sua defini¢do, o que muitas organizagdes acreditam estar
a fazer mas, face ao controlo nas atividades ou dindmicas co-criativas, perde a esséncia do
processo, aproximando-se assim a dindmicas como focus group, que se centra mais na
aprovagdo de ideias do que na propria exploragdo de necessidades.

O Sujeito 6 foca a sua resposta no valor inerente ao processo: (...) a primeira dimensdo
para mim a ser trabalhada é a dimensdo de valor, ou seja, nisto que eu quero fazer, do que
¢ que eu vou estar a procura. E portanto, uma abordagem no sentido... de sistematizar, ndo
sejam apenas as dindmicas criativas... ou da criatividade (...) mas que sejam dinamicas que
me permitem perceber o que é que eu retiro em cada momento.

Na metodologia utilizada na sua experiéncia profissional, o Sujeito 6 refere que: (...)
temos um momento que é da geragdo de ideias, em que nos referimos sempre que todas as
ideias sdo boas (...), mas depois temos a outra fase... que ja é uma fase de valor, de sintese
de valor (...) e depois o proprio processo vai-se encarregar de expurgar as ideias que ndo
sdo tdo boas, e vdo deixar no final aquelas que, de acordo com aquilo que eu identifiquei
que era valor para mim (...) Alids, no primeiro momento da nossa metodologia ¢ exatamente
isso, é identificar o que é que eu quero como valor, e so depois é que passo... para a fase de
criatividade, de geracdo de ideias, etc.

E importante compreender as dimensdes da co-criagdo numa perspetiva de que nem
sempre ¢ corretamente utilizada ou desenvolvida, como o Sujeito 2 refere, existe uma
importancia demasiada sobre os exercicios, sendo que estes devem apenas ser um meio para
chegar a um fim. Refere ainda a importancia em compreender o desafio e quem é que deve
contribuir para o resolver e como é que vamos quebrar este desafio em etapas. O lado
humano ¢ referido pelo Sujeito 2 como algo muitas vezes desconsiderado por questdes
hierarquicas. Assim como o Sujeito 6 aborda no mesmo contexto, estruturas muito
centralizadas e com hierarquias muito fortes ndo deixam fluir o ambiente de co-criagado,
onde ndo existe uma estimulacdo para as pessoas colaborarem porque sdo avaliadas segundo
determinados principios, sendo empresas que se calhar ndo promovem o intra-

empreendedorismo.
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4.1.2.3 Vantagem competitiva

As vantagens de um processo co-criativo podem ser iniimeras, reconhecendo a criagdo de
valor para ambas as partes, organizagao e stakeholders. Para o Sujeito 1, com foco no cliente,
as vantagens centram-se no envolvimento proporcionado e o facto de estarem familiarizados
com as razdes por detrds de determinadas decisdes, sendo que: (...) quando tu estis com
marcas e estis a fazer... com o consumidor final... essa parte do levantamento de
necessidades, muitas vezes, é feita internamente, ou por uma consultora externa ou o que
for, mas ndo é um processo tanto de co-criagdo... é mais ténue esse envolvimento... claro
que tu fazes entrevistas e fazes user research, e de alguma maneira envolves... mas é sempre
numa perspetiva de responsabilizagdo (...), sendo que, com colaboradores, existe uma maior
facilidade em co-criar numa fase inicial do processo, de levantamento de necessidades.

O Suyjeito 1 reforga assim a ideia de que envolver os stakeholders externos pode trazer as
suas implicacdes, enquanto que, pela disponibilidade, os colaboradores tornam-se um
publico mais propicio a trazer mudanca em estratégias de co-criacdo, quando as
organizagdes procuram trazer a criatividade e a colaborag@o para o centro das suas decisdes.
A co-criagdo vem permitir uma troca de recursos que pode ser benéfica para os
intervenientes, do lado das organizagdes vem reduzir riscos nas decisdes estratégicas e
orientar-se para decisdes com base em insights reais. Do lado dos consumidores ou outros
stakeholders, internos ou externos, ¢ um reconhecimento da sua contribui¢do, das suas
competéncias ou ideias.

Para o Sujeito 2: Enquanto prestadores de servi¢o nas industrias criativas, termos
inserido a co-criagdo como metodologia de trabalho (...) faz com que tenhamos também
reduzido o nosso risco, aumentado a nossa eficiéncia em muito e por isso o nosso volume
negocio melhorou bastante, para aléem de que também foi valorizado (...) trabalhamos de
uma forma colaborativa e transparente e ¢ mesmo co-criada, portanto tendo um forte insight
ede... é deum grande desafio que surge uma oportunidade que é identificada e trabalhamos
em cima. Para o cliente acho que consegue também reduzir o risco do seu investimento,
naquilo que sdo os... servigos criativos... aumentar a eficiéncia... e a velocidade de resposta
para resolver um problema. Para o Sujeito 3 a mudan¢a do mindset das organizagdes, que
foi durante décadas marcado por uma linguagem unidirecional: (...) se ndo for bidirecional

ninguém vé valor em nada, é claro que a co-criag¢do tem essa... virtude de perceber do outro
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lado ha gente... ha pessoas como nos, ndo sao mdquinas de consumir que eu oriento e elas
obedecem, elas vdo questionar (...).

E fulcral que a co-criagio resulte no aproveitamento das ideias que foram geradas ao
longo do processo co-criativo para construir algo melhor sobre o problema definido
inicialmente. O Sujeito 3 refere que:(...) a ideia é ter as ideias, ideias todos nos temos, e ai
vocé tem de po-la em pé, como é que ela funciona, para que é que ela serve, quais sdo os
beneficios, impacto no negocio... entdo a nossa natureza aqui na (agéncia) é colocar o tema
da ideia da co-criagdo dentro de um ambito maior... vocé pode vender especificamente
experiéncia de ideagdo, experiéncia de co-criagdo... mas deixar muito claro para o cliente
que isso ndo vai resolver todos os problemas.

O processo co-criativo vem trazer vantagens no modo como as pessoas sdo envolvidas e
no modo como a estrutura facilita uma maior compreensao de quem nds estamos a conhecer.
Como o Sujeito 4 refere, vem permitir processos mais honestos, mais sinceros. (...) Quando
vocé coloca as pessoas, cria um ambiente adequado para a co-criagdo, as pessoas vao falar
o que elas pensam, e ndo o que elas querem que os outros escutem. Entdo... a grande
vantagem é honestidade. Uma grande mais-valia da co-criacdo estd na capacidade de juntar
pessoas com historias diferentes, perspetivas e valores que, ao encontrarem um ponto em
comum (marca ou organizagao) podem colaborativamente contribuir para a criagdo de valor.
Para o Sujeito 5 a vantagem centra-se essencialmente na interdisciplinaridade e a descoberta
de problemas, eventualmente solu¢oes, que vém de campos que a partida ndo estariam tdo
disponiveis, e, portanto, nos conseguimos encontrar coisas... que ndo era previsivel que as
encontremos, mas que sdo valiosas.

Para o Sujeito 6: (...) do ponto de vista individual, as vantagens sdo obvias (...) o
desenvolvimento de competéncias especificas (...) para as organiza¢ées a melhoria, a
transformagdo dos seus processos de trabalhos em moldes mais flexiveis, menos
hierarquizados, em que a tolerdncia ao erro é melhor aceite, o contributo na resolugdo de
problemas também. Para o Sujeito 7, as vantagens da co-criacdo reside essencialmente na
Confianca na tomada de decisdo. Sabemos que o nosso processo foi um processo informado,
foi um processo participado, foi um processo em que ndo so... partimos de um problema
definido, mas com esse problema se foi redefinindo e adquirindo novas dimensoes a medida

que o processo continuou... mas também... ao longo desse processo nos fomos construindo
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relagdo com essas pessoas, fomos alimentando expectativas dessas pessoas, fomos

mandando sinais diferentes.

A inovagdo torna-se um tema influenciador na presenga das marcas ou organizacdes no
mercado. E certo que com uma realidade onde iniimeras marcas lutam pela escolha dos
consumidores, as empresas sdo obrigadas a considerar novas formas de evoluir. Procurar
aproximar-se das pessoas ¢ uma tentativa de assim descobrirem novas oportunidades. A co-
criagdo vem permitir essa construcao de relacdo através da interagdo e do envolvimento, com
base na confianca e na liberdade para representarem um papel ativo na construgdo de valor
para a marca/empresa e para si mesmos. Esta capacidade de os processos co-criativos
conduzirem a inovacao ¢ assente na abordagem de que permite descobrir insights reais, quer
sejam de consumidores internos ou externos a organiza¢do, ambos tém a capacidade de
conduzir a melhoramentos ou oportunidades de que todos podem vir a beneficiar. Quando
questionados sobre se os processos co-criativos podem conduzir & inovagdo, o Sujeito 1
refere que: Se conduzir a um melhor produto conduz a inovagao, se detetas oportunidades
conduz a inovagdo, mas ndo é de todo o unico fator que o faz, “conduz a um melhor
produto?” Sim, se for bem feito.

Para o Sujeito 2 e para o Sujeito 4 a inovacdo ndo ¢ possivel sem esta condicionante co-
criativa. (...) inovagdo na realidade surge da intersecdo de disciplinas, e, portanto, a co-
criagdo acho que é completamente basilar, super essencialmente para isso (...) todas as
industrias estdo a ser questionadas, na opinido do Sujeito 2. As empresas que dizem que
estdo inovando sem o processo de co-criagdo, sem o processo colaborativo, elas estdo
apenas respondendo necessidades do mercado, elas ndo estdo criando oportunidades de
negocio, elas estdo sendo reativas, e ndo proativas, refere o Sujeito 4. Durante muito tempo
a inovagdo foi abordada ao nivel corporativo, onde determinadas areas ou departamentos
tinham a responsabilidade de explorar a inovacdo. Ao contrario do que temos vindo a
constatar, um mercado onde as organizagdes procuram, de uma forma mais fiel as
necessidades dos consumidores, encontrar respostas que possam resolver problemas,
melhorar produtos ou servigos, ou oportunidades de negdcio que promovam a sua vantagem
competitiva.

O Sujeito 3, além de acreditar que devem conduzir a inovacao, refere: (...) tem dois

papéis aqui: ou vocé vai usar co-criagdo como uma ferramenta de sensibiliza¢do, dos
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colaboradores de uma empresa, ou vocé vai usar co-criagdo como ativo para inova¢ao (...)
Entdo para mim crucial mais do que a co-criagdo, o enquadramento do desafio no qual eu
vou usar a co-criagdo. ldeias mudam o mundo claro que mudam (...) mas a gente ndo pode
colocar todas as nossas fichas numa ideia como solu¢do para um negocio. O Sujeito 5
acredita que podem conduzir a inovagao, referindo: Eu acho que uma coisa estad ligada a
outra, portanto a co-cria¢do curiosamente tem mesmo a ver com isso, porque pode ser de
facto disruptiva, pode trazer muita novidade, porque... abre as portas dos processos a novos
contributos. O Sujeito 6 faz referéncia a que: (...) para que inovagdo aconte¢a num contexto
organizacional, para mim é evidente que ela tem que sempre acontecer em contexto de co-
criagdo (...) a inovagdo so acontece quando tem valor para o mercado (...), além de que
acredita que num contexto de inovacao disruptiva, ndo tem de necessariamente resultar da
interagdo com os stakeholders no momento de geracdo de ideias, podendo ser apenas
resultante de um ato criativo individual.

Open innovation, tema abordado na revisao literaria, surge como resposta a necessidade
de partilha de competéncias onde entidades distintas alcangam objetivos comuns. Este
conceito foi abordado pelo Sujeito 6: (...) ha uma drea da inovagdo que é a open innovation,
(...) Henry Chesbrough, uma das dimensoes da inovagdo acontece ao nivel dos modelos de
negocios, e ele diz que tanto mais é inovador um modelo de negocios quanto mais a
plataforma de negocios, vamos dizer assim, for aberta. (...) isto quer dizer que eu tenho uma
estratégia sobre a inovagdo que inclui uma série de abordagens e de parcerias, e nesta
estratégia para a inovagdo, eu posso decidir fazer apenas uma das coisas, portanto eu ndo
tenho que intervir em todo o processo.

O Sujeito 7 sugere que a co-criacdo conduz a inovacgao por assegurar quatro pontos: (...)
uma visdo... de ideias diferentes, de conceg¢oes do mundo diferentes... uma criagdo de
conteudos que é feita de forma colaborativa e construtiva, a abertura a novas perspetivas.
(...) Por isso é que é muito interessante fazer as equipas multidisciplinares e também
multiculturais (...) as diferengas da cultura... trazem conflito claro, mas trazem tambéem
riqueza... a dialética que é produzida (...). Outra coisa que ¢ muito importante, é que essas
pessoas tém que ter um objetivo claro, e as pessoas tém que saber qual é o objetivo desde

inicio.
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4.1.2.4 Estratégia de co-criacio

Uma das questdes colocadas ao longo da recolha de dados teve por base a capacidade de
existir uma estratégia co-criativa que pudesse ser aplicada a qualquer organizagao ou setor.
E importante referir que a co-criagdo tem as suas condi¢des para que possa realmente ser co-
criagdo, como faldmos anteriormente, as estruturas adequadas, as pessoas adequadas, a
transparéncia quanto a informacdes que devem ser fornecidas aos participantes, a
valorizacdo da participagdo dos intervenientes, entre muitas como a liberdade para
participar, sem julgamentos. O Sujeito 1 acredita na possibilidade, mediante algum método,
alguns passos, podendo posteriormente ser flexivel, intensificando a necessidade de
estratégia e defini¢do de objetivos ao longo dos momentos em que se utilizam técnicas de
co-criagao.

O Sujeito 2 defende que a estratégia pode ter de ser moldada tendo em conta o problema
em questdo. Apesar de existirem principios de co-criagdo ou exercicios que podem ser
aplicados em diferentes contextos, o Sujeito 2 refere: (...) também ha exercicios que criamos
especificamente... para uma sessdo ou para um problema. Portanto eu ndo acredito em...
formula nenhuma como nao existe sequer, ndo pode existir uma formula para uma estratégia
de inovagdo para todas as empresas, cada empresa deve ter algo desenhado também a sua
medida. O Sujeito 3 faz a distingdo entre filosofia e as ferramentas, acreditando que sim, isso
¢ possivel para qualquer empresa, em qualquer industria, desde que ela percebe que isso
ndo é so uma coisa instrumental, eu tenho que trabalhar dentro da organiza¢do a ideia que
se eu absorver inputs externos de colaboradores, de clientes finais, de quem quer que seja,
ou de um cliente B2B... se eu tiver capacidade de absorver isso e fazer algo com isso... eu
tenho vantagem competitiva, o resto é consequéncia técnica. (...) vale para tudo e para
todos desde que vocé perceba que isso tem de fazer parte da sua cultura. (...) Em todas elas
0 que permeia é o facto de que eu assumo um input co-criativo como ferramenta para gerar
valor.

O Sujeito 4 acredita ndo existir nada igual, referindo: Cada uma tem o seu processo (...)
quando a gente aplica a metodologia, ha sempre um diagnostico anterior... para saber a
forma de atuar em cada um dos casos. Dizer que tem empresas que vocé ndo consegue
aplicar um processo co-criativo... é possivel sabe... existem empresas que vocé... ndo
consegue a liberdade de intervir co-criativamente no processo, ndo aceitam opinioes,

principalmente dos diretores, dos proprietarios ou de algum grupo de pessoas, isso pode e
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acontece muito. Mas, no mercado atual, ndo hd como... esquecer disso, entdo as empresas
que fazem isso tém uma grande chance de fracasso a médio-prazo... vao ter que descobrir
que isso precisa acontecer.

O Suyjeito 5 refere que, face a diversidade de produtos, de clientes, cada caso deve ser
analisado. Mas assenta a sua resposta na existéncia de elementos essenciais para a co-
criagdo, como a promoc¢ao de interagdo entre os stakeholders, criar plataformas para que
essa interagdo seja possivel. Além disso, o Sujeito 5 faz referéncia a necessidade de ser algo
que vem da cultura organizacional, tem que vir da raiz da organiza¢do, ndo pode ser um
anexo, ndo pode ser... uma estratégia entre outras. O Sujeito 6 acredita que € possivel, sendo
que o Sujeito 7 vai ao encontro de respostas anteriores, mencionando que existem principios
orientadores do processo, contextualizando: Mas o principio, por exemplo, bilateral de
aprender sobre as pessoas, quem sdo aquelas pessoas que estdo a trabalhar, mas tambéem
com elas, e permitir que elas influenciem esse espago do problema. Outra dimensdo tem a
ver com a propria andlise que ¢ feita do conteudo gerado nessas sessoes, identificar... as
grandes ideias chaves, identificar algum padrdo que haja que nos consigamos reconhecer
de uma sessdo para a outra, devolver esses resultados e permitir as pessoas que atribuam
peso.

A co-cria¢do implica que a organizagdo consiga fazer parte do processo, questdes surgem
sobre a capacidade de, num contexto de processo co-criativo a nivel interno, a participagdo
de diferentes hierarquias poder comprometer o desenvolvimento das atividades de co-
criagdo. Para que seja possivel a co-criagdo o ambiente e a estrutura tem de ser a adequada,
como ja referimos anteriormente. Um dos fatores para tal pode ser a honestidade e a
inexisténcia de poder entre os participantes. Quando questionado sobre esta abordagem, o
Sujeito 2 refere que, num contexto de sessdes co-criativas: (...) se estd la alguém que é
superior e que também ndo sabe estar no papel mais democrdtica-horizontal vai sempre
minar a sessdo, portanto hd pessoas que nos nem queremos ter na sala (...) depois é
importante ter decisores na sala... ndo é que os juniores ndo sejam bem-vindos mas ndo
podem estar a representar um departamento sozinho (...) é importante que as pessoas que
estejam na sala estejam capacitadas para poderem tomar algumas decisoes no momento
(...) os decisores é bom que estejam lda, mas se eles ndo souberem ter este tipo de atitude

mais vale ndo estarem, precisamente para deixarem a equipa mostrar todo o seu valor.
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4.1.2.5 Experiéncia do consumidor

A crescente procura por parte das organizagdes a novas formas de envolver o consumidor
pode fazer parte da realidade do mercado. Cada vez mais sdo as ferramentas ao dispor das
marcas/empresas que permitem, de uma forma mais pratica e a distdncia, envolver as
pessoas, levarem-nas a participar e a dar a sua opinido relativamente a algo com o qual se
interessam. A experiéncia que as marcas querem criar nas pessoas ¢ algo que cada vez mais
¢ frequente, mas o certo ¢ que na realidade ¢ que o nosso dia a dia ¢ feito de inumeras
experiéncias. Aqui coloca-se uma perspetiva de que as marcas ou organizagdes querem ter
o controlo das experiéncias, criarem a experiéncia certa € com o proposito definido, quer
estejamos a falar de consumidores internos ou externos, ideia partilhada pelo Sujeito 1 que
faz referéncia aos colaboradores como o primeiro cliente, enaltecendo a importancia em
envolvé-los para que se mantenham do lado da organizagao.

A crescente exigéncia do cliente, interno ou externo, ¢ referida pelo Sujeito 1 que, defende
a necessidade de proporcionar boas experiéncias que resultem na fidelizagdo e
recomendacado a terceiros. O Sujeito 4 partilha a opinido de que nés, enquanto individuos,
temos varias experiéncias, mesmo que as empresas nao queiram proporciona-las,
acrescentando: (...) para tornar essa experiéncia positiva, é preciso que haja um processo,
um projeto de experiéncia para a marca, e define-se, voltando a tua primeira pergunta,
define-se quem é o meu consumidor. Porque eu ndo consigo gerar experiéncia para todos,
eu consigo... preparar experiéncias para aqueles que eu quero que consumam.

Os colaboradores, como cliente interno da marca, sdo também um ponto fulcral na medida
em que deve haver um alinhamento dos valores da organizagao, para que assim seja possivel
construir determinada imagem no consumidor externo e, para que os colaboradores queiram
manter a relacdo com a empresa por mais tempo. Para o Sujeito 2, a razdo pela qual as
empresas estdo a proporcionar mais experiéncias aos consumidores deve-se ao facto de: (...)
porque todas as industrias estdo a ser ameagadas... a todos nos nos estd a ser exigido criar
algo diferente, mais valor, mais depressa, mais inovagao, etc. (...) e depois isto traz ainda
outras razoes que é... se olharmos do ponto de vista dos recursos humanos, a atra¢do e
retenc¢do de talento, isso cada vez é um maior problema. O Sujeito 3 centra a sua resposta
em questdes de mudanga do mercado: O fim da comunicag¢do unidirecional. (...) é um
ambiente competitivo que obriga as empresas a mudar. (...) E preciso abertura, é preciso

humildade... vocé ndo é mais o dono da verdade (...).
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As pessoas tém inimeras formas de interagir com as marcas, interagir com outras pessoas,
de forma aberta para o mundo inteiro. Pode ser um desafio para as organiza¢des conseguirem
controlar esta liberdade de comunica¢do, sendo que uma das formas de controlar
indiretamente ¢ criarem boas relagdes e envolverem os seus consumidores com as suas
marcas, emocional e fisicamente. Para o Sujeito 4, a razdo prende-se com a premissa de que
nos temos que vender uma experiéncia para o usudrio (...) Principalmente por causa das
redes sociais, e dessa facilidade de se estar no meio... mais digital onde a informagdo é
mais rdpida, eu preciso gerar novas experiéncias ao consumidor, para que ele volte a
adquirir o meu produto, para que ele tenha... uma ligagdo emocional comigo e para que ele
possa vender essa minha ideia e fazer parte da marca, e ndo so simplesmente um comprador
da marca. O envolvimento com as pessoas torna-se fulcral na medida em que pode estar na
base para inimeras vantagens, ndo s6 para conhecerem as reais necessidades do consumidor,
como também gerir e monitorizar o comportamento do mesmo numa realidade digital
marcada pela presenca nas redes sociais que se tornaram um canal aberto para promover ou
difamar as marcas.

Para o Sujeito 5, a razdo por detrds da promocao da interagdo com o consumidor pode
estar na base da necessidade de lealdade: (...) essa lealdade consegue-se com esse
envolvimento emocional, ndo é? E portanto a ideia de que... uma marca ndo é apenas uma
coisa que fornece um produto e uma utilidade, mas é muito mais que isso, é um estilo de
vida (...) para conseguir um alto nivel de rela¢do emocional... tem que participar na auto-
identidade do individuo, ou seja, o individuo tem que sentir que aquela marca o representa,
ou seja, ter orgulho. O Sujeito 6 acredita na preocupacgdo das marcas com as experiéncias
que o consumidor tem, e tem que necessariamente acompanha-lo para retirar dai
informagdo que lhe permita valorizar cada vez mais a experiéncia. Compreende-se um foco
em questdes de fidelizagdo, como anteriormente referidas, todas as experiéncias que as
marcas procuram proporcionar as pessoas, tornam-se métodos para conquistd-los e manté-
los.

No caso do Sujeito 7 a razdo prende-se com o capitalismo: (...) as pessoas perceberam
que o consumidor, usando a tua expressdo, esta cada vez mais informado, que 99% das
vezes antes de tomar alguma decisdo de compra vai fazer investigagdo (...). As empresas
que ndo o fagam sdo empresas que estdo a ignorar o que se passa a volta deles e devem ver

isso nas receitas deles a serem afetadas, claramente.
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As organizacdes estdo a considerar diferentes formas de proporcionar o envolvimento
com os seus consumidores, o Sujeito 1 refere que: Estdo a pensar sobre isso... e estdo a
encarar isso como experiéncias (...) mesmo em Portugal que neste aspeto eu acho que é um
mercado mais atrasado nessa perspetiva, comegam agora a aparecer anuncios de Service
Design. O Sujeito 2 e o Sujeito 3 fazem referéncia a procura, por parte das empresas, de
processos co-criativos que possam ser aplicados num contexto corporativo, referindo
respetivamente: (...) portanto nos utilizamos a co-cria¢do para resolver determinados
problemas e levamos as pessoas (...) a outra forma é nos auxiliamos estratégias de
empresas, nomeadamente até estratégias de inovagdo... ndo a desenhamos, mas auxiliamos
a sua implementagdo através da co-criagdo, porque a co-criagdo... no fundo promove o
engagement com diferentes stakeholders internos. (...) o que a gente vé aqui (...) sdo as
empresas cada vez mais nos solicitando ajuda, para empoderar e capacitar os
colaboradores a fazer isso um componente do dia a dia. (...) querem... os colaboradores ca
dentro a trabalhar nessa logica e serem mais colaborativos uns com os outros, mas ainda
ndo conseguem acoplar o input do cliente externo.

E certo que o foco no colaborador é importante na medida em que ¢ crucial construir uma
cultura a todos os niveis da organizagdo, compreender que os colaboradores sdo pessoas com
competéncias que podem ser enriquecedoras a varios aspetos ou objetivos, sendo importante
que sintam que a organizagdo se preocupa com eles e que valoriza essencialmente as suas
ideias e opinides. Para o Sujeito 4: Cada caso é um caso (...) Ndo da para definir “principal
experiéncia é essa’ ... porque a tecnologia e o mundo atual deixaram a gente muito mais
facil de gerar qualquer tipo de experiéncia, claro que usar a tecnologia é muito mais
[frequente hoje. O Sujeito 5 faz referéncia essencialmente ao online, ndao ha duvida nenhuma.
Até em Beta-testers, é o online, tém foruns de discussdo... o digital traz aqui um novo mundo
que permite desenvolver ferramentas de participagdo, temos casos conhecidos desde a Nike,
por exemplo.

O mundo digital ¢ certo que veio facilitar e quebrar barreiras entre marcas/organizacdes
e pessoas consumidores, podendo criar relacdes no mundo inteiro. O Sujeito 6, além das
questdes digitais ja mencionadas, refere:(...) hoje temos estratégias de ativagdo de marca,
etc., e de contacto da marca, direta com os consumidores, perceber qual é o contexto, como
¢ que a coisa funciona, o que é que ndo funciona, o que é que tem de ser melhorado, e

portanto, hoje o Marketing de marca é muito orientado de facto para as experiéncias e o
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contacto com a marca. O Sujeito 6 contextualiza com o caso de uma marca de
telecomunicagdes que, com a criacdo de um festival de musica, tem feito algumas agdes que
aproximam a marca a tendéncias atuais, estdo a por as pessoas em contexto, em contacto
com a marca e a viver estas experiéncias, para que criem obviamente este valor adicional
a marca, esta perce¢do de valor relativamente a estas preocupagoes.

Uma marca ndo ¢ apenas um produto ou servigo que oferece no mercado, ¢ muito mais,
¢ um conjunto de atributos, de valores, que partilha com os consumidores, que esta na base
de relagdo que estabelece e na imagem que os mesmos tém sobre ela, e pelos quais se
identificam. O Sujeito 7 acredita que: (...) grande parte das empresas ndo conhece sequer
as pessoas que compram oS seus servigos e os seus produtos, ndo conhece. Eu acho que eles
deviam comegar por ai, por conhecer, conhecer além de inquéritos quantitativos, base
demogrdfica (...) elas... devem comegar por conhecer quem sdo de facto as pessoas para
quem elas estdo a trabalhar. Existem ainda muitas empresas a considerar dados estatisticos
como Unica ferramenta para conhecer o seu consumidor € ndo conseguem compreender as
mais valias que podem estar inerentes a processos co-criativos, a envolver o consumidor, a

ter um conhecimento mais profundo sobre ele.

4.1.2.6 Influéncia interna e externa

A co-criagdo, enquanto estratégia pode ter os seus desafios e até mesmo riscos associados.
A exigéncia de transparéncia por parte das organizagdes ¢ um tema fulcral para que seja
possivel a co-criagdo, mas pode estar ainda na base de um menor controlo das marcas. Se
ndo houver uma estrutura que consiga facilitar o processo, que consiga responder ao que
resulta das atividades co-criativas, pode conduzir a uma frustragdo de quem participa. O
Sujeito 1 partilha dessa premissa, de que uma organizag@o ao nao estar preparado para essa
interacdo, ndo deve promové-la, sendo que lidar com a transparéncia, no contexto de
colaboradores, ¢ uma necessidade para a organizagdo: (...) claro que tens de estar
preparado... para responder as perguntas e teres capacidade de responder a isso. (...) Tens
que conseguir dar esse enquadramento para que as pessoas co-criem sobre uma base (...).
Sobre a co-criagdo com o cliente final, acredita que os riscos podem estar relacionados com
o desenvolver de um produto completamente fora do contexto: Eu acho que ideias é muito
facil ter... agora ideias sobre o desafio certo é que é mais complicado. (...) mais do que

co-criares na perspetiva de idear ... é saberes qual o ponto de partida que tu queres.
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Para o Sujeito 2 um dos grandes desafios centra-se na capacidade de despender tempo
para que efetivamente seja possivel o bom desenvolvimento de um processo co-criativo.
Muitas vezes este tipo de processos € visto como algo que implica custos, além de que refere:
O risco que depois se corre... é no facto de imagina, se ha uma md preparagdo (...) nos
partimos desses estudos, de insights, de oportunidades, de informacoes que as empresas ja
reuniram e vamos é tomar agdo sobre eles de um ponto de vista criativo e estratégico, somos
muito mais nesse sentido aceleradores. Como foi referido pelo Sujeito 2, na sua experiéncia,
0 que comegam por fazer no inicio da sessdo € a defini¢do clara do problema para alinhar
as pessoas todas. Intensifica ainda o grande impacto que um problema mal definido pode
ter: (...) porque se por um lado ter esta gente toda reunida pode ajudar em muito na
eficiéncia e na aceleragdo de um processo para a resolugdo de um problema, por outro, se
for mal resolvido, estds é a criar, a multiplicar frustragoes e problemas dentro da empresa
(...). Outros problemas que surgem, pessoas que semi-libertam a agenda (...) outros riscos
também é clientes a quererem resolver mais do que um problema numa so sessao.

Para o Sujeito 3, os riscos da co-criacdo podem estar na base de falta de governance,
referindo um método que, na sua experiéncia, ¢ utilizado com o propoésito de dar forma a
algo: (...) vocé faz uma sessdo de ideagdo que é resultante de um desafio, certo? De uma
oportunidade que foi detetada... quando eu termino isso eu tenho de atuar em acima disso
e evoluir nisso, eu tenho que fazer um prototipo, eu tenho de testar aquela ideia e depois eu
tenho que assegurar meios para implementa-la. Se vocé ndo tem governance, boas praticas
de como dar seguimento a ideia pode gerar uma enorme frustra¢do e um enorme descrédito
do processo como um todo, é um factor crucial.

A co-criacdo exige um processo continuo, que nao se centra apenas na geracao de ideias,
¢ extremamente importante que aquilo que resulta de uma primeira fase seja tido em conta
numa perspetiva de ponto de partida para qualquer estratégia ou resolu¢ao de problemas. No
caso do Sujeito 4, este refere que aquilo que pode levar aos riscos ¢ a falta de autenticidade,
onde expoe que: Vocé... ndo pode deixar de ser auténtico. (...) entdo o risco que tem... é de
uma mudancga fora do meu processo de autenticidade. (...) quando ela perde autenticidade...
ela perde o seu consumidor. Entdo a autenticidade é fundamental para isso. A organizagdo
deve promover o envolvimento dos consumidores/stakeholders, nio devendo comprometer
aquilo que a distingue enquanto marca, deve sim ser no sentido de acrescentar valor. Para o

Sujeito 5 os riscos podem estar relacionados com a necessidade de abertura das
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organizagdes, sendo que de outra perspetiva: Por outro, tem que passar da fase do
brainstorming digamos, para a fase de um afunilamento, de um planeamento e numa
operagdo mais clara e estratégica. Portanto o passo entre uma etapa e outra tem que ser
dado e isso se ndo for dado convenientemente, pode manter a organizagdo numa... certa
desorientagdo, digamos assim pronto. Porque o problema dessa abertura da co-criagdo,
dos stakeholders etc. etc., é que ndo vale por si mesma, ela depois tem que informar uma
estratégia que tem que ser operacionalizada de uma forma ou racional e depois... a empresa
de alguma forma tem que se desligar desse ponto de partida.

Com a evolugao digital, este espelho que as marcas tém pode ser muitas vezes denegrido
por mas experiéncias que as pessoas possam ter com a organiza¢do ou marca, € que apesar
da sua mais valia de larga escala, pode ser destruidor. As plataformas digitais servem de
espacos de conexdo, de interagdo e de partilha, onde as pessoas envolvem-se socialmente,
onde podem servir de influenciadores positiva ou negativamente. Deste modo, € crucial as
marcas olharem para estas ferramentas como parte integrante da sua estratégia para criar
relacdes com consumidores, mas reconhecendo que tem as suas condicionantes. Para o
Sujeito 6, num contexto do digital, a exigéncia e a exposi¢ao das marcas ¢ maior, havendo
menos espago para erro. (...) Sdo riscos de estarem a dizer coisas que ndo corresponde
aquilo que estdo a fazer, e hoje isso é muito facilmente exposto e posto em causa, ndo é? E
portanto... continua a existir um indicador que é a medida lealdade relativamente a marca.
(...) é mais facil manter alguém leal ja sendo, do que ir buscar novos clientes e fidelizd-los,
e portanto o riscos é perder aqueles que sdo leais a marca.

As questdes de hierarquia apresentam-se muitas vezes como barreiras a capacidade de
criatividade de forma colaborativa, e para o Sujeito 7, o risco pode estar assente na
incapacidade de mudanga de mindset, onde os classicos departamentos passam a ser
substituidos por um canal direto de contacto com as pessoas. Isto, por sua vez, pode levar a
uma reestruturagdo da cultura da empresa e da propria forma como a organiza¢do
funciona. Ha uma narrativa que desafia o poder (...) e é preciso ter uma certa coragem para
fazer isso, mas também de outro lado se ndo o fizeres, o risco que corremos é de nos

tornarmos insignificantes, obsoletos, desinteressantes.

A proximidade com o consumidor ¢ uma exigéncia num mercado competitivo, mas

colocam-se algumas duvidas quanto a preparacdo a nivel interno para tal, o mindset para
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essa nova realidade. A propria empresa deve fazer parte de processos co-criativos, no caso
de consumidores externos, ¢ importante que sintam que a marca ou organizacgao esta por
dentro daquele envolvimento, que quer realmente estabelecer interacdo e partilha com os
participantes, que se preocupa em primeira mao. Para o Sujeito 1: Eu acho que tem que haver
tempo e tem que haver estruturagdo e tem que haver momentos no projeto em que tu digas
“agora vai haver um momento de co-criagdo”, ‘“agora vai haver um momento de
compreender o consumidor” (...) tém que se preparar, ha empresas que estdo e ha empresas
que ndo estdo. (...) Para mim o conceito de safe space (...) os proprios facilitadores... ou
os colaboradores que estdo a facilitar esse processo tém que se sentir seguros para envolver
o cliente e que ferramentas é que vao utilizar e que métodos vdo utilizar, se ndo se sentirem
seguros com isso ndo vdo fazer. (...) Tens de pensar que ferramentas é que poem as pessoas
a co-criar de forma safe e segura e como é que constrois um ambiente de segurancga.

No caso do Sujeito 2, os colaboradores: Podem ndo estar habituados, mas toda a gente
estd preparada. (...) as pessoas ndo tém de ser peritas em co-criag¢do, as pessoas ndo tém
que ser isso, as pessoas so tém que ir para la e trabalhar em conjunto (...) também é algo
que nos procuramos sempre durante as sessoes que é (...) tu tens que entender qual é a sala
que tens a tua frente, tens que entender como é que podes utilizar exercicios (...) ndo so do
lugar seguro mas o lugar propicio a co-criagdo. O Sujeito 3 expde: Eu diria por principio
que sim... mas contexto é tudo (...) a cultura da empresa, os comportamentos da empresa e
cultura é tudo o que a gente faz, o nosso entendimento aqui cruza muito com antropologia
(...) vocé tem que mudar a sua cultura de feedback, vocé tem que dar ferramentas para as
pessoas perceberem que o mundo mudou e as formas de trabalhar sdo outras (...).

Para o Sujeito 4, os colaboradores ainda ndo estdo preparados para essa proximidade com
o consumidor: (...) as empresas precisam mudar muito e os colaboradores precisam
entender isso. O Sujeito 5: Volto a dizer, isso depende da cultura da empresa, ndo é? E
depende também do setor, e da mentalidade (...) da cultura empresarial, com a cultura que
desde raiz (...) Porque uma coisa é ter uma visdo de designer, etc., outra coisa é ter um
envolvimento com o consumidor. (...) a co-criagdo ndo tem que implicar sermos visiondrios,
tem é que implicar nos ouvirmos e partilharmos, criarmos foruns de resolugdo de problemas
comuns.

O Suyjeito 6 acredita que de um modo geral existe uma preocupacio com a relagdo que

tem com os seus clientes, consumidores, mas que, na sua opinido podem nao estar no ponto
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onde deviam estar, como resposta a isso enaltece questdes culturais, porque eu acho que em
termos culturais nos ainda somos um bocadinho avessos a um conjunto de situagoes. O
Sujeito 7 faz referéncia ao status: (...) volto a mesma questdo do status, volto a questdo da
forma como as coisas sdo apresentadas... nos humanos ndo somos programados para
estarmos confortaveis em situagoes de inseguranga, ndo gostamos das situagoes de
inseguranca, traz-nos ansiedade, portanto (...) se houver um beneficio claro para o
colaborador, obviamente que ele vai estar disponivel a mudar a sua forma de trabalhar, tém

¢ que ser uma mudanga suportada em estruturas que o facam sentir seguro nessa transi¢do.

A co-criacdo, assim como outras areas criativas, enfrentam a dificuldade de aceitagdo,
quer no mercado quer a nivel académico, como disciplina ou mesmo pratica. A Ultima
questdo colocada aos participantes reside nas eventuais mudangas que podemos estar a
enfrentar a nivel académico, marcada pela incapacidade de reconhecimento e aplicagdo. O
Sujeito 2 acredita que: (...) nds ainda estamos a anos de luz de introduzir... mesmo na
academia, é algo que nos temos como interesse e objetivo, achamos sem duvida, que é
essencial porque é ai que se comegam a formar também os profissionais de amanhd. O
Sujeito 3 foca na falta de credibilidade de disciplinas criativas: (...) a maior boa parte dessas
disciplinas, abordagens que vocé esta discutindo nem sempre sdo vistas como legitimas ou
cientificas pela comunidade académica. O Sujeito 4 faz a sua critica com base na ideia de
que: A Universidade esta no século XIX, a Universidade ndao chegou no século XXI. Ela
acho que talvez nem tenha chegado no século XX, né? (...) Eu ndo falo so daqui do Brasil,
ou s0 dai Portugal.

O Sujeito 5 acredita que: (...) esse discurso pelo menos existe enquanto drea que estd a
ser estudada, ndo é? Agora, la estd, quando estamos a falar por exemplo de dreas muito
tecnologicas, desenvolvimento de produtos tecnologicos, ndo é facil ter uma relagdo com o
consumidor que seja virtuosa, a ndo ser quando estamos a falar de teste de produtos, mas
isso ndo é co-criagdo, ndo é? Isso é outra coisa que é importante, mas ndo é co-criagdo, co-
criagdo tem que ser mais de raiz. (...) eu acho que sim que o caminho vai-se fazendo, e por
exemplo o Design Thinking que é uma area que se liga muito a co-cria¢do, embora seja
muitas vezes mal utilizado, aparece ai nas bocas do mundo e portanto estd a ser muito

utilizado.
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O Sujeito 6 acredita que: (...) ainda ndo estd, existem alguns exemplos, de algumas
escolas (...) Agora a forma como as coisas acontecem dentro da escola, dentro da academia,
acho que estd ainda muito longe. O Sujeito 7 defende: Eu acho que, pelo menos a nivel de
ensino superior, e também eu acho... em todos os ciclos (...) isto é transversal a todos os
setores (...) isto tem a ver com mudangas sociais incriveis que estdo a acontecer e estdo
sempre ligadas a mudangas nas tecnologias e meios de comunicagdo. (...) Entdo nos
passamos... de uma estrutura¢do de meios de comunica¢cdo em rede que estio a
transformar, ndo so os nossos negocios, ndo so as nossas escolas, mas a nossa propria
maneira de ser e de interagir com os outros, e as institui¢coes, sejam elas de ensino, de
empresas que rejeitem esta realidade, que ndo se adaptem a esta realidade, estdo a assinar

a sua propria certiddo de obito, é uma questdo de tempo.

4.1.3 Conclusoes da analise

O consumidor deve ser visto como uma parte integrante da marca, como um co-criador
que participa no processo de desenvolvimento da mesma, e que permite olhar para eles como
pessoas que tém necessidades e ndo apenas desejos. A proximidade com os consumidores €
fulcral com uma base relacional forte e duradoura. Os métodos de compreensdo das pessoas
enquanto consumidores/utilizadores sdo cada vez mais num contexto qualitativo, onde existe
uma observagdo e acompanhamento. Existe um maior investimento na co-criagdo ao nivel
interno das organizagdes, numa perspetiva de resolugdo de problemas ou mesmo na criagdo
de algum produto interno. A transparéncia e criatividade no processo sdo pontos importantes
da co-criagdo, além de que deve ser um mindset da organiza¢do. A co-criagdo pressupde a
jungdo de ideias e conhecimentos diferentes que, organizados com um determinado objetivo,
constroem algo trazendo beneficios como a redu¢do de risco. Mas para que seja possivel, a
definicdo do problema e a contextualizagdo dada as pessoas que fazem parte do processo sao
pontos essenciais para que ndo resulte em consequéncias negativas, assim como a criagao
do espacgo seguro que leve as pessoas a participar abertamente.

A criagdo de valor deve ser ainda uma condi¢do para o processo co-criativo, sendo que
apenas ¢ possivel se houver uma estrutura adequada para o seu desenvolvimento e alcance
dos objetivos. Essa estrutura vem desde a cultura da empresa, se esta esta realmente

preparada para co-criar com as pessoas, sejam elas consumidores internos ou externos. As
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vantagens do processo sdo visiveis para ambas as partes, a organiza¢do permite uma maior
proximidade com o seu consumidor que, num ambiente criativo desvenda mais sobre si,
resultando em insights valiosos para a empresa que tendo em conta 0s mesmos cria ou
melhora produtos ou servigos, ou até melhoramentos ao nivel do funcionamento interno.

A inovagdo requer um processo co-criativo, mas ¢ importante reter a necessidade de valor
para o mercado para que assim seja inovacdo. A ideia de interdisciplinaridade, a
convergéncia de ideias diferentes vindas de diversas experiéncias do mundo, competéncias,
enriquecem o processo. Apesar de que ter ideias ndo ¢ de todo o ponto essencial, ter sim
ideias que respondem a um objetivo inicial e que posteriormente sdo conduzidas e
construidas de forma a que se chegue a uma solu¢do. A experiéncia proporcionada ao
consumidor vem como resposta a uma mudanga, a uma evolucdo que obriga as organizagdes
a tornarem as suas marcas mais proximas dos valores do seu consumidor, a partilharem
momentos, a construirem uma relagdo emocional porque o consumidor tem acesso a todo o
conteudo informacional de produtos ou servigos, opinides as quais ird ter consideragao nas
suas decisdes de compra. As marcas tém de se tornar mais humanas para que seja possivel
criar confianca e, para que seja possivel t€ém de conhecer melhor quem esta do outro lado
como consumidor ou utilizador da marca. No que respeita ao nivel académico, a co-criagao,
assim como outros processos criativos, carecem de reconhecimento e apesar da

consciencializacdo, a nivel pratico ainda tera de conquistar lugar para que seja exercida.

4.2 Entrevistas a profissionais de marcas

4.2.1 Breve apresentacio dos participantes

O Sujeito 8 ¢ responsavel pela Comunicagdo e Marketing de uma empresa no setor de
moda.

O Sujeito 9 faz parte do Departamento Comercial de um Grupo do meio radio, estando
responsavel por, dentro do mesmo departamento, coordenar a area de Projetos Integrados,
sdo solugoes diferentes que nos desenvolvemos em conjunto com as marcas normalmente
para que elas possam, na relagdo que criam com os consumidores, ter uma abordagem

diferente.
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O Sujeito 10 ¢ responsavel pelo ficheiro cliente, e a nivel de andlise e reporting de
atividade, CRM pronto, de uma empresa no setor de moda.

O Sujeito 11 ¢ gestora de uma marca do meio radio, estando na dire¢do de Marketing e
Comunica¢ao do Grupo.

O Sujeito 12 ¢ gestor de media e Marketing digital das vérias marcas de um Grupo do
meio radio. Além disso, € gestor de projeto, nomeadamente a gestdo das marcas nos grandes
festivais ou eventualmente em algum evento.

O Sujeito 13 ¢ diretor de Marketing de um Grupo do meio radio, com responsabilidade
nas varias marcas do Grupo.

O Sujeito 14 ¢ Innovation Manager, dentro da equipa de Marketing de uma empresa no

setor de bebidas, estando responsavel pelos desenvolvimentos de inovagao.

4.2.2 Analise do conteudo das entrevistas

Nesta fase de analise das entrevistas realizadas a profissionais de marcas ou empresas,
propde-se uma estrutura dividida consoante as categorias apresentadas anteriormente para
cada conjunto de questdes, sdo elas: (questdo introdutoria) o papel do Marketing na
organizag¢do; importancia do consumidor; co-criacdo na empresa; estratégia de co-criacao;

experiéncia do consumidor; influéncia interna e externa.

4.2.2.1 O papel do Marketing na organizacio

O Marketing, ao longo dos anos, foi ganhando cada vez mais visibilidade e
reconhecimento enquanto area de atuag¢do dentro das organizac¢des. Durante muito tempo, a
abordagem do Marketing concentrava todas as suas a¢cdes em prol de melhores resultados
no mercado, onde predominava a venda de produtos ou servigos aos consumidores, sem que
estes tivessem lugar para influenciar qualquer processo ao longo do desenvolvimento das
suas ofertas. Atualmente, o Marketing tem vindo, em alguns casos, a tomar um papel de
intermedidrio entre as pessoas € as marcas ou empresas, papel esse que procura envolver e
criar proximidade com as mesmas, preocupando-se com a participacdo ativa dos seus
consumidores. A base do Marketing passou de uma troca de bens ou servigos para a
construcao de relagdes fortes, ndo s6 com os seus consumidores, mas com todos os

stakeholders envolvidos. Parte destas relagdes tem vindo a ser consolidada com a evolugao
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digital, que permitiu um contacto mais direto com as pessoas consumidores e potenciais,
facilitando uma maior aproximacao e identificacdo destes com as marcas/empresas.

Quando questionado sobre a visdo que a empresa tem sobre o Marketing, o Sujeito 8
acredita que o seu papel ¢ fundamental, sendo que: (a marca) tem uma forte componente de
storytelling, e de promocgdo digital portanto sem duvida nenhuma que esta é muito
importante, alids se ndo fosse esse motor de Marketing ndo estariamos onde estamos hoje,
disso tenho a certeza. Para o Sujeito 10, em similaridade com a resposta anterior, o
Marketing representa também um papel muito importante: Aqui é fulcral, aqui sem duvida
é como nés dizemos, é o motor (...). E fulcral... tendo em conta a parte do investimento,
portanto o acompanhamento da atividade. Portanto, é essencial sim, sem duvida.

Para o Sujeito 11, num contexto em que este mesmo refere que: (...) somos uma Radio,
e, portanto, o nosso proprio produto comunica, ndo é? Comunica, é um produto de
comunicag¢do, mas é uma comunica¢do (...) portanto para nos é muito importante (...)
construir a ideia do que ¢ (o canal de radio/a marca) enquanto marca, os seus principios, os
seus valores, a sua atitude, a sua posi¢do no mercado, e portanto tudo que nos fazemos no
Marketing (do canal de radio/da marca) tem em conta isso, mostrar através de presengas,
através de campanhas, através de patrocinios, de apoios, de parcerias, o nosso
posicionamento, qual é a nossa atitude, a nossa forma de estar, os nossos valores, o nosso
publico. (...) nos proprios ja comunicamos muito enquanto marca.

Num contexto em que o foco do Marketing se torna o consumidor, o Sujeito 12 faz
referéncia a visdo do conceito a nivel interno em que: (...) é uma visdo muito de ponto com
o consumidor, ou seja, nos todos os dias comunicamos, ao contrario da maioria das
marcas... nos todos os dias comunicamos, se quiseres todos os dias fazemos Marketing,
todos os dias tocamos nas pessoas... e portanto temos essa via muito aberta e com muitos
ouvintes felizmente que comunicam connosco. Além desta abordagem, o Sujeito 12 refere a
importancia de, além de atingir novos potenciais ouvintes da marca, manter e fidelizar as
pessoas que ja sdo ouvintes, enaltecendo esta dupla fun¢cdo do Marketing referida pelo
participante: (...) a visdo... da empresa para o Marketing é ser uma ponte com as pessoas e
permitir fidelizar mais pessoas e atingir outras pessoas, para depois serem também
fidelizadas. Sdo duas bases em que nos trabalhamos sobretudo.

Para o Sujeito 13, apesar de ser uma questdo que, formalmente, ndo se tenha colocado, o

Marketing centra o seu objetivo principal em: (...) fazer com que os publicos a que nos
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dirigimos tenham o conhecimento do que fazemos, e possam dar atengdo as marcas e aquilo
que elas produzem. O consumidor como ponto-chave do Marketing ¢ algo que ¢ notavel ao
longo das entrevistas realizadas, em que se procura ajustar todas as a¢des para o consumidor
que tem determinadas necessidades que se tornam na base de qualquer decisdo estratégia e
para as quais os esforcos sdo concentrados a fim de se descobrirem as mesmas. O Sujeito 14
expde a ideia de que, na organizacao, procuram garantir que o consumidor esta no centro de
qualquer atividade: (...) estamos a trabalhar com uma série de parceiros no mercado, sendo
que os nossos produtos chegam ao consumidor, muitas vezes, para ndo dizer sempre, através
dos nossos dos parceiros de negocio, dos nossos distribuidores e dos nossos clientes, mas
as pessoas que consomem 0s nossos produtos sdao a entidade para a qual o Marketing
trabalha, criamos produtos para eles, queremos a sua satisfacdo e queremos que eles

desfrutem das nossas marcas.

4.2.2.2 Importancia do consumidor

O papel e a importancia do consumidor, em paralelo com a evolu¢do do Marketing nas
organizagoes, foi ganhando maior destaque como resposta a um reconhecimento como parte
importante em qualquer tomada de decisdo estratégica. O consumidor ganhou importancia
ao longo de décadas, sendo que ndo deve ser tido mais como um recetor passivo de um
processo unilateral, mas sim deve ser reconhecido como pessoas com papéis ativos, que
conseguem expor as suas opinides, que podem influenciar o desempenho das marcas e que,
face a esta maior liberdade de agir, devem ser tidos em conta cada vez mais pelas marcas ou
empresas.

A ideia do consumidor como um tema fulcral para a marca ou empresa ¢ referido pelo
Sujeito 1 que expde, com base em que todas as empresas devem agir segundo essa premissa:
(...) o cliente, neste caso, é tudo para a marca... é uma das bases (dos produtos da marca).
(...) nos fazemos de tudo para que o cliente se sinta feliz (com os produtos da marca), para
que as suas expectativas sejam correspondidas e até muitas vezes superadas, e acredito que
as marcas hoje em dia ndo podem ver o cliente de outra forma, tem que ser uma resposta
rapida, tem que se importar com o cliente, tem que ouvir o cliente, tem que interagir com o
cliente e acredito que quem ndo o faz estard a curto prazo, curto-médio prazo condenado.
Para o Sujeito 9, a sua visdo € um bocadinho nesta perspetiva distanciada de, conhecendo

algumas marcas e conhecendo também a forma como elas comunicam e a forma como tém
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que gerir... esta necessidade, a questao do consumidor ¢ exposta da seguinte forma pela sua
experiéncia a nivel profissional: (...) o que eu acredito hoje em dia é que efetivamente as
pessoas ja ndo se limitam a consumir o produto e a fazer a sua decisdo de compra no ponto
de venda ou unicamente (...). Ha toda uma envolvéncia relacionada com as marcas e a
forma de estar das marcas que acaba... por ter e influenciar aquilo que é a decisdo de
compra dos consumidores (...) Deixamos de nos ligar a marca por um nome que
normalmente era muito mais significativo, ndo é? Que estava no nosso top of mind, mas por
todos os valores e aquilo que a marca nos transmite como quase como se fosse uma pessoa.

O facto de o consumidor ter mais meios por onde explorar informagdes sobre marcas ou
empresas, e dar a sua opinido, leva a que todas estas condicionantes tenham mais importancia
para as organizagoes, € a forma como estas procuram envolver o consumidor, como o Sujeito
9 refere: (...) o consumidor hoje em dia antes de comprar muitas vezes partilha opinido, ou
vai a procura de opinido, e tudo isso tem muito mais peso, ndo so para a marca naquilo que
¢ o trabalho que ela faz mas também na opgdo de escolha que o consumidor faz em
detrimento de um produto, em detrimento de um outro.

Para o Sujeito 10, o consumidor ¢ essencial na medida em que ¢ condicionante da sua
existéncia no mercado enquanto marca ou empresa: (...) nos temos toda a atengdo, todo o
cuidado com o cliente, tentamos... que ndao haja qualquer problema, tentamos envolver
sempre o cliente, temos aqui um call center... estamos sempre para ajudar o cliente. (...)
estamos ligados, alias 90% é digital, portanto aquela coisa de... ndo ha o contacto fisico,
portanto temos de ter um contacto ainda maior, redobrado. O Sujeito 11 acredita que a
empresa tem uma visdo bastante avan¢ada no que diz respeito ao que o consumidor pensa
e interage connosco. Faz referéncia as redes sociais, que anteriormente vimos que trazem
uma nova realidade de interacdo entre consumidores e marcas, como ferramentas
facilitadoras do envolvimento e participagdo das pessoas mais ativamente. Desta forma, o
Sujeito 11 expoe: (...) com o desenvolvimento das redes sociais todas as marcas passaram
a ter um feedback dos consumidores, dos seus clientes muito mais rdpido e instantaneo e
imediato. (...) nos desde ha muitos anos que temos um principio de querer que 0s nossos
ouvintes participem na construg¢do do nosso produto, e portanto temos... uma rede de
ouvintes que periodicamente sdo contactados para avaliar a musica (do canal de radio/da
marca), para avaliar varias dreas de intervengdo (do canal de radio/da marca), e nos darem

a sua opinido.
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A natureza das marcas de radio pressupde a comunicacdo, como foi referido
anteriormente, o que torna a empresa desde ha mais tempo promotora da intera¢do com 0s
seus consumidores, os seus ouvintes. Com a evolugdo digital surgem novas formas de
envolver o consumidor, ndo sendo exce¢do no caso das marcas de radio. O Sujeito 11 refere
ainda: Mas obviamente, no caso (do canal de radio/da marca), como é uma radio de perfil
musical, a base é musica, e portanto isso... € sobre a misica com que mais comunicamos
(...). Entdo, temos mesmo uma plataforma em que... temos uma base fixa de ouvintes que se
predispoem a receber informagdo nossa, e a opinar e a dar o seu feedback, e portanto é com
base nesses resultados que a orientag¢do (do canal de radio/da marca) vai sendo ser criada,
melhorada, desenvolvida, portanto ¢ de todo valorizada a opinido dos consumidores, no
nosso caso. A opinido do Sujeito 12 vai ao encontro das que foram anteriormente
apresentadas, referindo: (...) o nosso produto radio é construido a volta do consumidor (...)
a importancia do consumidor é 200% (...) perceber o dia a dia dos consumidores (...) é o
ponto numero 1 da nossa estratégia e da nossa tactica, das nossas campanhas, é o mais
importante que tudo na verdade.

Para o Sujeito 13, e ainda no setor de comunicagdo: (...) tem por objetivo comunicar de
uma forma abrangente, com diversos publicos, e portanto temos consciéncia que o
consumidor é... a nossa razdo de existir (...) Estamos particularmente atentos... ao que as
pessoas dizem para podermos adequar os produtos e a comunicag¢do, sendo que aqui o
produto é comunicagdo, e portanto um bocadinho mais complexo, mas as necessidades, aos
desejos dos consumidores. O Sujeito 14, intensifica a centralidade do consumidor nas
estratégias da empresa, expondo: (...) faz parte da nossa estratégia mais core. O consumidor
no centro das decisoes ¢ algo que esta presente na nossa vida transversalmente. A forma
prdtica como nos ativamos esta missdo é compreendendo ou esfor¢cando-nos para
compreender aquilo que mais preocupa o consumidor e isso em termos praticos tem varias

vertentes.

Compreender que meios as organizagdes estdo a utilizar para conhecer o consumidor e as
suas necessidades num mundo digital em constante evolugdo faz-nos questionar os
tradicionais métodos de pesquisa utilizados durante muito tempo no mercado. De que forma
¢ que os dados estatisticos nos permitem conhecer realmente o consumidor, € que formas as

empresas podem estar a adotar para conseguirem insights reais sobre as pessoas. O Sujeito
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1 refere que: (...) nos ouvimos os clientes, nos vemos os comentdrios que eles fazem as
publicagoes, nos vemos as suas reagoes a videos, nos lemos os e-mails que nos enviam, mas
quando eu digo, isto é, com atengdo, é realmente perceber. Nos fazemos inquéritos, fazemos
questiondarios, portanto estamos aqui sempre a tentar perceber por um lado o que é que o
cliente quer, por outro lado como é que ele se sentiu durante o processo (da marca), o que
¢ que ele gostava de ver acontecer, etc. etc.

As redes sociais tornaram-se um meio pelo qual as pessoas interagem entre si € com as
marcas e, podem trazer inimeras vantagens para que estas conhegam os seus consumidores
na sua relagdo com outros consumidores, pela partilha de experiéncias, de ideias ou opinides.
Como o Sujeito 2 expde, o meio radio possibilitou a que a marca fosse desde cedo interativa
porque permitia a participa¢do dos ouvintes, por telefone essencialmente: (...) a verdade é
que a Radio... sempre teve uma caracteristica que eu acho que aos dias de hoje é uma
caracteristica extremamente valiosa, que foi a proximidade e a relagdo com as pessoas e
isso é uma coisa... que caracteriza o meio rdadio desde sempre, com os telefonemas das
musicas, que as pessoas telefonavam para a radio para terem a musica favorita, ou a terem
momentos de conversa com os seus animadores ou locutores... favoritos.

O digital veio trazer, na perspetiva do Sujeito 2, mais formas de interagir com o
consumidor, referindo: O que eu acho que as marcas procuram é essa relagdo com o
consumidor que ndo se limita ao ponto de venda que tem que gerar outros pontos de
contacto. O digital traz essa facilidade (...) as proprias marcas também acabam por ter
necessidade de ter presencga especificas e proprias naquilo que sdo algumas redes sociais e
utilizar esses canais como um elemento de contacto direto com o seu consumidor, ndo so...
para o conhecer, para saber a opinido em relagdo a determinados produtos, para ter aqui...
um conjunto também se calhar de informagoes que permitam melhorar aquilo que é a sua
oferta. Além de que a radio, ndo sendo apenas uma marca, e sendo um meio de comunicagao,
pode ser ainda um facilitador de proximidades entre as marcas e os seus consumidores: Os
meios de comunicagdo, tipo a radio, como marca também utilizam isto mas podem ser um
elemento importante de gerar esta proximidade das proprias marcas com os consumidores
(...) arddio ja tem... este a vontade na forma como se relaciona com as pessoas, acaba por
ser um facilitador destas liga¢oes também, mas o digital, no seu todo, sem duvida, que vem

gerar aqui um conjunto de pontos de contacto e de oportunidades que permitem as marcas
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sustentar, alimentar, e criar relagdo com os consumidores de uma forma mais proxima e
mais direta.

Para o Sujeito 10, o digital ¢ também o ponto forte nas novas estratégias de conhecer o
consumidor, na medida em que: Conseguimos reter inumeros elementos, pelo seu
comportamento, pelas suas pesquisas no site, pronto pela sua atividade (...) por um lado
temos a vida mais facilitada porque temos inumera informagdo, mas depois comega a haver
também demasiada informacgdo, e é preciso saber escolher a informacgdo certa, portanto o
problema ¢ esse muitas vezes. O Sujeito 11 expoe o tema das redes sociais como centro das
estratégias: Hoje em dia é redes sociais. Como estava a dizer que, para além da musica
servem para ter feedback deles de muitas outras coisas.

O Sujeito 12 faz referéncia a um conjunto de estudos possiveis ao longo do processo de
desenvolvimento de produtos: Fazemos... muito estudos diferentes na fase de concegdo de
produto (...) Para além dos estudos de musica fazemos estudos estratégicos de auditorio
(...) seguir a sua jornada de cliente, e basicamente é da combinagdo desse estudo
estratégico mais abrangente de comportamento com estudos de musica que sai aquilo que
¢ o mais afinado possivel ao nosso publico-alvo. E a partir desse publico-alvo, ai vamos
atras, como dizia ha pouco, vamos atras desse publico-alvo de todas as formas que
conseguirmos, quer no produto, quer depois nas campanhas que fazemos para levar o
produto mais longe. O Sujeito 13 refere: (...) instrumentos de medida da Marktest, o Bareme
radio, e mais alguns outros produtos que eles disponibilizam, como o Target Group Index,
como o Net Audience, que estuda o comportamento na internet. (...) Depois fazemos alguns
estudos de conteudos (...) com eles desenhamos os conteudos para cada uma das radios. E
depois obviamente temos as estatisticas que nos sao dadas pelas plataformas onde estamos,
seja pelo Facebook, Google, os nossos sites, as nossas proprias métricas de visitas... e,
portanto, ha aqui um conjunto de informagoes que reunimos.

Para o Sujeito 14: Eu diria que os estudos de mercado sdo a ferramenta core. Hoje em
dia existem processos de co-cria¢do mais orgdnicos, no sentido de trazer o consumidores
para, juntos das equipas que fazem o desenvolvimento (...) nos fazemos ciclicamente alguns
workshops de geragdo de ideias... no caso especifico... da inovagdo, para gerar conceitos
de inovagdo, em que ja trouxemos para perto de nos... consumidores reais para ouvir de
viva voz se as ideias que nos pensamos desenvolver estdo ou ndo em linha com as suas

expectativas e ai sdo sempre momentos muito interessantes... essa forma de trazer o
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consumidor para as nossas decisoes tem vantagens e desvantagens. No caso do Sujeito 14,
as vantagens dos estudos de mercado residem na fiabilidade dos resultados mais abrangente,
tendo um maior peso nas decisdes estratégicas. O Sujeito reconhece as vantagens da co-
criagdo pelo contacto mais direto e real com o consumidor. As visitas ao mercado sdo
também um meio pelo qual a empresa procura conhecer o seu consumidor ou clientes e as
suas necessidades. A importancia dada a intera¢do e envolvimento com o consumidor foi
ainda abordada no decorrer das entrevistas para compreender de que forma essa interagdo

compromete qualquer decisdo de negocio.

A crescente preocupagdo das marcas em estarem onde o seu consumidor ou potencial
estd, quer seja em plataformas online, quer seja em eventos fisicos, que possibilitem as
marcas de partilhar os seus valores com as pessoas que ja se identificam ou possam vir a
identificar-se com as marcas. As marcas nao sdo mais um produto ou servico, ¢ todo um
conjunto de valores, de cultura, de responsabilidade social, ambiental, entre outros, que
partilham com as pessoas. Para o Sujeito 8, além da interacdo e da importancia dada @ mesma
através das redes sociais, refere ainda: (...) por e-mail, através do nosso apoio ao cliente,
tentamos sempre ao maximo criar momentos de interagdo, seja antes da compra, durante a
compra e apos, apos tentar perceber como é que se sentiu, se estd a gostar, se ndo estd a
gostar, se quer partilhar fotos, se ndo quer partilhar fotos.

O Sujeito 9 defende a crescente preocupagdo em conhecer realmente o consumidor: (...)
em saber como é que se cumpre aquilo que é expectativa do consumidor em relagdo a marca,
e de varias formas. (...) estas informagoes e esta interagdo permite enriquecer aquilo que é
informagdo inexistente para pequenos ajustes que podem ser extremamente relevantes
naquilo que é a percegdo das pessoas em relagdo a marca e na escolha daquela marca. O
Sujeito 10 refere também que a preocupagdo com a interagdo ¢ uma realidade na empresa,
tendo as paginas de redes sociais e dispondo de pessoas dedicadas a monitorizacao para que
haja efetivamente uma interacdo com o cliente. O Sujeito 11 refere, além de concordar com
a preocupac¢do da empresa em promover a interagdo, que: Nos... sabemos a importdncia de,
somos um produto de comunicag¢do, somos comunica¢do verbal, ndo é? E, portanto, é
importante que nos mantenhamos na cabe¢a das pessoas, ndo s6 como a nivel de audio mas
também a nivel de imagem (...) temos que aproveitar todas as formas below-the-line para

estar junto dos nossos ouvintes.
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Para o Sujeito 12, na sua experiéncia profissional: (...) estamos numa fase em que a
importancia do digital é cada vez maior (...) Nos so conseguimos fidelizar qualitativamente,
e ndo quantitativamente, ndo é por aparecermos mais, é por sermos mais relevantes, e por
tornarmos o nosso produto mais apelativo a participagdo (...) nos funcionamos sempre (...)
desde o ponto numero 1, da ordem de trabalhos para criar o produto até ao ultimo momento
de produgdo, sempre a pensar no consumidor, e cada vez mais que ele participe ativamente
e ndo passivamente.

O Sujeito 13 faz referéncia a Radio como dos meios que mais cedo criou essa dindmica
de interagdo, porque se usava muito o telefone para se poder tornar uma comunicagdo que
era unilateral numa comunicagdo bilateral. As redes sociais ¢ tema trazido pelo participante
em resposta a questdo da interacdo com o consumidor ou ouvintes: (...) com... o
desenvolvimento das redes sociais hda muito mais coisas a acontecer, hda muito mais
interagdo a acontecer, e acho que ainda estamos a aprender a gerir da melhor maneira essa
interagdo, porque a radio hoje ¢ muito mais do que apenas... um orgdo de comunica¢do
baseado na voz. (...) a marca acaba por ser uma espécie de uma cara que a radio tem a
volta do produto que agregou audiéncias. Para o Sujeito 14, a preocupacgdo existe, sem
sombra de duvida. Como ja tinha referido em questdes anteriores: (...) guando nos temos
uma ideia que acreditamos que resolve um problema de consumidor nos procuramos
confirma-lo (...) trazendo para as nossas decisoes uma voz real de consumidores reais,
segmentados de acordo com o objetivo daquele desenvolvimento para conseguirmos
perceber que um produto ndo é vencedor so porque acreditamos que ele resolve um

problema de negocio mas é vencedor porque ele resolve um problema do consumidor.

4.2.2.3 Co-criacao na organizaciao

A co-criagdo, enquanto estratégia ou processo, implica determinadas condi¢des. Perante
as entrevistas realizadas, foi possivel constatar alguns testemunhos de estratégias onde
predomina o envolvimento do consumidor, sendo que numa proxima fase pretende-se
averiguar a natureza co-criativa das mesmas. No caso do Sujeito 8 foi possivel averiguar a
criagdo de produtos com base no feedback dos consumidores. O Sujeito 9, pela sua
experiéncia com diferentes marcas, acredita nessa crescente preocupacao, mas que seja o
ponto de partida, ndo necessariamente. (...) a relagdo com o cliente comegca a ter uma

estrutura mais relevante... com mais pessoas alocadas porque se perceberem o consumidor,
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la esta se se relacionarem com ele, se derem uma resposta. O Sujeito 10 refere a aposta em
acompanhar o cliente, apesar de que, face a sede se situar noutro pais, ndo existe até entdo
influéncia no desenvolvimento do produto. Apesar disso, investem na recolha de opinides
(...) se ndo houver feedback da parte do cliente é dificil da nossa parte melhorar os servigos.

O Sujeito 11 e o Sujeito 12 partilham a ideia de que a participacdo promovida aos
consumidores/ouvintes reside essencialmente no melhoramento dos seus produtos/servigos.
Além de que o Sujeito 12 refere ainda: (...) mas na criagdo de conteudos por exemplo nos
pedimos muito a participag¢do das pessoas que nos digam o que é que querem (...) todos os
dias aparecem novas necessidades dos clientes, e nos temos de ir a procura de satisfazé-los
e o consumidor é uma ajuda muito importante porque nos possibilita de fazer coisas
diferentes e com outra robustez porque temos a participagdo de alguém que é
completamente imparcial. O Sujeito 13 refere a aposta em focus group, com o intuito de
gerar momentos de experimentag¢do, mas acima de tudo a rea¢do que as pessoas tém as
varias ferramentas de comunicagdo que usamos, a forma como consomem, o que COnsomem,
¢ algo a que estamos muito atentos e com o qual nos vamos afinar o produto (...). Afirma
ainda a existéncia de grupos onde consumidores disponiveis participam, onde eles reagem,
consoante as reagoes desenvolvemos um produto ou paramos o desenvolvimento.

O Sujeito 14 refere: Os estudos de mercado tém variadissimas vertentes, podem ser
quantitativos, qualitativos, e ai estamos a falar de questiondrios mais alargados, ou focus
groups em que nos queremos compreender mais qualitativamente qual é que é a percegdo
do consumidor em relacdo a um determinado tema, ou em relacdo a um determinado
produto. O Sujeito 14 refere ainda a importancia da analise de tendéncias, informagdes que
sdo obtidas por estudos de mercado ou entidades com as quais colaboram, é uma forma
indireta também de os consumidores participarem... nos nossos processos de decisdo. E dai
entdo, surgem ideias de desenvolvimento, ideias... de negocio que depois nos iremos
obviamente confrontar com as expectativas do consumidor para chegar a um produto final

ou uma comunicagdo final.
4.2.2.4 Estratégia de co-criacio

Esta categoria de analise apenas ¢ visivel aos participantes que responderam

positivamente na questdo anterior.

108



Os meios pelos quais promovem as atividades participativas ao consumidor foi tema de
andlise. Para o Sujeito 8, e anteriormente referido, as redes sociais s3o uma forte componente
de participagdo e envolvimento com os consumidores, que permite retirar informacdes
valiosas para o desenvolvimento de novas oportunidades. Para o Sujeito 11 os meios digitais
sdo a principal ferramenta para envolver os consumidores. O Sujeito 12 refere o meio radio,
onde existe uma grande promog¢ao da participagdo dos ouvintes, sendo que ai ha imensa
criagdo de conteudos que é feita com base na experiéncia do consumidor e na participag¢do
do consumidor. As redes sociais como uma aposta forte, (...) as redes sociais é onde nos
investimos se calhar, a seguir a radio logicamente, na interven¢do do consumidor para os
nossos conteudos. (...) as redes sociais sdo um apoio muito grande nessa logica de
participagdo, verdadeira participagdo... ndo queremos que nos vejam, queremos que falem
€onnosco.

O Sujeito 13, além de referir as redes sociais, refere também plataformas desenvolvidas
em cada uma das radios, com uma espécie... de grupo com uma liga¢do preferencial a cada
uma delas, e as quais perguntamos a agradabilidade de musicas ou de conteudos e em
funcgdo disso afinamos. O Sujeito 14 expde o conceito de consumer safaris, com base no
acompanhamento do consumidor, por exemplo nas suas compras no supermercado, e que
compreendemos quais sdo os problemas que ele tem a encontrar o que procura, a
transportar os produtos para casa, e é engracado essa interag¢do direta... com o
consumidor. Outra aposta, essencialmente com clientes, que sdo os seus intermediarios entre
produgdo e consumidor, procuram convidd-los para partilharem aquilo que sdo as suas
preocupagoes, e como é que nos podemos aderegcar melhor as suas necessidades (...) ainda
podemos explorar muito mais, uma forma mais direta de colaborag¢do com o consumidor.
(...) quando nos langamos um produto ou quando lancamos uma nova campanha, existem
obviamente um conjunto de processos de medi¢do do impacto do langamento ou da
campanha que ¢ uma forma também de aprendermos com os consumidores, com a rea¢do
que eles tiveram aquilo que nos lhes propusemos e acaba por ser um ciclo de aprendizagem

que nos vai alimentar depois inspira¢do para futuros projetos.

Muitas informagdes podem ser retiradas das interagdes e participagdes que as marcas
promovem juntos dos seus consumidores, dai poder ser uma estratégia crucial no

entendimento das necessidades, dos valores e motivacdes. O Sujeito 11, no caso da
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plataforma desenvolvida onde os consumidores participam, é essencialmente para falar de
musica, mas... ja fizemos questoes acerca de passatempos, se gostam mais de passatempos
em que os prémios sdo de uma determinada drea ou de outra. O Sujeito 12 refere que as
informacgdes sdo uma recolha para conteudo... para trabalhar o conteudo e para afinarmos
cada vez mais o que fazemos, em fungdo daquilo que nos vamos vao dizendo. (...) As pessoas
andam sempre entre a radio e as redes sociais, e é ali esse espago em que nos contactamos
com elas e o que recolhemos é sobretudo sobre as experiéncias delas (...) na perspetiva das
redes sociais, quanto a publica¢do de conteudos (...) os dados que nos tiramos sdo dados
de performance do conteudo, pessoas a que chegou, pessoas que interagiram, que sAo muito
importantes para nos para afinarmos conteudo. Para o Sujeito 13, as informagdes resultantes
permitem festar a agradabilidade... testar a agradabilidade com a marca por vezes, mas é
testar conteudos, quase sempre é testar conteudos. O Sujeito 14 faz referéncia a informacgdes
mais quantitativas, por exemplo se nos colocamos um produto a teste, por exemplo um teste
em sala e queremos especificamente perceber se é um produto aceite ou rejeitado por um
conjunto de consumidores, portanto coisas tdo prdticas como isto, ou entdo algo mais
exploratorio, no sentido de perceber se um estilo de vida saudavel é importante ou ndo para

aquele conjunto de consumidores.

O sucesso das estratégias onde predomina a participacdo do consumidor foi também
questionado aos participantes, sendo que o Sujeito 8 afirma que: Todos esses momentos
podem servir para criar novos produtos. O Sujeito 11 faz referéncia a dificuldade em avaliar
uma acao, e ainda: Nos sabemos pelas reagoes, pelas partilhas, pelos comentarios, sabemos
que as musicas que criamos, ou rubricas de humor que criamos, quais sdo as que tém um
caminho... com mais agradabilidade do que os outros, porque as pessoas se manifestam
logo. Para o Sujeito 12, a orientagdo de determinagdo de sucesso ou insucesso, é feita com
as varidaveis que nos podemos ter acesso. (...) por um lado aquilo que nos fazemos com base
no feedback do consumidor e por outro lado perceber que performance tém esses conteudos,
quer em radio quer no digital, e ai com a performance que nos percebemos ou analisamos
dos conteudos em qualquer uma das plataformas.

No caso do Sujeito 13, referindo como exemplo a musica: (...) fazemos estudos de maior
dimensdo, duas, trés, quatro vezes por ano em cada marca, testamos as musicas e depois

analisamos os resultados e afinamos (...) Depois podemos fazer coisas mais pontuais online
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em que perguntamos um conjunto mais reduzido de musicas e fazemos pequenas afinagoes.
(...) ha estudos mais abrangentes em que perguntamos qual é na generalidade o grau de
agradabilidade que a nossa musica tem para as pessoas, e nestes ultimos podemos perceber
qual foi o impacto dos primeiros. Para Sujeito 14, o sucesso pode estar dependente de: o
consumidor tem que demonstrar uma necessidade, essa necessidade tem que ser real, e
agora usei a palavra demonstrar, e nem sempre os consumidores demonstram uma
necessidade, mas tém essa necessidade latente, é importante nos conhecermos a necessidade

do cliente.

A vantagem competitiva surge como um tema de discussdo pela capacidade de o
envolvimento com o consumidor proporcionar relagdes mais proximas com o mesmo, € uma
maior fidelizag@o. Os processos co-criativos podem ser uma estratégia competitiva, por um
conhecimento mais real daquilo que ¢ importante para o consumidor e para que este tenha a
marca como alguém que se preocupa, que tem uma identidade que partilha os seus valores.
O Suyjeito 11, no contexto do meio radio, acredita que a marca em questdo foi pioneira neste
tipo de interagdo com o ouvinte, sendo uma preocupagdo constante para a tomada de
decisdes, assim como o que o mercado nos vai dizendo, e acho que nesse aspeto as pessoas
reconhecem e acho que se soubermos... ter em conta esse feedback, ter em conta essa
participagdo em relagdo a outras rddios se calhar ndo o fizeram de uma forma... tdo inicial
como nos fizemos na altura. O Sujeito 12 refere que: A vantagem competitiva que nos
acreditamos ter é que quanto mais fizermos agoes... com esta logica, neste formato se
quisermos assim, mais perto vamos estar de manter uma conversa continua com as pessoas.
Para o Sujeito 13, o facto de a concorréncia agir da mesma forma leva a que ndo considere
ser uma vantagem competitiva, referindo a necessidade de ter uma metodologia qualquer
que nos permita organizar o nosso trabalho, e nas redes sociais é a mesma coisa. O Sujeito
14 acredita que trazer o consumidor mais ativamente para o processo de decisdo é uma
grande vantagem competitiva. (...) é importante que todas as nossas decisoes, ainda que
sejam decisoes de negocio, tenham o consumidor enquanto participante ativo (...) nos temos
que encontrar um equilibrio sempre entre aquilo que sdo os objetivos do negocio e aquilo
que sdo as necessidades do consumidor, e eu acho que é ai em que todos os processos que

convidam o consumidor a participa¢do se tornam numa vantagem competitiva.
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4.2.2.5 Experiéncia do consumidor

O consumidor tem inumeras ferramentas disponiveis para interagir, com as marcas, com
outros consumidores, tendo a possibilidade de discutir ideias, apresentar a sua opinido, o seu
desagrado com determinadas situagdes, ou até mesmo mostrar o seu agrado e fidelizagao por
marcas com as quais se identifica. Todos estes fatores podem ajudar na constru¢ao de marcas
ou contrariamente, podem ser destruidores da sua imagem. Deste modo, a presenga das
marcas deve garantir uma maior proximidade e transparéncia com as pessoas, talvez de uma
forma também de controlar e monitorar as a¢des dos seus consumidores, sendo uma das
razdes que pode estar por detras de um envolvimento com os consumidores. E certo que,
pelo que fomos evidenciando ao longo o projeto, trazer os consumidores para perto das
marcas/empresas permite um conhecimento mais real das suas necessidades, permite criar
relacdes emocionais que resultam numa identificagdo maior com a marca, mas, por outro
lado, coloca-se a questdo dos beneficios que todas estas acdes podem trazer num contexto
de minimizar os riscos associados a uma ma exposi¢ao, por exemplo, no caso de plataformas
sociais.

O Sujeito 8 acredita que cada vez mais o consumidor é que detém o poder. Para o Sujeito
9 tudo acontece tdo rapido... a informagdo é tanta (...) Comegca a haver aqui uma
necessidade grande de marcar a diferenga, e o marcar a diferenca significa muito o deixar
uma marca nas pessoas, e aquilo que nos mais marca como pessoas normalmente sdo as
experiéncias. (...) Ter uma experiéncia positiva que deixe este lastro acabam por ter uma
ligagdo muito mais forte com as pessoas, por isso as experiéncias ganham uma
predomindncia e uma relevancia cada vez maior. O Sujeito 10 defende que: Se uma empresa
quer ter futuro e quer continuar a crescer, ndo é? Tem... que estar quase de mdo dada com
o cliente.

No contexto do meio radio, o Sujeito 11, comparando aos seus concorrentes, refere que
a musica também pode ser mais ou menos igual entre (o canal de Radio/marca) e outras
radios... o que muda, o que faz a diferenga é os conteudos proprios que nos temos (...) e
acho que todo esse conjunto nos confere uma imagem... um valor que as pessoas
percecionam de forma diferente. O Sujeito 12, questionando se realmente as marcas estio a
promover a participacdo do consumidor: Se estiverem, como nos, aquilo que eu acho que
leva a isso é que nds empresas, nos marcas, ja percebemos que as pessoas tém cada vez

menos tempos para despender em ateng¢do connosco, connosco e com as marcas todas, a
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vida das pessoas é cada vez mais dindmica (...) O contexto é tdo dinamico, tdo imprevisivel,
que so mesmo agarrando nas pessoas, e dando-lhes poder de construir. Para o Sujeito 13
todos nos preocupamos em ter o maximo de qualidade e o maximo de pontos de contacto
com o consumidor, porque se ele tiver em contacto connosco e satisfeito, ndo vai procurar
alternativas (...) Nos queremos ter um customer journey o mais perfeito possivel, e se calhar
até o mais longo possivel, e portanto vamos a procura do maior numero de pontos de
contacto.

O Sujeito 14 acredita que o erro pode estar na base dessa estratégia de proximidade, todas
as empresas provavelmente ja& passaram por situagdes em que inovam ou comunicam de
forma ndo acertada, e a participacdo do consumidor ou pelo menos a centricidade do
consumidor ajuda-nos a diminuir essa margem de erro. A opinido quanto ao tipo de
estratégias, onde envolver o consumidor e permiti-lo participar pode levar ao sucesso no que
diz respeito ao desenvolvimento de produtos ou servigos melhor direcionados, ¢ positiva ao
longo de todos os entrevistados. O Sujeito 9, acrescenta que a evolugdo ¢ como um condutor
das novas estratégias, a marca tem que estar muito atenta aquilo que é o estilo de vida das
pessoas, aquilo que é a tendéncia de consumo das pessoas... toda a esta dinamica de
evolugdo rapida, para reagir adequadamente. O Sujeito 11 contextualiza com o exemplo de
ao receberem as opinides sobre musica, sabiamos que havia ali nichos que poderiamos
perfeitamente preencher, como uma oportunidade identificada pelo envolvimento dos seus
ouvintes.

O Sujeito 12, no contexto da organizagdo, refere que o poder que damos as pessoas de
participar é muito valioso (...) nos basicamente construimos a nossa comunica¢do toda em
cima de quem sdo as pessoas e do que elas gostam, e do que elas fazem basicamente. O
Sujeito 13 expde que: Se estivermos a fazer um bom trabalho de investigacdo, e reagimos
bem com a informagdo que nos é disponibilizada, vamos fazer produtos melhores, mais
faceis de consumir, com menos atrito em cada ponto de contacto. O Sujeito 14 acredita que
compreender cada segmento de consumidores e como ¢ que nos vamos satisfazer as
necessidades de uns sem defraudar as expectativas dos outros é o equilibrio necessario. (...)
conhecer, conhecer, conhecer é, sem duvida, uma chave de sucesso.

A inovacdo ¢ um tema presente ao longo do projeto pela exigéncia de um mercado
competitivo, onde novas formas de envolver e reter o consumidor devem ser colocadas em

avaliagdo. Quando questionado sobre se proporcionar experiéncias ao consumidor pode
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conduzir a inovagdo, o Sujeito 8§ refere: Nao sei se pode ser considerada uma estratégia de
inovagdo ou ndo, na minha perspetiva tem de ser uma estratégia de raiz. Para o Sujeito 9,
este acredita que pode ter sempre algum foco de inovagdo, (...) e se estamos a conhecer
melhor o consumidor isso vai-nos dar se calhar informagdo de situagoes novas que ndo
faziam parte daquilo que nos fazemos mas que fazem todo o sentido passar a fazer parte da
oferta dos produtos da marca, (...) isso implica inovagdo, implica investiga¢do, implica um
conjunto de situagoes novas que até ai ndo existiam. O Sujeito 10, pela natureza da empresa
como filial, refere apenas a possibilidade de melhorarem ao nivel dos servigos, e de alguma
forma a inovacdo apenas poderia estar associada a esse tipo de processos. O Sujeito 11
defende que sim, em que a criagdo de novos produtos, de novas tendéncias, pode ser
Jjustamente pelo contacto permanente com o publico.

O Sujeito 12, além de acreditar que, seguramente, pode conduzir a inovagao, refere: outra
questdo que temos paralelamente a este ambiente muito dinamico, é que na verdade cada
vez hd mais plataformas (...) se vemos que hda um movimento qualquer que tem a ver com
uma nova plataforma ou com um novo modo de estar na vida, nos vamos compreender,
temos que ir la compreender. O Sujeito 13 refere: Pode... acho que nem sempre é assim,
mas pode... acho que a inovagdo... é uma coisa mais cultural. (...) Porque essa dindmica
de interagcdo com o consumidor pode-se ficar por melhorar o que ja existe. (...) estamos
atentos para percebermos com o comportamento das pessoas outras oportunidades que
temos de interagdo (...) e nesse sentido somos inovadores. Para o Sujeito 14, sem qualquer
duvida que ¢ possivel, referindo: O processo de inovagdo é algo que tem uma dindmica, tem
as suas regras e por isso existem momentos em que falamos com os consumidores mas os
consumidores podem ser uma grande forma de inspiragdo, e estes processos mais organicos

de co-criag¢do podem funcionar muito bem nessa fase, na fase de inspiragao.

As pessoas estdo rodeadas de inimeras marcas, marcas essas que procuram interagir e
envolvé-las, quer seja online ou offline. A partilha de valores, de identidade, sdo pontos-
chave para que uma marca possa estar na preferéncia de um consumidor, a sua capacidade
de se relacionar e de defender os mesmos propdsitos, a promoc¢do de experiéncias
memoraveis, sdo todas elas agdes que levam a criacdo de uma imagem sobre determinada
marca. O Sujeito 9 acredita que essa imagem possa ser sempre positiva, porque as

experiéncias marcam, tem é que marcar as pessoas (...) Mas sim, eu acredito que as marcas
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que conseguem relacionar-se com as pessoas através de experiéncias tém uma vantagem
acrescida. O Sujeito 10 acredita que sim, acrescentando, no contexto da empresa: felizmente
ja somos uma empresa com muitos anos (...), e temos um grande nivel de fidelidade pela
parte das nossas clientes. O Sujeito 11 refere que a experiéncia de consumo com a grande
maior parte dos produtos e servigos é... tdo eféemera que quando nos sentimos que ha uma
marca que nos quer ter do lado dela (...) para nos é importante que estes lagos se criem de
varias formas, e acho que é importante que percebam que... nos nos preocupamos e que se
queiram manter do nosso lado.

O Sujeito 12, defende que essa imagem serd uma imagem que o consumidor cria na
cabega de uma marca que o deixa participar e que a marca é na verdade também parte
dessa pessoa, e isso é para nos o mais importante. O Sujeito 13, além de ser uma imagem
positiva, ¢ uma imagem de uma marca que esta centrada nessa relagdo, ¢ uma imagem de
uma marca que merece a confianga (...) se houver essa dinamica acho que o resultado acaba
por ser a fidelizacdo e a recomendagdo. O Sujeito 14 acredita que a co-criagdo e a
customiza¢do é uma das tendéncias mais relevantes hoje em dia, alids no espectro de
tendéncias que nos analisamos habitualmente em inovagdo... uma grande tendéncia é de
facto esta transformacgdo digital, referindo que esta permitiu que os consumidores se

aproximem tanto das marcas ao ponto de serem eles a fazerem os seus produtos.

4.2.2.6 Influéncia interna e externa

O envolvimento do consumidor e uma maior abertura quanto a sua participagdo pode
trazer algumas condicionantes para ambas as partes. Aqui procura-se compreender, através
dos testemunhos dos entrevistados, quais os riscos que acreditam estar associados,
principalmente a uma maior transparéncia. O Sujeito 8 acredita que esta ¢ algo positivo, ndo
achando que seja um risco, acrescentando: Se por um lado pode acontecer tudo de bom,
também pode acontecer tudo de mau, com as redes sociais naturalmente que a
suscetibilidade a potenciais crises sao maiores. Para o Sujeito 9: Quanto mais proximo for
o envolvimento maior é a expectativa, apresentando o exemplo de algumas marcas que nao
dispdem de qualquer canal em redes sociais pela exposicdo que lhes da a nivel de
recetividade negativa ou comentdarios negativos... eles ndo se expoem dessa forma porque
sabem que tém pontos... que deviam ser trabalhados de outra forma para criar uma

percegdo mais positiva das pessoas, referindo ainda que no ambito das redes sociais, tornam-
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se um meio de critica negativa, mais do que positiva. Para o Sujeito 10, é evidente o cuidado
a ter com as redes sociais, sendo muito facil (...) denegrir uma marca (...) o consumidor estd
cada vez mais reativo, enquanto que no passado pronto, era mais lento a reagir (...) e
deixava passar muita coisa, hoje em dia ndo, qualquer coisinha reage logo portanto, como
é facil.

O Sujeito 11 expde o acesso que as pessoas tém a redes sociais, ao e-mail, de se
prenunciarem e dizerem aquilo que pensam, seja para o bem seja para o mal, muitas das
vezes ddo opinido com base numa coisa que esta completamente errada mas que pode minar
outras opinioes. Para o Sujeito 12: a exposi¢do ao erro ¢ certamente maior, nos temos muito
cuidado obviamente, mas claro que quanto mais abertos estamos a participagdo com as
pessoas mais expostos estamos ao erro. Para o Sujeito 13: Nem sempre as coisas correm
100% bem, ha momentos... onde as coisas ndo correm bem, e é preciso... assumir as
responsabilidades. O Sujeito 14 faz referéncia ao risco de confidencialidade que advém da
transparéncia, acrescentando que isso no que respeita a estratégias de Marketing em geral
e de inovagdo em particular, é muito critico (...) Acho que ndo deve ser impeditivo, de trazer
o consumidor para os processos de inovagdo e de co-criagdo, mas ha esse risco e depende
de nos mostrar mais ou menos, dependendo da fase em que estamos, de garantir essa
confidencialidade. Num contexto de conhecer as necessidades do consumidor, refere a
exigéncia de se fazerem valida¢oes, maiores quando estamos a falar de produtos que
pretendem satisfazer necessidades mais abrangentes, esse pode ser um risco também da co-
criagdo, de sermos de alguma forma enviesados para satisfazer uma necessidade muito

concreta de um conjunto especifico de consumidores e ndo ser esse o objetivo final.

A forma como os colaboradores estdo preparados para um envolvimento maior com o0s
consumidores das marcas ¢ um ponto importante ao longo do projeto, como forma de
garantir as estruturas adequadas a que processos como a co-criagao sejam possiveis. No caso
do Sujeito 8 acredita ser um ponto forte da marca que representa, referindo: nds gostamos
de falar com os clientes, portanto acho que isso ndo é de todo um problema. Para Sujeito 9,
sendo no contexto do meio radio: isso é uma prioridade (...) nos vivemos do contacto com
as pessoas (...) E as empresas, as marcas, claro que vao ter que evoluir nesse sentido e
cada vez estar mais preparadas para ter a resposta certa no momento certo para aquilo que

¢ a situagdo dos clientes e isso implica restruturagoes.
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As questdes culturais numa organizagdo podem estar na base de uma estrutura melhor
preparada para a interagdo e o envolvimento do consumidor, o Sujeito 9 expde a ideia da
necessidade de partilha de mindset a nivel interno, o cliente pode aparecer em qualquer
momento, em qualquer situag¢do, e as pessoas tém que encarar o consumidor todas da
mesma forma, e isso tem que cumprir os objetivos e aquilo que sdo os valores, os principios
da empresa que tem de ser transversal, e esse cuidado também tem que existir. Para o Sujeito
10, a nivel corporativo, estdo preparados: todos nos estamos aqui a seguir a atividade de
minuto a minuto (...) e todos nos estamos envolvidos nisto, portanto como todos nos sabemos
0 que esta a acontecer, como estd a decorrer a atividade, isso também ajuda a que as
pessoas se... vistam a camisola pronto, e sentem-se motivados para isso porque sim. O
Sujeito 11, além da sua afirmagao quanto a estarem preparados, refere as formagdes que vao
tendo, nomeadamente um exemplo recente: nds recentemente fizemos formagdo a nivel de
redes sociais, e a nivel de gestdo de redes sociais (...) perceber que esta exposi¢do tem
riscos, tem fatores negativos mas que temos que estar preparados (...) hd toda uma equipa
de produgdo que estd preparada para dar essas respostas, mas os proprios animadores que
ddo a cara, ddao a voz pela radio, ja tém alguma preparacdo para esse feedback.

Para o Sujeito 12, o contexto do meio radio, leva a exigéncia de comunicagao, logo afirma
que a resposta a essa pergunta vai ser sempre mais positiva (...) nos estamos muito
proximos dos ouvintes, temos que também estar muito proximos da performance dos
conteudos que nos criamos para eles. Refere-se ainda ao digital como uma ferramenta onde
ainda ndo ha o conhecimento gigante (...) e portanto acho muito importante termos se
calhar uma formagdo maior em conseguir estar sempre a par e a medir o que estamos a
fazer da melhor forma possivel, para ndo haver desvios. As questdes culturais sdo também
apresentadas pelo Sujeito 13, em que refere: Tem que haver uma cultura forte por trds das
marcas. (...) a cultura... é a cola nestas coisas todas, na componente que ndo se vé, primeiro
porque a marca depois aparecer homogénea, com uma linguagem propria, também é
importante. As pessoas comportarem-se e terem valores comuns... e que 0s ouvintes sentem,
que os nossos consumidores sentem, é muito importante. O Sujeito 14 refere, num contexto
da pratica de processos co-criativos, que tém parceiras que facilitam os mesmos, que ajudam
a organizar essa interagdo e que protegem os consumidores da partilha de dados, porque
essas temdticas sdo muito importantes para nos, proteger tambéem quem colabora connosco

nesses processos.
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4.2.3 Conclusoes da analise

O Marketing, como 4rea ao nivel interno de uma organizagdo, acompanha o consumidor
e procura conciliar aquilo que sdo as suas expectativas e os valores da marca ou empresa,
permitindo uma identifica¢do por parte das pessoas que mais tarde se tornam fidelizadas. O
consumidor ¢ o foco das estratégias das organizagdes ou marcas que detém, sendo
extremamente importante o interesse em conhecer mais e melhor as pessoas que fazem parte
desse grupo que tém mais peso sobre estratégias de negdcio. Compreender o consumidor,
ouvi-lo, tornam-se agdes cruciais para o desenvolvimento da marca. Para conhecer o
consumidor, os métodos quantitativos continuam a ter um lugar predominante, apesar do
investimento cada vez maior em acompanhar as pessoas, estando mais proximas das mesmas
e da sua jornada, ouvir as suas reais opinides e permitir a sua participagdo mais ativa sobre
determinados assuntos, produtos ou servicos.

A evolucdo digital e nomeadamente as plataformas sociais, vieram facilitar o processo de
envolvimento do consumidor com a marca. Essa participagdo ativa do consumidor, a
facilidade que este tem em interagir com as marcas e dar a sua opinido leva, em alguns casos,
ao melhoramento ou criagdo de novos produtos que, aos olhos da marca surgem como
oportunidades de negocio pela demanda dos seus consumidores. Existe um grande foco,
nesta questdo de influéncia do consumidor, no melhoramento de produtos ou servigos ou
mesmo contetidos que, face a intervengdo das pessoas consumidoras, tornam-se mais
direcionados a esse grupo. O focus group ¢ ainda um dos métodos qualitativos mais utilizado
para ter acesso a reagdes sobre produtos ou servigos, o que se distancia de um processo co-
criativo.

Num contexto competitivo, o consumidor tem acesso a inimeras informagdes e aquilo
que pode levar a considerar a marca esta na base da experiéncia que esta proporciona, a
relacdo emocional que promove que cria confianca. A marca tem de acompanhar as pessoas
ativamente, estar atenta as tendéncias de consumo para assim poder evoluir paralelamente.
Esse acompanhamento pode ser a chave para a criagdo de algo novo que advém de um
reconhecimento de necessidades. As redes sociais, apesar da grande exposi¢cdo que oferece,
pode efetivamente trazer consequéncias negativas resultantes de criticas, pelo seu alcance a
um elevado numero de utilizadores que sdo eles também consumidores atentos e que
utilizam opinides terceiras para construir as suas proprias opinides, influenciando tomadas

de decisdo. Para tal, a monitoriza¢do e construcdo de contetido que se identifique com os
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consumidores sdo aspetos importantes no que respeita a gestdo destas plataformas sociais.
A nivel corporativo existe um investimento quanto a uma cultura mais proxima do

consumidor, onde todos compreendem a necessidade de acompanhamento.

4.3 Questionario online

4.3.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra final do presente estudo quantitativo inclui 161 respondentes, resultando, como
referido no Capitulo anterior, do efeito snowball por parte dos inquiridos que partilharam o
link do questionario ao seu nucleo de conhecidos. A primeira fase do questiondrio ¢é
categorizada por Identificacdo do participante, em que procura-se contextualizar sobre o
nimero total dos inquiridos a nivel de género, faixa etéria, e habilitagdes literarias.

Quanto ao género dos inquiridos (Figura 15) podemos aferir uma grande discrepancia na
participagdo, sendo que apenas 26,7% representa o sexo masculino e 73,3% o sexo feminino,

como pode ser constatado na figura 15.

@© Feminino
Masculino

Figura 15. Distribui¢do por género.

Quanto a idade dos respondentes (Figura 16), € possivel verificar uma maior percentagem
de faixas etdrias mais jovens, entre as quais dos 18-24 anos ¢ representado por 33,5%, dos
25-29 anos por 30,4% e, em menor percentagem a faixa etdria dos 30-39 anos que ¢

representada por 15,5%. Estas faixas etarias representam 79,4% do total dos inquiridos,
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podendo ser justificado pela natureza do questionério que exigia a utilizagdo de Internet e, a

sua maioria ter sido publicada na rede social Facebook.

@® 14-18 anos
@ 18-24 anos
) 25-29 anos
@ 30-39 anos
@ 40-49 anos
® 50-59 anos
@ 59-65 anos
—

Figura 16. Distribuigdo por faixa etaria.

30,4%

Quanto as habilitagdes literarias dos inquiridos (Figura 17), uma elevada percentagem ¢
representada ao nivel do Ensino Secundério, com 41,6%, seguindo-se a Licenciatura
representada por 36% dos respondentes. As habilitagdes literarias ao nivel do Mestrado s@o
representadas por 16,8% dos inquiridos, seguindo em menor percentagem o Ensino Bésico,

com 3,1% e, o Doutoramento com 2,5%.

@ Ensino Biasico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@® Mestrado

@ Doutoramento

—

Figura 17. Distribuig@o por habilitagdes literarias.
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4.3.2 Analise dos principais resultados

Nesta fase pretende-se analisar os dados obtidos no ambito das questdes propostas sobre
essencialmente a relagdo que os respondentes estabelecem com as marcas, num contexto de
interagcdo a participacdo em algum momento promovido por uma marca ou organizagao,

assim como a sua predisposi¢do para uma proximidade ainda maior com as mesmas.

A segunda parte do questionario marca o inicio dos dados principais ao estudo, ou seja,
que vém responder a algumas questdes do projeto de investigacdo. Desta forma a segunda
categoria, Afinidade com as marcas, ¢ iniciada com uma questao aberta sobre com que marca
os respondentes se identificam. Como andlise a esta questdo podemos aferir um conjunto
vasto de marcas em diferentes setores, sendo que aquelas com maior frequéncia sdo as
seguintes: Adidas, sugerida por 16 dos respondentes; Zara, sugerida por 11 respondentes; e

Apple, com o mesmo resultado da marca anterior.

Quanto a forma como essa identificacdo ¢ expressa (Figura 18), apresenta-se uma maior
incidéncia na compra dos produtos ou na utilizacdo dos servigos da marca regularmente
como forma de expressdao, com 96,9% dos respondentes, apenas 5% inquiridos refere que
pertence a uma comunidade da marca com a qual se identifica, 1,9% ndo compra os
produtos/servicos da marca mas identifica-se com os valores da marca, 2,5% participa em

eventos criados pela marca e, 31,1% afirma que segue a marca nas redes sociais.

Compro produtos ou utilizo servigos

da marca regulamente 156 (96,9%)

Fago parte de uma comunidade da
$oP W s

marca

Nao compro os produtos ou utilizo os servigos

. . 0,
mas identifico-me com os valores da marca I 3 (1,9%)

Participo em eventos criados I 4(2.5%)
pela marca e

Sigo a marca nas redes sociais _ 50 (31,1%)

nao sei I 1(0,6%)
0 50 100 150 200

Figura 18. Expressao da identificagdo com a marca.
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Quanto aos aspetos que podem influenciar a avaliagdo de uma marca (Figura 19), 55,3%
dos respondentes indicam a preocupacdo que esta tem com a satisfagdo do consumidor,
21,1% considera a preocupacdo em criar interacdo com o consumidor, 16,8% dos
respondentes refere o proporcionar experiéncias e participagdo ativa do consumidor. 84,5%
dos inquiridos indica como aspeto influenciador a qualidade e funcionalidade dos
produtos/servicos, 23% afirma os servicos prestados de apoio ao consumidor, e 29,2% os

valores transmitidos na comunicagao e outras acdes da marca.

Preocupagdo com a satisfagao do consumidor

89 (55,3%)
Preocupagdo em criar interagdo com o consumidor

34 (21,1%)
27 (16,8%)

Proporcionar experiéncias e participagdo ativa do
consumidor
Qualidade e funcionalidade dos produtos/servigos

4

136 (84,5%)

Servigos prestados de apoio ao c

Valores transmitidos na comunicagio e
outras agdes da marca

ndo sei | 1 (0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)

O prego dos produtos
Adoro os anincios

o
valor

50 100 150

Figura 19. Aspetos influenciadores da avaliagdo de marcas.

A terceira categoria do questionario proposto, Interagdo marcas e consumidor, inicia-se
com a questdo que procura medir a importancia que os respondentes ddo a interacdo entre
marca e consumidor (Figura 20), onde 97,5% considera ser um aspeto importante, dentro
dos quais se distinguem niveis de importancia. Apenas 2,5% dos inquiridos nao considera

importante a interagdo promovida.
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@ Nada importante

@ Pouco importante

@ Importante

) Muito importante

@ Extremamente importante

Figura 20. Importancia interagdo marca/consumidor.

Quanto ao porqué de considerar importante a interacdo entre marca/consumidor (Figura
21), 61,9% dos respondentes refere como sendo a oportunidade de melhorar os
produtos/servigos prestados, 31,9% acredita que da voz ativa ao consumidor, 50,6% afirma
que envolve o consumidor com a marca, criando maior proximidade e, 50,6% indica que

permite conhecer melhor o consumidor da marca e as suas necessidades.

A opotunidade de melhorar os produtos/
servigos prestados

99 (61,9%)

D4 voz ativa ao consumidor

Envolve o consumidor com a marca, 81 (50,6%)

criando maior proximidade

Permite conhecer melhor o seu consumidor 81 (50,6%)

e as suas necessidades
0 20 40 60 80 100

Figura 21. Aspetos justificativos da importancia de interag@o entre marca/consumidor.

Quanto a frequéncia de diferentes tipos de interagdo que estabelecem com as marcas
(Figura 22) podemos aferir diversas respostas quanto a quatro tipos: contacto telefonico,
contacto via e-mail, eventos presenciais, e redes sociais. Quanto a interagdo através do
contacto telefonico, 81 respondentes afirmam que nunca tém este tipo de interacdo, 49

inquiridos raramente, e 27 apenas as vezes. No contacto via e-mail, ¢ possivel verificar uma
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semelhanca quanto ao nimero de respondentes, sendo que 47 inquiridos afirmam que nunca
tém esse tipo de interagdo, 46 indicam que raramente e 44 apenas as vezes. 18 respondentes
indicam que frequentemente contactam marcas por e-mail, € 6 interagem sempre por essa
ferramenta. Quanto a eventos presenciais, 83 respondentes afirmam que nunca t€m essa
interagdo com as marcas, 42 indicam que raramente tém e 25 apenas as vezes. 10
respondentes afirmam que tém frequentemente esse tipo de interagdo presencial. Quanto a
interacdo nas redes sociais, podemos constatar valores mais positivos, onde apenas 18
respondentes indicam que nunca tém interagdo por esse meio, 30 tém raramente, 52
inquiridos tém as vezes, 44 frequentemente e, 17 estabelece sempre interacdo com marcas

através destas plataformas sociais.

I Nunca Raramente WM As vezes Frequentemente WMl Sempre
81 83

80
60

49 47 46 52

44 42 44
40
30
27 25
20 18 18 17
0 — || —
Contacto telefonico Contacto via e-mail Eventos presenciais Redes sociais

Figura 22. Frequéncia de tipos de interagdo com as marcas.

A quarta categoria do questionario, Experiéncia e participacdo ativa do consumidor,
inicia-se com a questdo fechada sobre se os respondentes teriam ja tido alguma experiéncia
ou participacdo ativa no desenvolvimento de produtos ou servicos de uma marca (Figura
23). Quanto a essa experiéncia ou participacdo, 75,8% dos inquiridos afirma que nunca teve

e, apenas 24,2% indica que sim, ja teve esse tipo a¢des com alguma marca.
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75,8%

Figura 23. Experiéncia ou participagdo ativa no
desenvolvimento de produtos/servigos.

Quanto ao envolvimento dos respondentes em atividades com determinadas marcas
(Figura 24), mediante diversas agdes, 16,8% dos inquiridos afirma que j& participou em
atividades durante sessdes presenciais onde a marca promoveu o didlogo e experiéncias com
os seus consumidores, 10,6% indica esse envolvimento através de uma comunidade da
marca, 38,5% afirma através das redes sociais, 15,5% dos respondentes indica através de
eventos fisicos da marca. 15,5% dos inquiridos afirma que esteve envolvido em atividades
com marcas através de uma plataforma online desenvolvida pela marca e, na grande maioria,

49,1% indica que nunca participou em atividades com marcas.

Em sessdes presenciais onde a marca promoveu o

dialogo e experiéncias com os seus consumidores 27 (16,8%)

Fazendo parte de uma comunidade online da marca 17 (10,6%)
Nas redes sociais 62 (38,5%)
Num evento fisico da marca 25 (15,5%)

Numa plataforma online desenvolvida pela marca

25 (15,5%)
Nunca me envolvi em atividades com uma marca 79 (49,1%)
nenhuma com a Levis || 1 (0,6%)

Nio | 1(0,6%)

0 20 40 60 80

Figura 24. Envolvimento em atividades com marcas.
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Quanto a diversas atividades propostas, num contexto de interagdo com marcas, como

resposta possivel aos inquiridos, nos ultimos dois anos (Tabela 5), 18% afirma que ja

escreveu uma carta ou e-mail de reclamagao, 32,9% indica que ligou para o apoio ao cliente

sobre problemas com um novo produto ou servico, 11,2% afirma que votou para uma ideia

de um novo produto numa rede social. 12,4% dos respondentes indica que ja discutiu novos

produtos ou servicos com amigos através de redes sociais e, 37,9% dos inquiridos nunca

participou em qualquer das atividades opcionais da questao.

Tabela 5
Atividades com marcas nos ultimos dois anos

Atividades

Escrevi uma carta ou e-mail de reclamagao

Liguei para o apoio ao cliente sobre problemas com um novo produto ou servigo

Publiquei uma mensagem no Facebook ou Twitter sobre problemas com um
novo produto ou servigo

Participei numa discuss@o online (por exemplo, através de blog, forum) sobre
problemas com um novo produto ou servigo

Participei num Férum publico para discutir ideias sobre novos produto ou servico

Participei num Férum de uma empresa para discutir ideias sobre novos produto
ou servicos

Interagi num post de um Blog independente sobre um novo produto ou servi¢o

Interagi num post de um Blog de uma marca/empresa sobre um novo produto
ou servico

Fiz parte da equipa responsavel pelo desenvolvimento de um novo produto ou
SEervico

Fiz parte da fase de teste Beta de um novo produto ou servigo

Fiz parte da fase de teste de um produto ou servigo através de plataformas online
Votei para uma ideia de um novo produto numa Rede social
Contribui para a ideia de um novo produto numa Rede Social

Discuti novos produtos ou servicos com os meus amigos no Facebook

Discuti novos produtos ou servigos com os meus amigos noutras Redes sociais
Escrevi um post no meu Blog sobre um novo produto ou servi¢o
Escrevi mensagens sobre um novo produto ou servi¢o nas Redes sociais

Nunca participei em qualquer atividade

Frequéncia
29

53
9

11

11

10

18

13

20

16

61

%
18%

32,9%
5,6%
6,8%
3,1%
3.1%
6,8%
6,2%

5%
4,3%
4.3%

11,2%
4.3%
8,1%
12.4%
1.9%
9,9%

37.9%
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Quanto a setores em que os respondentes poderiam estar dispostos a participar no
desenvolvimento de algum produto ou servigo (Figura 25), dentro das opgdes apresentadas,
25,5% dos inquiridos afirma a predisposi¢ao no setor das aplicagdes, 36,6% indica o setor
do calgado, 28,6% o setor da cosmética. 24,2% dos respondentes afirma o setor da decoragdo
como area de possivel participacdo, 19,3% o setor da eletronica, 34,8% dos inquiridos o
setor de produtos alimentares, 25,5% o setor da saude e, 39,8% dos respondentes indica o
setor de vestudrio. Apenas 13% indica que ndo estaria disposto a participar em qualquer

setor.

Aplicagdes 41 (25,5%)
Calcado 59 (36.6%)
Cosmética 46 (28,6%)
Decoragdo 30 (24,2%)
Electrénica 31(19,3%)
Financa 15 (9,3%)
Produtos alimentares 56 (34.8%)
Saide 41 (25,5%)
Vestuario 64 (39,8%)
Nenhum 21 (13%)
niio sei | 1 (0,6%)
Video Jogos | 1 (0,6%)
Moda || 1 (0.6%)
Motociclos || 1 (0,6%)
Imobiliario | 1 (0,6%)
Jogos | 1 (0,6%)
Desenho || 1 (0,6%)

0 20 40 60 80

Figura 25. Setores para participagdo no desenvolvimento de algum produto ou servigo.

Quanto a forma ou meio pelo qual estariam dispostos a participar no desenvolvimento de
algum produto ou servico (Figura 26), 33,1% dos respondentes indica que fazendo parte de
uma comunidade online da marca, 43,7% dos inquiridos participando em atividades nas
redes sociais, 36,6% participando em sessdes presenciais onde a marca promovesse O
didlogo e experiéncias com os seus consumidores, 51,4% indica que estaria disposto
participando num evento fisico promovido pela marca, e 40,1% estaria disposto participando

numa plataforma online desenvolvida pela marca.
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Fazer parte de uma comunidade online da marca 47 (33,1%)

Participar em atividades nas redes sociais

Participar em sessOes presenciais onde a marca promovesse
o didlogo e experiéncias com os seus consumidores

62 (43.7%)
52 (36.6%)

Participar num evento fisico da marca 73 (51.4%)
Participar numa plataforma online desenvolvida pela marca 57 (40.1%)
Participando na confe¢ao de um produto | 1(0,7%)
Nenhuma | 1(0,7%)
1(0,7%)
0 20 40 60 80

Figura 26. Forma de participagdo no desenvolvimento de algum produto ou servigo.

Quanto a melhor recompensa pela participagdo no desenvolvimento de algum produto ou
servigo (Figura 27), 40,3% dos respondentes afirma que seria monetariamente, 79,9% indica
que seria melhor recompensado recebendo produtos ou servigos da marca, 19,4% dos
respondentes indica que seria recompensado pela concretizacao pessoal da participagdo em
algo que valoriza as minhas ideias e opinides, 18,1% seria recompensado pelo conhecimento
adquirido ao longo da participacdo. 20,8% dos inquiridos afirma que a recompensa seria a
sua satisfacdo em contribuir no melhoramento de produtos ou servigos e, 27,1% indica que

seria recompensado através do acesso a eventos promovidos pela marca.

Monetariamente 58 (40,3%)

Receber produtos/servigos da marca 115 (79,9%)
Seria recompensado fazendo parte da comunidade de marca,

)
que partilha os mesmos valores e com a qual me identifico 21 (14.6%)

Seria recompensado pela concretizagdo pessoal da participagao

o,
em algo que valoriza as minhas ideias e opinides 28 (19,4%)

Seria recompensado de forma intrinseca por estar a melhorar
a experiéncia de outros consumidores da marca

20 (13,9%)

Serianuv npens “ Vpelo : to de entr 22 (15,3%)
que a participagdo iria proporcionar
Seria recompensado pelo conhecimento adquirido
a0 longo da participagdo
Seria uma recompensa a minha satisfagdo em contribuir
no melhoramento de produtos ou servi¢os

26 (18,1%)
30 (20,8%)

Ter acesso a eventos promovidos pela marca 39 (27,1%)

Nenhum! 1(0,7%)

0 25 50 75 100 125

Figura 27. Recompensa no desenvolvimento de algum produto ou servigo.
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Como questdo final na categoria Experiéncia e participagdo ativa do consumidor, foi
proposta uma questdo aberta sobre o conceito de co-criacdo para averiguar o conhecimento
do termo pelos respondentes. Entre inimeras defini¢des, apenas 14 respondentes indicarem
que ndo sabiam ou omitiram a sua resposta. Numa perspetiva geral das respostas dadas ¢
conclusivo que existe um entendimento geral de que co-criagdo remete a algo que ¢ criado

em conjunto, a criacdo e algo entre varias partes.

A tltima categoria do questiondrio proposto, Interacdo nas redes sociais, inicia-se com a
questdo sobre a principal razdo que leva os respondentes a seguirem uma marca nas redes
sociais (Figura 28). 78,9% dos inquiridos afirma que ¢ resultado de querer manter-se
atualizado quanto ao lancamento de novos produtos ou servicos..., 28% indica que a deve-
se a participagdo em passatempos, 42,9% dos respondentes afirma que, sendo cliente da
marca, ¢ uma razao para segui-la nas redes sociais. 22,4% dos inquiridos indica que a razao
se prende com a afinidade que tém pela marca, 37,3% afirma que se deve ao usufruir de

descontos. Apenas 14,3% refere que ndo segue marcas nas suas redes sociais.

Nao sigo marcas nas redes sociais u—_—_=G23 (14,3%)
Contribuir com ideias sobre novos produtos I 17 (10,6%)
Interagir com a marca e dar a minha opiniao I 25 (15,5%)
Manter-me atualizado quanto ao langamento ’
de produtos e servigos T 127 (78,9%)
Para ter contacto direto com a marca, como
um meio de apoio ao cliente [— 16 (9,9%)
Participar em passatempos | 45 (28%)

Por meio de influencers digitais com os quais
me identifico e que representam a marca — 22 (13,7%)

Sentir-me membro de uma comunidade [l 10 (6,2%)
Sou cliente da marca | 69 (42,9%)
Tenho grande afinidade pela marca | 36 (22,4%)
Usufruir de descontos  [Im—— 60 (37,3%)

0 50 100 150

Figura 28. Razao para seguir marcas nas redes sociais.

Quanto a importancia dada a alguns fatores sugeridos como condutores da avaliacdo de
uma marca nas paginas de redes sociais (Tabela 6), no que diz respeito ao Contetido das
publicacdes, 111 respondentes indicam niveis mais elevados de importancia da escala de

Likert, sendo que 39 desses afirmam ser extremamente importante. Apenas 7 inquiridos
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consideram nada importante o contetido das publicagdes como fator de avaliacdo de uma
marca. Quanto a Interagdo que as marcas estabelecem com os seus seguidores, 106
respondentes indicam elevados niveis de importancia, sendo que 39 dos mesmos referem ser
extremamente importante. Apenas 10 inquiridos consideram nada importante a interacdao
estabelecida como fator influenciador. Quanto a Passatempos desenvolvidos pela marca, 99
respondentes afirmam niveis mais elevados na escala proposta, sendo que 20 desses referem
ser extremamente importante. 11 inquiridos indica ser um fator nada importante. Quanto a
Preocupagdo em ouvir os seguidores, 117 respondentes afirmam ser um fator importante,
mediante diferentes niveis de importancia, em que 63 dos mesmos refere de extrema
importancia. Apenas 9 inquiridos indicam ser um fator de nenhuma importancia. No que
respeita a Promocgdes e descontos com frequéncia, podemos constatar que 102 respondentes
afirmam niveis mais elevados de importancia, onde 40 inquiridos afirmam ser de extrema
importancia. Apenas 11 respondentes consideram nada importante. Quanto a Répida
capacidade de resposta, 118 respondentes indicaram elevados niveis de importancia, sendo
que 72 desses afirmam ser um fator extremamente importante na avaliagdo das marcas nas
paginas de redes sociais. 6 inquiridos indicam ser nada importante. Por fim, no que respeita
a Regularidade das publicagdes, 106 inquiridos consideram um fator importante, mediante
diferentes niveis da escala proposta, sendo que 37 referem ser de extrema importancia. 10

respondentes afirma ser um fator nada importante.

Tabela 6
Escala de importdncia de agdes nas redes sociais

Escala de importancia (frequéncia)

2 3 4 5 6 7

Contetdos das publicacoes 7 14 16 13 25 47 39
Interacao com os seus seguidores 10 16 21 8 28 39 39
Passatempos desenvolvidos 11 17 20 14 36 43 20
Preocupagao em “ouvir” os seguidores 9 10 20 5 17 37 63
Promogdes e descontos com frequéncia 11 10 19 19 28 34 40
Répida capacidade de resposta 6 13 16 8 15 31 72
Regularidade das publicacoes 7 10 16 22 34 35 37

Nota. 1 = nada importante, 7 = extremamente importante
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Quanto a forma como os respondentes interagem com as marcas nas redes sociais (Figura
29), a grande maioria dos inquiridos indica que ¢ através do “gosto” em publicagdes,
representando 80,7% dos respondentes. 23,6% refere que interage dando a sua opinido em
publicacdes, 23% enviando mensagem. 39,1% dos inquiridos afirma que a interagdo ¢
através da participacdo em passatempos e, 24,8% partilhando publicacdes. Apenas 11,8%

nunca interagiu com qualquer marca.

Nunca interagi 19 (11,8%)

Colocando “gosto” nas publicagdes 130 (80,7%)

Contribuindo com ideias de produtos ou
Servigos

12 (7,5%)

Dando a minha opinido em publica¢des 38 (23,6%)

Enviando mensagem 37 (23%)

Participando em passatempos 63 (39,1%)

Partilhando publicagoes 40 (24,8%)

Comentando nas publicagdes e obter respostas | 1 (0,6%)
0 50 100 150

Figura 29. Tipos de interagdo com as marcas nas redes sociais.

4.3.3 Conclusoes da analise

No ambito de marcas com que as pessoas podiam identificar-se, pudemos constatar um
maior numero de respostas no setor de moda, seguindo-se com maior incidéncia no setor das
tecnologias. A forma como as pessoas se identificam com a marca ¢ representada pela
compra dos seus produtos ou servigos na grande maioria das pessoas inquiridas, seguindo-
se pela sua expressdo nas redes sociais ao seguir a pagina da marca. A qualidade e
funcionalidade dos produtos ou servigos da marca ¢ um fator de extrema influéncia na
avaliagdo da mesma, sendo que a preocupacao em satisfazer o consumidor ¢ ainda relevante
para aquilo que pensa da marca. As pessoas reconhecem a importancia da interacdo entre
marcas e consumidores, sendo justificada pela oportunidade de melhorar os produtos ou
servigos prestados para a maioria das pessoas, sendo ainda relevante a envolvéncia gerada,
uma maior proximidade com o seu consumidor que permite conhecé-lo melhor e conhecer
as suas necessidades. Uma parte consideravel de pessoas nunca se envolveu em atividades
com marcas, experiéncia ou participagdo ativa no desenvolvimento de produtos ou servigos

de uma marca. As redes sociais apresentam-se como um dos meios mais frequente pelo qual
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as pessoas estabelecem interacdo com as marcas ou participam em atividades com as
mesmas. Uma das atividades com maior incidéncia refere-se ao contacto do apoio ao cliente
sobre problemas com os produtos ou servicos da marca, num conjunto de diferentes
atividades sugeridos no questiondrio. As pessoas revelam um maior interesse na participacao
do desenvolvimento de algum produto ou servico em setores como calcado e vestudrio
essencialmente. O setor de produtos alimentares ¢ ainda uma éarea que revela alguma
predisposi¢cdo para o envolvimento no processo, havendo uma forte predisposi¢do na
participacdo no desenvolvimento de produtos ou servigos, quer seja online através de
comunidades de marca ou redes sociais, quer seja offline como eventos ou sessdes
promovidas pela marca, representando este meio uma maior percentagem.

As pessoas estdo mais predispostas a participar no desenvolvimento de um produto ou
servigo mediante a oferta de produtos ou servicos da marca e, ainda, através de uma
recompensa monetaria associada a esse envolvimento no processo. Quanto ao termo “co-
criagdo”, existe uma perspetiva de se criar algo em conjunto. No que respeita as redes sociais,
a razao para seguirem uma marca esta assente na ideia de se manterem atualizados quanto
langamentos de produtos ou servigos da marca, sendo que o facto de ser ja cliente da marca
pode condicionar a que se torne seguidor da marca, além de poderem usufruir de descontos.
O principal fator para avaliagdo de uma marca nas redes sociais prende-se com a rapida
capacidade de respostas das marcas a questdes colocadas pelos seus seguidores, além da
preocupagdo que estas t€ém e mostram em ouvi-los. O contetido das publicagdes ¢ também
um fator influenciador na avaliagdo de uma marca nas suas paginas redes sociais. A interagao
que as pessoas tém com as marcas ¢ essencialmente expressada pelo “gosto” em publicacdes
nas redes sociais, havendo também uma elevada adesdo a passatempos desenvolvidos pelas

marcas.
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5. CAPITULO V - CONCLUSOES

5.1 Conclusées finais

Este projeto inseriu-se numa darea de estudo menos evoluida na sua pratica no
panorama nacional, procurando aprofundar o modo como os processos co-criativos estao
a ser utilizados no contexto das marcas e consumidores externos. Para além do
fundamento tedrico dado sobre alguns temas considerados relevantes para o estudo, este
seguiu-se para uma componente pratica de modo a validar a teoria apresentada. Acredita-
se que esta investigacdo possa apresentar contributos ao nivel académico, além de que,
ao nivel das organizagdes pode contribuir com uma visdo mais real dos interesses das
pessoas enquanto consumidores relativamente as marcas.

No ambito da pratica da co-criagdo, existe um maior investimento por parte das
organizagdes em proporcionar espagos mais colaborativos entre os consumidores
internos, uma vez que, dito por um dos entrevistados, co-criar com o consumidor interno
torna-se mais facil numa perspetiva de acesso e tempo disponivel para tal. O consumidor
deve ser entendido como pessoas que tém voz, que tém diferentes necessidades e
interesses, quer seja interno ou externo, sendo que tem de haver lugar para uma
participagdo ativa. Como Prahalad e Ramaswamy (2004b) afirmam, ser o maximo
eficiente ndo € mais o centro do sucesso, € ndo reconhecer a necessidade de envolvimento
com o consumidor pode trazer grandes consequéncias. As estruturas adequadas que
facilitem o processo vao permitir assim alcangar solugdes, traduzindo em menores riscos
para a organizag¢do, assim como Ind e Coates (2013) referem, a capacidade de a empresa
co-criar com utilizadores finais, leva ao desenvolvimento de produtos mais funcionais,
reduzindo o risco associado. A andlise permitiu constatar que ndo existe uma estratégia
unica de co-criagdo para ser aplicada a empresas de diferentes setores, existem sim
principios e bases com as quais as organizagdes devem trabalhar que definem o conceito.

No contexto das marcas analisadas, a area do Marketing esta efetivamente focada no
consumidor e na procura constante da compreensdo e conhecimento das suas
necessidades e estilo de vida, havendo um acompanhamento da sua jornada. O
reconhecimento de que, como Ramaswamy e Gouillart (2010b) afirmam, as empresas
ndo exercem mais o poder de impingir produtos ou servicos aos seus consumidores.

Quanto a métodos para conhecer as pessoas enquanto consumidores esta efetivamente a
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ser dado uma maior énfase a processos qualitativos que permitem o acesso a uma voz
real, assim como Keller (2009) refere outra abordagem que pode estar na base da
implementagdo de programas que envolvam o consumidor e potenciais consumidores,
para acompanhar a evolugdo e alteracdes no seu comportamento. Uma das ideias
principais ao longo da revisdo da literatura prende-se com a descredibilizacdo dos
métodos quantitativos (Gummesson, 1997) e na incapacidade de alcangar emogdes, o que
ao envolver as pessoas ¢ possivel compreender as razdes por detras das respostas (Ind et
al., 2013a). Na analise pratica, junto de responsaveis de marcas, constata-se a importancia
que ¢ dada ainda a metodologia quantitativa, apresentando-se assim contra a teoria
apresentada, uma vez que permite alcangar resultados a uma maior escala, além de que
serve de confirmacdo de outras andlises qualitativas que, por vezes, podem ndo ser
representativas de um conjunto de consumidores. Existe claramente um reconhecimento
da partilha de valores com o consumidor, de interagdo e de promover a participagdo do
mesmo para assim ser criada uma maior proximidade, identificagdo com a marca.
Efetivamente, as marcas reconhecem a necessidade de existir uma relacao de participagdo
ativa, um dialogo, essencialmente através das redes sociais como resultado da evolucao
digital, tornando-se uma fonte de informacdes valiosas para estratégias, se assim
souberem gerir essa presenga online. Como Kumar et al. (2010) refere, os meios sociais
vieram trazer alargar as possibilidades na area da co-criacdo, quer seja na criagdo de
ferramentas, plataformas, aplicacdes online, trazendo mudancas a forma como as
empresas agem no mercado e como desenvolvem as suas estratégias. Foi possivel
constatar que existem empresas, no contexto da analise, que criaram produtos como uma
consequéncia de opinides e necessidades expostas pelos consumidores, mas, por outro
lado, existem marcas que apenas promovem a participagcdo ativa mais numa fase de
melhoramento de produtos ou servicos que ndo t€ém uma influéncia na fase inicial do
processo, de geragcdo de ideias. De facto, as contribui¢des do consumidor podem trazer
insights importantes as marcas, mas, a co-criagdo implica muito mais do que interacao
como afirma Ind et al. (2013b). Pressupde uma estrutura adequada, um didlogo continuo
entre organizagdes e stakeholders (Prahalad & Ramaswamy, 2004b), sendo crucial ter
alguns aspetos em consideracdo quando falamos em co-criagdo, 0s
consumidores/stakeholders t€ém de ter a garantia de que a sua participagdo resultard em

valor, psicologico ou econdomico (Ramaswamy & Gouillart, 2010a). As defini¢cdes do
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termo “co-criagcdo” ao longo do fundamento tedrico proposto vao contra a participagao
ativa que efetivamente as marcas, no contexto geral da analise, estdo a proporcionar aos
consumidores, que ¢ representado apenas por uma recolha de opinides que lhes permite
adequar melhor os seus produtos ou servigos, ndo encontrar algo que seria realmente uma
necessidade do consumidor e que posteriormente surgiria numa construgdo evolutiva de
uma solucdo co-criada onde ambas as partes iriam beneficiar. Os consumidores devem
ter predisposicdo e serem contextualizados da sua participagdo num processo co-criativo,
devem saber com que intuito estdo a partilhar ideias ou opinides.

No contexto da analise quantitativa do presente estudo, ¢ possivel constatar a
predisposicao das pessoas em participar no processo de desenvolvimento de produtos ou
servigos de uma marca com a qual se identifica, mediante determinado setor, confirmando
assim o que Jaakkola & Alexander (2014) referem, os consumidores estdo disponiveis e
com vontade de participar, contribuindo com as suas competéncias e outros recursos. A
importancia dada a interagdo que as marcas estabelecem ¢ reconhecida pela maioria dos
inquiridos, numa perspetiva de envolver o consumidor, tida como das principais razoes.

E possivel concluir ainda com este trabalho que, numa perspetiva da pratica da co-
criagdo, as organizacdes procuram agéncias especializadas nesse ambito para assim
promoverem processos co-criativos, sendo que existe maior investimento ao nivel dos
colaboradores. Num contexto geral, as marcas estdo a promover a interacdo com o
consumidor, nomeadamente através de plataformas sociais, de onde retiram alguns
insights enriquecedores, mas ainda ndo se trata de um processo sobre o qual as pessoas
sabem porque estdo a participar. Desta forma ¢ possivel constatar que, dada a informacao
recolhida das empresas envolvidas, ndo estdo a ser utilizados processos co-criativos para
conhecer o consumidor, segundo o conceito construido com base na teoria apresentada
no capitulo II. Quanto a andlise do lado dos consumidores, podemos constatar que t€ém
interesse na participacdo em processos estruturados, onde efetivamente seja garantido

algum beneficio desse envolvimento.

5.2 Limitacoes
Ao longo da investigacdo foram consideradas algumas limitagdes que dificultaram o
desenvolvimento do objetivo do estudo, levando a pequenas reformula¢des. Uma das

primeiras limitacdes teve por base o acesso a diretores de Marketing ou gestores de
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marcas no setor de moda, estabelecido como o setor principal a ser analisado no que
respeita a experiéncia em processos co-criativos com o consumidor. A falta de resposta
apos tentativas de contacto impossibilitou a especificidade da investigagdo num contexto
de testemunho das marcas, levando a uma abertura a diferentes setores consoante a
participagdo demonstrada pelas entidades contactadas.

Outra limitacdo sentida ao nivel da recolha de dados esteve presente ao longo da
divulgacdo do questionario, pela dificuldade na recolha de respostas. Face a este
constrangimento, o numero de participantes ndo atingiu o esperado para que representasse

o universo considerado para o estudo.

5.3 Sugestodes para trabalhos futuros

O presente estudo teve por base os processos co-criativos num contexto das marcas e
como as organizacdes por detras das mesmas estdo a utilizar este tipo de estratégia onde
o consumidor torna-se uma parte ativa no desenvolvimento de produtos ou servigos. A
maior aposta, constatada pela investigacdo, na co-criagdo enquanto processo ou
metodologia ¢ evidente ao nivel interno da organizagdo, com os seus consumidores
internos. Neste contexto, seria interessante analisar a influéncia dos processos co-
criativos com os colaboradores das empresas, uma vez que, num contexto nacional, tem
sido uma forte aposta por parte das empresas que procuram tornar as suas organizagoes
mais colaborativas. No ambito das marcas, seria interessante aplicar o estudo a um
determinado setor ou procurar compreender qual o setor que ¢ mais propicio a
desenvolver processos co-criativos com o seu consumidor externo, trazendo-o para o
desenvolvimento de produtos ou servicos. Algumas areas de estudos poderiam ainda ser
cruzadas com o tema da co-criagcdo, como o Service Design e o User Experience Design
(UX), que utilizam a co-criagdo com parte de alguns processos.

No contexto da analise de opinido dos consumidores, a capacidade de atingir um maior
niamero de respostas poderia levar a um conhecimento mais sustentado quanto a sua

predisposicdo para a participagdo em processos co-criativos.
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ANEXO 1

Quadro Comparativo entre questdoes da Entrevista a Profissionais e Investigadores na area

da co-criagdo, e citagdes de autores da Revisao Literaria

Questdes

Categorias

Citac¢do Revisdo Literaria

1. De que forma
devemos entender o
consumidor enquanto
marca?

2. Que métodos ou
ferramentas devem ser
utilizadas para conhecer
o consumidor ¢ as suas
necessidades?

Importancia do
consumidor

Uma maior preocupagdo tem surgido em criar relagdes
com o consumidor a longo prazo (Gronroos, 1994).

O Marketing tradicional evoluiu para uma visdo
relacional, dando oportunidade a novos produtos e
mercados, e preocupando-se em criar relagdes com o
consumidor (Mozota, 2003).

Os consumidores fazem parte de um grupo que tem
interesse por um determinado produto de uma empresa
e que, pode contribuir para o sucesso da mesma (Kotler
& Levy, 1969).

O papel do consumidor sofreu até entdo uma evolugao,
passando de passivo a uma participagdo ativa, de
isolado a conectado com o mundo, de ignorante para
informado, com acesso a inumeras informagoes,
comprometendo as suas tomadas de decisdo (Prahalad
& Ramaswamy, 2004a).

Ser o maximo eficiente ndo é mais o centro do sucesso,
e ndo reconhecer a necessidade de envolvimento com o
consumidor pode trazer grandes consequéncias
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b)

Outra abordagem pode ser a implementacdo de
programas que envolvam o consumidor e potenciais
consumidores, para acompanhar a evolucao e alteragdes
no seu comportamento (Keller, 2009).

A metodologia quantitativa estd consequentemente a
perder valor face ao uso recorrente das suas técnicas e
pela descredibilizag@o do que a estatistica ndo consegue
captar, o que gera a necessidade de métodos inovadores
de pesquisa (Gummesson, 1997).

Existe uma maior capacidade de alcangar emogdes e
memorias se conseguirmos envolver as pessoas, mais
do que questionar diretamente, ¢ compreender as razoes
por detras da resposta (Ind et al., 2013a).
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E predominante o interesse em conhecer e compreender
o consumidor, mas também explorar a tecnologia na
medida em que sejamos capazes de desenhar e produzir
algo que venha a satisfazer as suas necessidades
(Gummesson, E., 1998).

Os consumidores sdao um conjunto de diversidade
quanto as suas necessidades e interesses, (Fournier &
Lee, 2009).

Estas evolugdes vieram ainda alterar o paradigma do
Marketing tradicional na medida em que as
organiza¢des devem procurar constantemente criar e
manter relagdes fortes com os seus consumidores,
procurando assim inovar para que isso seja possivel e
para se diferenciarem no mercado (Kumar et al., 2010).

3. O que significa a co-
criacao?

4. O que requer uma
estratégia baseada na
co- criagao?

Co-criacao

As atividades de co-criagdo de valor representam uma
estratégia crucial no que diz respeito a processos de
inovagdo e conseguir vantagem competitiva no
mercado (Kumar et al., 2010).

Permite a criacdo de valor através da capacidade de
envolvimento dos consumidores, no desenvolvimento
de novas interagdes, resultando em experiéncias e novas
oportunidades de crescimento para a empresa
(Ramaswamy & Gouillart, 2011).

Um processo co-criativo define-se pela criatividade que
se constroi coletivamente, pressupondo a criagdo de
algo novo que advém da interagdo e troca de ideias entre
os individuos de uma estrutura social (Ind et al., 2013a).

Co-criagdo envolve a experiéncia humana de uma
perspetiva de que dela ¢é possivel construir algo melhor,
ndo se limitando apenas ao envolvimento, ¢ a
capacidade de levar as pessoas a contribuir de diferentes
formas na constru¢do de valor, que ¢ benéfico para
ambas as partes (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Exige dois ou mais participantes no processo,
conseguido através de plataformas tecnologicas
reforcadas por meios digitais (Ramaswamy & Ozcan,
2018).

A co-criagdo vem dar lugar & interagdo entre os
individuos, do nivel interno da organizagdo até
aosstakeholders externos, principalmente
consumidores, sendo o foco da gestdo criar plataformas
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de envolvimento, espagos e ferramentas tecnologicas
para promover o didlogo do qual também fara parte e, a
fun¢do da gestdo, torna-se a de facilitadora do processo
de transformacao (Ramaswamy & Gouillart, 2011).

Capacidade de abertura, de juntar profissionais de
diversas areas, que trazem conteudos especificos, e
diferentes stakeholders que estao dispostos a partilhar a
sua experiéncia com o produto/servigo no seu dia a dia
(Ind et al., 2013a).

E fulcral, por parte da empresa, a capacidade de ouvir a
aceitar diferentes opinides, ser open-minded, sem
julgamentos, visto que a co-criagdo ndo se trata de uma
simples conversa, requer envolvimento emocional que
leva os participantes a conhecerem-se melhor ¢ a
enriquecerem o seu conhecimento (Ind et al., 2013a).

Os gestores devem procurar melhorar a qualidade das
experiéncias de co-criagao, desenvolvendo
infraestruturas que facilitem a interagdo entre empresas
e individuos, inovando os ambientes de experiéncias,
conseguindo assim melhores resultados da co-criagdo
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

5. Que vantagens
poderdo ser retiradas da
co- criagdo, quer entre
profissionais de
diferentes areas quer
com os consumidores/
stakeholders?

Vantagem
competitiva

Todas as partes disponibilizam o seu tempo porque
acreditam que as suas opinides tém valor e que serdo
tidas em considerag@o, mais do que um objetivo, deve
ser uma experiéncia que torne os participantes
insidersna organizagdo (Gummesson, 1998), uma vez
que ¢ essa a vontade quando se predispdem a participar
nas atividades co-criativas (Ramaswamy & Ozcan,
2013).

A co-criagdo vem alavancar os métodos de pesquisa e
dar oportunidade aos investigadores tirar informagao e
dados valiosos durante esses processos co-criativos
(Piller et al., 2012), que permite as empresas descobrir
novos insights, reais, que se resumem a menos custos e
riscos (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Estamos perante um consumidor que procura e requer
valor para além do que entendemos como valores
tradicionais (prego, qualidade, rapidez), procura
experiéncias, emocdes ¢ o bem publico, que quer ser
ativo e fazer parte do processo de experimentagdo do
produto, que estd predisposto a adquirir novos
conhecimentos (Lee et al., 2012).

Os consumidores estdo disponiveis e com vontade de
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6. Poderdo os processos
co- criativos conduzir a
inovagdo? E de que
forma?

participar, contribuindo com as suas competéncias e
outros recursos (Jaakkola & Alexander, 2014).

Consumidores envolvidos com as marcas podem trazer
resultados positivos pela contribui¢do dos seus recursos
- 0 seu conhecimento, a sua contribuigdo fisica,
relacional (Jaakkola & Alexander, 2014).

Num contexto de Design participativo, as
oportunidades para co-criagdo residem na capacidade
de, em conjunto com os utilizadores finais, as empresas
poderem desenvolver produtos mais relevantes e

funcionais, reduzindo desta forma o risco associado
(Ind et al., 2013Db).

A estratégia co-criativa vem trazer vantagem
competitiva na medida em que o seu crescimento
resultard do engagement com os seus stakeholders,
interagdes e experiéncias continuas que traduzir-se-do
em produtividade, criatividade e menos custos e riscos
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

A co-criagdo vem permitir a criagdo de valor através de
interacdes colaborativas quer a nivel interno quer
externo (Frow et al., 2015).

A inovagdo ha muito que prevalece numa perspetiva de
criar melhor qualidade de vida, de responder a
necessidades ainda ndo satisfeitas, estando a
criatividade humana esta no centro da inovagao (Lee et
al., 2012).

A instabilidade do mercado obriga a que as empresas
adoptem uma abordagem mais proativa quanto a
inovagdo, podendo estender-se a varios setores, quer
sejam  organizagdes sem fins lucrativos ou
governamentais (Lee et al., 2012).

Deve ser da preocupagdo de todas as organizagdes que
pretendam diferenciar-se num mercado competitivo,
considerando a interagdo dos stakeholders externos
como parte integrante e condutora do processo de
inovagdo (Singhal & Yerpude, 2018).

A co-criacdo traz intimeras oportunidades de possiveis
contactos com o consumidor ou stakeholders,
permitindo recolher insights resultantes da partilha de
emogOes, motivagdes, sentimentos, tornando-se em
oportunidades de negécio ¢ de inovagdo (Ind et al.,
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2013b).

A integracdo de toda a organizagdo, com diversas ideias
e perspetivas, ¢ essencial no desenvolvimento do
processo de Design e de inovagdo, sendo que a
capacidade criativa ¢ extensivel a todos os individuos,
devendo ser vista como um momento livre de discussao,
sem qualquer julgamento que possa comprometer a
interagdo (Whyte et al., 2005).

7. Seria possivel a
criagdo de uma
estratégia comum as
empresas interessadas
em processos co
criativos?

Estratégia de co-
criagdo

Os gestores devem compreender que tipo de relagdo
estabelecem com consumidores e stakeholders
externos, de que forma ¢ possivel criar processos co-
criativos, que ferramentas podem permitir o
envolvimento levando a insights resultantes da
experiéncia (Ramaswamy & Gouillart, 2010b).

8. Qual acredita ser o
motivo que leva as
empresas a
preocuparem- se com a
experiéncia e
participagao do
consumidor?

Experiéncia do
consumidor

A criagdo da participagdo do consumidor torna-se uma
necessidade real das empresas, em que estas devem
preocupar-se em desenvolver ferramentas onde os seus
consumidores possam interagir e partilhar experiéncias
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Enquanto empresa, conseguimos quebrar barreiras
permitindo 0 envolvimento com 0s
consumidores/stakeholders, reduzindo a distincia e
estando proximos da realidade de como as pessoas
vivem e se conectam (Ind et al., 2013a).

O valor de marca consegue-se pela co-criagdo de
relagdes de network, de interagdes sociais, envolvendo
todos os stakeholders da marca (Hatch & Schultz,
2010), prevalecendo a criagdo de relagdes a longo prazo
em que todas as partes beneficiam (Gummesson, 1997).

Colaboragdo ¢ construgdo de relagdes de network com
consumidores ¢ a chave para a criagdo de valor,
reconhecendo os consumidores como parte integrante
do processo, dando voz activa, encorajando-os para
envolverem-se com a marca (Gummesson et al., 1997).

A capacidade do consumidor contribuir com os seus
recursos, influenciando a empresa e outros
stakeholdersexteriores, pode resultar na sua satisfagdo e
confianga, e 0 seu compromisso com a marca (Jaakkola
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9. Que meios as
empresas estao

a adotar cada vez mais
para

proporcionar a
experiéncia e interagao
com 0s consumidores e
outrosstakeholders?

& Alexander, 2014).

Criagdo de valor ao consumidor/stakeholder, pelo
significado inerente a sua participagdo, expande
oportunidades ao futuro das organizagdes, reduzindo
riscos pelo desenvolvimento de produtos/servigos
melhor direcionados (Ind et al., 2013a).

Face a evolugdo tecnologica, deparamo-nos com novas
possibilidades quanto a interfaces e processos de
conexdo, dentro de uma esfera de criagdo interativa,
resultando na jungdo de pessoas e artefactos de
diferentes formas (Ramaswamy & Ozcan 2018).

A evolugdo da tecnologia e do mundo digital veio
permitir quebrar barreiras, criar novos instrumentos que
permitem o envolvimento e interagdo, o exemplo das
comunidades de marca (Hatch & Schultz, 2010).

As contribui¢cdes das marcas, no mundo digital
presente, devem ser as  plataformas de
engagement(Ramaswamy & Ozcan, 2016).

As empresas devem procurar formas de se conectarem
com os consumidores/stakeholders, proporcionar-lhes
experiéncias, mas ¢ crucial acompanhar essa evolugdo
em termos de qualidade de engagement e didlogo no
ecossistema (Ramaswamy & Gouillart, 2010b).

Os meios sociais (que inclui redes sociais, blogs,
comunidades), na sua generalidade, servem como
ferramentas para o envolvimento com o consumidor,
para brand awareness e para promover a interagdo, ndo
sendo apenas utilizados para publicidade digital, mas
para assegurar servicos ao consumidor, impulsionar
ideias inovativas e, promover comunidades de marca
(Enginkaya & Yilmaz, 2014).

A internet e, atualmente, as redes sociais como
ferramentas para as empresas comegaram a interagir
com os seus consumidores/stakeholders (Ind et al.,
2013a).

E facto que algumas empresas utilizam as redes sociais
como ferramenta de co-criagdo com o consumidor, num
contexto de processo de inovagdo, que podem permitir
um maior alcance de participantes aos processos co-
criativos, com menores custos relacionados com a

152



intera¢ao dos individuos (Piller et al., 2012).

10. Que riscos
considera estarem
associados ao
envolvimento do

consumidor/stakeholder
s?

11. Considera que
atualmente, os
colaboradores das
empresas estao
preparados para o
envolvimento com
consumidores/stakehold
ers? E no panorama
académico, que
alteragdes acredita que
estdo a surgir?

Influéncia interna e
externa

Por um lado, temos o envolvimento entre empresa ¢
consumidot/ stakeholders, que se traduz num maior
acesso a informagdes, por outro lado surge a exigéncia
por parte dos mesmos em saberem mais sobre a empresa
que representa as marcas. Isto pode-se traduzir num
maior risco no que diz respeito a perda de controlo das
marcas, face ao engagement criado e uma maior
exposicao da cultura e identidade da empresa (Hatch &
Schultz, 2010).

A co-criagdo implica que a empresa se comprometa em
aspetos como transparéncia e openness, exigindo que
seja o mais aberta possivel e se desvenda aos
participantes (Ind et al., 2013a).

Nao s6 os consumidores e stakeholders querem estar
envolvidos com as empresas, mas também os proprios
colaboradores querem ser activos através da promogao
do pensamento criativo, sendo importante a
organizagdo incrementar a partilha de conhecimento ao
nivel corporativo, promovendo a produtividade e
consequentemente a inovacao (Ramaswamy, 2014).

A co-criagdo implica a participagdo da empresa, além
de proporcionar a experiéncia ela é parceira dentro da
comunidade, e todos os interessados, desde
colaboradores a investidores, podendo todos influenciar
o futuro de um produto/servigo (Ind et al., 2013a).

No contexto corporativo, o grande propésito dos
gestores e colaboradores como co-criadores da marca ¢é
acompanhar as plataformas de envolvimento numa
perspetiva de conhecer e compreender as suas
motivagoes, contextos de envolvimento, o que esta na
origem das experiéncias com a marca e o que significa
para essas pessoas, ou seja, compreender o que esta por
detras do envolvimento e experiéncia com a marca
(Ramaswamy & Ozcan, 2016).
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ANEXO 2

Quadro Comparativo entre questdes da Entrevista a Diretores de Marketing e Gestores de
marcas, e citacdes de autores da Revisdo Literaria

Questdes

Categorias

Citac¢do Revisdo Literaria

b. Qual a visdo da
empresa relativamente
ao Marketing?

Questdo introdutodria
Marketing

O Marketing foi desde sempre centrado numa
perspectiva de troca econdmica, onde a criagdo de valor
surge do processo de producdo (Merz et al., 2009).

O Marketing centra-se no seu departamento, sendo
durante muito tempo desvalorizado face a essa
incapacidade de integrar-se noutras areas da
organizacao (Gronroos, 1994).

As empresas ndo exercem mais o poder de impingir
produtos ou servigos aos seus consumidores
(Ramaswamy & Gouillart, 2010b).

1. De que forma o
consumidor ¢ importante
para a empresa?

2. Que métodos ou
ferramentas utilizam

Importancia do
consumidor

Uma maior preocupagdo tem surgido em criar relagdes
com o consumidor a longo prazo (Gronroos, 1994).

O Marketing tradicional evoluiu para uma visdo
relacional, dando oportunidade a novos produtos e
mercados, e preocupando-se em criar relagdes com o
consumidor (Mozota, 2003).

Os consumidores fazem parte de um grupo que tem
interesse por um determinado produto de uma empresa
e que, pode contribuir para o sucesso da mesma (Kotler
& Levy, 1969).

O papel do consumidor sofreu até entdo uma evolugao,
passando de passivo a uma participagdo ativa, de
isolado a conectado com o mundo, de ignorante para
informado, com acesso a inumeras informagoes,
comprometendo as suas tomadas de decisdo (Prahalad
& Ramaswamy, 2004a).

Ser o maximo eficiente ndo é mais o centro do sucesso,
e ndo reconhecer a necessidade de envolvimento com o
consumidor pode trazer grandes consequéncias
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b)

Outra abordagem pode ser a implementacdo de
programas que envolvam o consumidor e potenciais
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para conhecer o
consumidor ¢ as suas
necessidades?

3. Existe alguma
preocupagdo na empresa
em promover a interagdo
e 0 envolvimento com o
consumidor?

consumidores, para acompanhar a evolucao e alteragdes
no seu comportamento (Keller, 2009).

A metodologia quantitativa estd consequentemente a
perder valor face ao uso recorrente das suas técnicas e
pela descredibilizag@o do que a estatistica ndo consegue
captar, o que gera a necessidade de métodos inovadores
de pesquisa (Gummesson, 1997).

Existe uma maior capacidade de alcangar emogdes ¢
memorias se conseguirmos envolver as pessoas, mais
do que questionar diretamente, ¢ compreender as razoes
por detras da resposta (Ind et al., 2013a).

E predominante o interesse em conhecer e compreender
o consumidor, mas também explorar a tecnologia na
medida em que sejamos capazes de desenhar e produzir
algo que venha a satisfazer as suas necessidades
(Gummesson, E., 1998).

Os consumidores sao um conjunto de diversidade
quanto as suas necessidades e interesses, (Fournier &
Lee, 2009).

Estas evolugdes vieram ainda alterar o paradigma do
Marketing tradicional na medida em que as
organiza¢des devem procurar constantemente criar e
manter relagdes fortes com os seus consumidores,
procurando assim inovar para que isso seja possivel e
para se diferenciarem no mercado (Kumar et al., 2010).

Principalmente com a introdugdo do mundo digital,
novas oportunidades, novas opgdes estdo a surgir € o
Marketing deve ter um papel principal como condutor
da estratégia de negocio (Aaker, 2010).

Conceitos como envolvimento e criatividade destacam-
se, em detrimento de objetividade e racional (Ind et al.,
2013a).

Surge entdo uma necessidade de substituir a visdo de
um consumidor passiva, na ignorancia, para uma fun¢ao
do Marketing que procura educar e interagir com o
mesmo, tornando-o mais ativo no desenvolvimento da
marca (Gummesson, 1998).

4. Existe alguma
experiéncia na
promogao da

Co-cria¢do na
empresa
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participagao do
consumidor ou
outrosstakeholders em
processos de
desenvolviment o de
produtos ou servigos?

5. Que meios utilizaram
para proporcionar essas
experiéncias aos
consumidores/stakehold
ers?

6. Que tipo de
informagoes sdo
retiradas dessas
experiéncias?

7. E possivel determinar
o sucesso de uma
estratégia centrada na
experiéncia do
consumidor? De que
forma?

8. Qual vantagem
competitiva ao adotarem
08 processos co criativos
onde o foco é a
experiéncia e o
envolvimento com o
consumidor?

Estratégia de co-
criacdo

Face a evolugdo tecnologica, deparamo-nos com novas
possibilidades quanto a interfaces e processos de
conexdo, dentro de uma esfera de criagdo interativa,
resultando na jungdo de pessoas e artefactos de
diferentes formas (Ramaswamy & Ozcan 2018).

A evolugdo da tecnologia e do mundo digital veio
permitir quebrar barreiras, criar novos instrumentos que
permitem o envolvimento e interagdo, o exemplo das
comunidades de marca (Hatch & Schultz, 2010).

As contribui¢cdes das marcas, no mundo digital
presente, devem ser as plataformas de engagement
(Ramaswamy & Ozcan, 2016).

As empresas devem procurar formas de conectar com
os  consumidores/stakeholders  proporcionar-lhes
experiéncias, mas ¢ crucial acompanhar essa evolugdo
em termos de qualidade de engagement e didlogo no
ecossistema (Ramaswamy & Gouillart, 2010b).

Os meios sociais (que inclui redes sociais, blogs,
comunidades), na sua generalidade, servem como
ferramentas para o envolvimento com o consumidor,
para brand awareness e para promover a interagdo, ndo
sendo apenas utilizados para publicidade digital, mas
para assegurar servicos ao consumidor, impulsionar
ideias inovativas e, promover comunidades de marca
(Enginkaya & Yilmaz, 2014).

A internet e, atualmente, as redes sociais como
ferramentas para as empresas comegaram a interagir
com os seus consumidores/stakeholders (Ind et al.,
2013a).

E facto que algumas empresas utilizam as redes sociais
como ferramenta de co-criagdo com o consumidor, num
contexto de processo de inovagao, que podem permitir
um maior alcance de participantes aos processos co-
criativos, com menores custos relacionados com a
intera¢ao dos individuos (Piller et al., 2011).

Os meios sociais vieram alargar as possibilidades na
area da co-criag@o, uma vez que possibilitaram a criagdo
de ferramentas, plataformas, aplicagdes online que, por
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sua vez, veio trazer mudancas a forma como as
empresas agem no mercado ¢ como desenvolvem as
suas estratégias (Kumar et al., 2010).

Todas as partes disponibilizam o seu tempo porque
acreditam que as suas opinides tém valor e que serdo
tidas em considerag@o, mais do que um objetivo, deve
ser uma experiéncia que torne os participantes insiders
na organiza¢do (Gummesson, 1998), uma vez que ¢
essa a vontade quando se predispdem a participar nas
actividades co-criativas (Ramaswamy & Ozcan, 2013).

A co-criagdo vem alavancar os métodos de pesquisa e
dar oportunidade aos investigadores tirar informagao e
dados valiosos durante esses processos co criativos
(Piller et al., 2012) que permite as empresas descobrir
novos insights, reais, que se resumem a menos custos e
riscos (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Estamos perante um consumidor que procura e requer
valor para além do que entendemos como valores
tradicionais (prego, qualidade, rapidez), procura
experiéncias, emocdes ¢ o bem publico, que quer ser
ativo e fazer parte do processo de experimentagao do
produto, que estd predisposto a adquirir novos
conhecimentos (Lee et al., 2012). Os consumidores
estdo disponiveis e com vontade de participar,
contribuindo com as suas competéncias € outros
recursos (Jaakkola & Alexander, 2014).

Consumidores envolvidos com as marcas podem trazer
resultados positivos pela contribui¢do dos seus recursos
- 0 seu conhecimento, a sua contribuicdo fisica,
relacional (Jaakkola & Alexander, 2014).

Num contexto de Design participativo, as
oportunidades para co-criagdo residem na capacidade
de, em conjunto com os utilizadores finais, as empresas
poderem desenvolver produtos mais relevantes e
funcionais, reduzindo desta forma o risco associado
(Ind & Coates, 2013).

A estratégia co-criativa vem trazer vantagem
competitiva na medida em que o seu crescimento
resultard do engagement com os seus stakeholders,
interagdes e experiéncias continuas que traduzir-se-do
em produtividade, criatividade e menos custos e riscos
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

A co-criagdo vem permitir a criagdo de valor através de
interagdes colaborativas quer a nivel interno quer
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externo (Frow et al., 2015).

9.Qual o motivo que
leva as empresas a
preocuparem-se com a
experiéncia e
participagao do
consumidor?

10. Considera que possa
ser uma estratégia de
sucesso no que diz
respeito a conhecer o
consumidor e a
desenvolver produtos ou
servicos melhor
direcionados?

11.Considera que
proporcionar essas
experiéncias pode ser
um meio para a
inovagao?

Experiéncia do
consumidor

A criagdo da participagdo do consumidor torna-se uma
necessidade real das empresas, em que estas devem
preocupar-se em desenvolver ferramentas onde os seus
consumidores possam interagir e partilhar experiéncias
(Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Enquanto empresa, conseguimos quebrar barreiras
permitindo 0 envolvimento com 0s
consumidores/stakeholders, reduzindo a distincia e
estando proximos da realidade de como as pessoas
vivem e se conectam (Ind et al., 2013a).

O valor de marca consegue-se pela co-criagdo de
relagdes de network, de interagdes sociais, envolvendo
todos os stakeholders da marca (Hatch & Schultz,
2010), prevalecendo a criagdo de relagdes a longo prazo
em que todas as partes beneficiam (Gummesson, 1997).

Colaboragdo ¢ construgdo de relagdes de network com
consumidores ¢ a chave para a criagdo de valor,
reconhecendo os consumidores como parte integrante
do processo, dando voz ativa, encorajando-os para
envolverem-se com a marca (Gummesson et al., 1997).

A capacidade de o consumidor contribuir com os seus
recursos, influenciando a empresa e outrosstakeholders
exteriores, pode resultar na sua satisfacdo e confianca,
e o seu compromisso com a marca (Jaakkola &
Alexander, 2014).

Criagdo de valor ao consumidor/stakeholder pelo
significado inerente a sua participagdo, expande
oportunidades ao futuro das organizagdes, reduzindo
riscos pelo desenvolvimento de produtos/servigos
melhor direcionados (Ind et al., 2013a).

Nao s6 os consumidores e stakeholders querem estar
envolvidos com as empresas, mas também os proprios
colaboradores querem ser ativos através da promogao
do pensamento criativo, sendo importante a
organizagdo incrementar a partilha de conhecimento ao
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12.Qual a imagem
acredita que um
consumidor ou outro
stakeholderpode criar da
marca ao participar em
experiéncias
promovidas?

nivel corporativo, promovendo a produtividade e
consequentemente a inovagao (Ramaswamy, 2014).

A co-criagdo implica a participagdo da empresa, além
de proporcionar a experiéncia ela ¢ parceira dentro da
comunidade, ¢ todos os interessados, desde
colaboradores a investidores, podendo todos influenciar
o futuro de um produto/servigo (Ind et al., 2013a).

No contexto corporativo, o grande propésito dos
gestores e colaboradores como co-criadores da marca ¢é
acompanhar as plataformas de envolvimento numa
perspetiva de conhecer e compreender as suas
motivagoes, contextos de envolvimento, o que esta na
origem das experiéncias com a marca e o que significa
para essas pessoas, ou seja, compreender o que esta por
detras do envolvimento e experiéncia com a marca
(Ramaswamy & Ozcan, 2016).

A importancia da experiéncia com a marca, como
impulsionadora de percegdes positivas e confianga e, a
interacdo pessoal, estdo na base da construgdo de
relagdes fortes com o consumidor, sendo uma estratégia
crucial para a diferenciagdo dos produtos ou servigos
(O’Loughlin et al., 2004).

Brand equity reside no valor intangivel e nas
associagdes em relagdo a marca, os consumidores criam
a imagem de uma marca com o resultado da
experiéncias e informagdes que tém dela (Warraich et
al., 2014).

13.Que riscos considera
estarem associados ao
envolvimento do
consumidor/stakeholders?

Influéncia interna
¢ externa

Por um lado, temos o envolvimento entre empresa ¢
consumidor/ stakeholders, que se traduz num maior
acesso a informagdes, por outro lado surge a exigéncia
por parte dos mesmos em saberem mais sobre a empresa
que representa as marcas. Isto pode-se traduzir num
maior risco no que diz respeito a perda de controlo das
marcas, face ao engagement criado e uma maior
exposicao da cultura e identidade da empresa (Hatch &
Schultz, 2010).

A co-criagdo implica que a empresa se comprometa em
aspetos como transparéncia e openness, exigindo que
seja o mais aberta possivel e se desvenda aos
participantes (Ind et al., 2013a).

Colocam-se questdes sobre que quantidade de
informagao o consumidor podera ter acesso (Prahalal &
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14.A nivel interno da
empresa, que desafios
surgem quanto a formagao
dos colaboradores? Estarao
preparados para um
contacto mais

proximo com os
consumidores?

Ramaswamy, 2004a).

Nao s6 os consumidores e stakeholders querem estar
envolvidos com as empresas, mas também os proprios
colaboradores querem ser ativos através da promogao
do pensamento criativo, sendo importante a
organizagdo incrementar a partilha de conhecimento ao
nivel corporativo, promovendo a produtividade e
consequentemente a inovacao (Ramaswamy, 2014).

A co-criagdo implica a participagdo da empresa, além
de proporcionar a experiéncia ela ¢ parceira dentro da
comunidade, ¢ todos os interessados, desde
colaboradores a investidores, podendo todos influenciar
o futuro de um produto/servigo (Ind et al., 2013a).

No contexto corporativo, o grande propésito dos
gestores e colaboradores como co-criadores da marca ¢é
acompanhar as plataformas de envolvimento numa
perspetiva de conhecer e compreender as suas
motivagoes, contextos de envolvimento, o que esta na
origem das experiéncias com a marca e o que significa
para essas pessoas, ou seja, compreender o que esta por
detras do envolvimento e experiéncia com a marca
(Ramaswamy & Ozcan, 2016).
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ANEXO 3

Quadro Comparativo entre questdes do Questionario, e citacdes de autores da Revisao

Literaria

Questdes

Categorias

Citac¢do Revisdo Literaria

4. Indique uma marca
que goste e com a qual
se identifique.

5. De que forma se
expressa essa
identificagdo com a
marca?

6. Que aspetos
influenciam a

sua avaliagdo de uma
marca?

Afinidade com as
marcas

Marca ¢ um conjunto de caracteristicas, tangiveis e
intangiveis, percep¢des conduzidas pela comunicagao e
experiéncias, que acrescentam valor aos produtos
permitindo a sua diferenciagdo (Mozota, 2003).

As marcas devem ser o espelho dos seus valores, quer
na comunicagdo, quer em agdes a nivel interno ou
externo, nomeadamente com os seus consumidores (Ind
et al., 2013a).

Brand equity reside no valor intangivel e associagdes
em relagdo & marca, os consumidores criam a imagem
de uma marca com o resultado da experiéncias e
informagdes que tém dela (Warraich, 2014).

A definicdo de marca e Branding destas esta
relacionada com a experiéncia do
consumidor/stakeholder que ouve falar sobre a marca,
que compra e utiliza, resultando em ag¢des futuras (Ind
et al., 2013a).

A importancia da experiéncia com a marca, como
impulsionadora de percegdes positivas e confianga e, a
interacdo pessoal, estdo na base da construgdo de
relagdes fortes com o consumidor, sendo uma estratégia
crucial para a diferenciagdo dos produtos ou servigos
(O’Loughlin et a., 2004).

7. Como considera
importante a interagdo
entre marca/
consumidor?

8. Porque considera
importante a interagdo
entre marca/
consumidor?

9. Indique a frequéncia

Interagdo marca e
consumidor

A necessidade de as empresas redefinirem a criagdo de
valor, tornando num processo participativo onde
pessoas ¢ empresas interagem para criar ¢ desenvolver
significado (Ind & Coates, 2013).

Temos presenciado constantes alteragdes na forma
como o consumidor comunica, interage com 0s outros,
na forma como toma decisdes, como adquire
conhecimento, e alteragdes no seu modo de compra
(Kumar et al., 2010).

A co- criacdo ndo se define apenas num espago de
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de cada tipo de
interagdo que estabelece
com uma marca.

natureza interactiva, nem apenas numa oportunidade
para a empresa (Ind et al., 2013b).

10. Ja teve alguma
experiéncia ou
participagdo ativa no
desenvolvimento de
produtos/servigos?

11. Ja alguma vez se
envolveu em atividades
com uma marca, como
por exemplo:

12. Indique se
participou em uma ou
mais das seguintes
atividades nos ultimos 2
anos.

13. Tendo em conta a
marca que referiu
anteriormente, em que
sectores estaria disposto
em participar na criagao
ou desenvolvimento de
um produto ou servigo,
ou na resolu¢do de
problemas que
pudessem melhorar a
marca?

Experiéncia e
participagdo ativa do
consumidor

A co- criagdo vem dar lugar a interacdo entre os
individuos, do nivel interno da organizagdo até aos
stakeholders externos, principalmente consumidores,
sendo o foco da gestdo criar plataformas de
envolvimento, espacos e ferramentas tecnoldgicas para
promover o didlogo do qual também fard parte e, a
fun¢do da gestdo, torna-se a de facilitador o processo de
transformagdo (Ramaswamy & Gouillart, 2011).

\

Co-criar ndo se limita ainda & personalizagdo de
produtos ou servicos, implica uma interagdo - fisica ou
online - entre stakeholders e a marca, onde se discutem
ideias e se conhecem as necessidades e preferéncias

(Ind et al., 2013a).

Ind et al. (2013b), na sua defini¢do de co-criagdo
expdem a necessidade de os stakeholders sentirem-se
parte de algo e de socializarem.

Estamos perante um consumidor que procura e requer
valor para além do que entendemos como valores
tradicionais (prego, qualidade, rapidez), procura
experiéncias, emocdes ¢ o bem publico, que quer ser
ativo e fazer parte do processo de experimentagdo do
produto, que estd predisposto a adquirir novos
conhecimentos (Lee et al., 2012).

As empresas devem aproveitar essa vontade dos
consumidores, permitindo assim reduzir riscos
associados ao desenvolvimento de ofertas de mercado
e, a0 mesmo tempo, criando valor com os seus
stakeholders (Ind et al., 2013b).

A vontade do consumidor em contribuir com ideias e os
outros recursos ¢ o ponto central da estratégia de co-
criagdo, e procurar compreender aquilo que influencia a
sua decisdo em fazer parte desse envolvimento
(Dvorak, 2013).

As empresas devem evoluir na sua estratégia, ndo
considerando as suas agdes como auténomas, pois
estamos perante um consumidor que esta predisposto a
participar e influenciar em qualquer fase de
desenvolvimento de negocio, querem interagir com as

162



14. De que forma
estaria disposto a
participar?

empresas e co-criar valor (Prahalad & Ramaswamy,
2004a).

A capacidade do consumidor contribuir com os seus
recursos, influenciando a empresa e outros stakeholders
exteriores, pode resultar na sua satisfacdo e confianca,
e o seu compromisso com a marca (Jaakkola &
Alexander, 2014).

Os consumidores estdo dispostos a despender o seu
tempo para ativamente participarem tendo em conta
marcas nas quais estdo interessados, decidindo
voluntariamente contribuir com a sua participagdo
(Dessart et al., 2015).

Acreditar que as pessoas sao criativas, e reconhecer que
querem estar envolvidas com a marca, ¢ compreender
um consumidor ativo e ndo passivo quanto a oferta no
mercado (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Os gestores devem procurar melhorar a qualidade das
experiéncias de co-criagdo, desenvolvendo
infraestruturas que facilitem a interagdo entre empresas
e individuos, inovando os ambientes de experiéncias,
conseguindo assim melhores resultados da co-criagdo
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Aos stakeholders, ¢ uma oportunidade de verem as suas
experiéncias melhoradas, refletindo-se em valor
econdomico e psicologico (Ramaswamy & Gouillart,
2010a).

E crucial ter alguns aspetos em consideragdo quando
falamos em co-criagdo, os consumidores/stakeholders
tém de ter a garantia de que a sua participagdo resultara
em valor, psicologico ou econdmico (Ramaswamy &
Gouillart, 2010a).

Os consumidores estdo disponiveis e com vontade de
participar, contribuindo com as suas competéncias e
outros recursos (Jaakkola & Alexander, 2014).

Co-criagdo ndo deve ser assumida como apenas
outsourcing de atividades por parte dos consumidores
ou, até, a capacidade de personalizagdo de produtos ou
Servicos que as empresas permitem, nem apenas
eventos onde as empresas apenas revelam as suas
ofertas, o que se torna crucial ¢ a experiéncia
proporcionada (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).
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15. Qual seria a melhor
forma de ser
recompensado?

Dessa conexdo com consumidores ou outros
stakeholders, estes podem ter a oportunidade de ver as
suas experiéncias melhoradas no futuro (Ramaswamy,
2014).

Os participantes dispensam o seu tempo no processo co
criativo e o seu intelectual uma vez que traz beneficio a
nivel pessoal - momento de aprendizagem - e a nivel
social - partilha de experiéncias e ideias com os outros
(Ind et al., 2013a).

E crucial compreender que, face a sua natureza
voluntaria, os consumidores devem ser motivados para
participar, tendo garantido o seu retorno em beneficio
ou valor (Dvorak, 2013).

Dentro das comunidades de marca, os membros tém um
sentimento de pertenga, criando fortes relagdes com a
marca, que influencia as suas opinides e recomendagdes
a outros individuos Ouwersloot & Odekerken-
Schréder, 2008).

Os consumidores ndo procuram apenas ter contacto,
interacdo com a marca em si, mas também com o0s
restantes participantes (Dessart et al., 2015).

De acordo com Dessart et al. (2015), as principais
razdes para o envolvimento residem na capacidade de
aprendizagem, partilha e suporte, além de procurarem
adquirir conhecimentos, enaltecem a necessidade de
troca de informacao com os restantes membros ¢ com a
marca, destacando trés conceitos  essenciais:
participagdo, envolvimento e filiagdo.

Na perspetiva de redes sociais, os consumidores estdo a
dar mais importdncia a retorno tangiveis, a
oportunidades de ter descontos, sendo que a sua
capacidade de envolvimento com a marca esta
dependente do beneficio que disso resultara (Baird &
Parasnis, 2011).

Baird e Parasnis (2011) expdem uma realidade contraria
ao que muitas empresas acreditam sobre aquilo que os
consumidores procuram, mais do que se sentirem
conectados com as marcas, eles querem obter valor
tangivel, sendo necessario as empresas reconhecerem
que a vontade de se sentirem envolvidos nio deve ser
tido como garantido.

Os consumidores tém de estar motivados para participar
nas atividades de co-criagdo e, consequentemente, as
empresas precisam reconhecer a importancia de
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16. O que acha que
significa o termo “co-
criacao”?

compreender as motivagdes que levam ao desejo de
participar (Dvorak, 2013).

Um processo co-criativo define-se pela criatividade que
se constroi coletivamente, pressupondo a criagdo de
algo novo que advém da interagdo e troca de ideias entre
os individuos de uma estrutura social (Ind et al., 2013a).

Co-criagdo envolve a experiéncia humana de uma
perspetiva de que dela ¢é possivel construir algo melhor,
ndo se limitando apenas ao envolvimento, ¢ a
capacidade de levar as pessoas a contribuir de diferentes
formas na constru¢do de valor, que ¢ benéfico para
ambas as partes (Ramaswamy & Gouillart, 2010a).

Exige dois ou mais participantes no processo,
conseguido através de plataformas tecnoldgicas
reforcadas por meios digitais (Ramaswamy & Ozcan,
2018).

17. Qual a principal
razao para seguir uma
marca nas redes
sociais?

Interac@o nas redes
sociais

Estas evolugdes vieram ainda alterar o paradigma do
Marketing tradicional na medida em que as
organiza¢des devem procurar constantemente criar e
manter relagdes fortes com os seus consumidores,
procurando assim inovar para que isso seja possivel e
para se diferenciarem no mercado (Kumar et al., 2010).

Os gestores devem investir em melhorar o
envolvimento através de plataformas online de
confianga para entdo incrementar a partilha de ideias e
expressdo da criatividade (Ind et al., 2013a).

Os seguidores das marcas tendem a criar ligagdes
sociais e partilhar tradigdes, construir mundos culturais
com o intuito de alcangar pessoas com interesses
comuns (B. Cova & V. Cova, 2002).

Um meio com maior potencial no que diz respeito a
proximidade com o consumidor, podendo incrementar
receitas, diminuir custos ¢ desenvolver ofertas melhor
direcionadas (Baird & Parasnis, 2011).

As plataformas online e as redes sociais estdo a
representar um papel cada vez mais importante na
relagdo entre consumidor e organizacao ((Enginkaya &
Yilmaz, 2014).

Os consumidores estdo a utilizar cada vez mais a
tecnologia e os meios sociais para realizar as suas
compras online, sendo este um processo cada vez mais
comum em varias categorias de consumidor (Al-
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18. Numa escalade 1 a
7, em que 1 ¢ “nada
importante” e 7
“extremamente”
importante, como avalia
uma marca nas paginas
de redes sociais de
acordo com as agdes
descritas?

Mukhaini et al., 2017).

As redes sociais surgem como um dever a todas as
empresas, pois permitem criar o envolvimento,
possibilitar a co-criagdo entre
consumidores/stakeholders e a propria marca, o que
resulta em diversos feedbacks, ¢ ainda ideias que podem
vir a resultar em melhoramentos da empresa (Hatch &
Schultz, 2010).
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ANEXO 4

Carta de Apresentacdo a Profissionais e Investigadores na area da co-criagdo

Titulo do Projeto: A influéncia dos processos co criativos com o consumidor/stakeholder
na gestdo das marcas
Investigador: Inés Pegas

Gostaria de o convidar a participar num projeto de investigagdo no dmbito do Mestrado
de Gestdo do Design do Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE), Universidade
Europeia. A proposta de investigacdo pretende concluir de que forma é que os processos co-
criativos com o consumidor e outros stakeholders podem influenciar a gestdo das marcas,
que beneficios proporcionam tanto para a empresa como para o consumidor e 0s riscos
associados a necessidade de transparéncia por parte das organizagdes. Para o
desenvolvimento do projeto, e numa fase exploratoria, pretendo seguir uma metodologia
qualitativa, utilizando a entrevista como processo para recolher informagdes pertinentes ao
tema. Considero importante a sua participagdo e experiéncia para o desenvolvimento desta
investigacdo, caso tenha disponibilidade e interesse para tal. Esta pesquisa ira ser conduzida
por Inés Pecas do Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE). Em seguida podera
encontrar respostas a algumas questdes pertinentes sobre a sua possivel participagdo no
estudo.

Nao hesite em contactar caso tenha alguma questdo sobre esta carta ou qualquer informagao
que gostaria de ver aprofundada.

Titulo deste Método de Pesquisa: esta entrevista sobre os processos co-criativos com
consumidores/stakeholders faz parte de um Projeto de Mestrado sobre a influéncia da
interacdo e participagdo das marcas com os consumidores/stakeholders.

Objetivo deste Método de Pesquisa: compreender as razdes pelas quais as
empresas/marcas estdo a interagir com os seus consumidores/stakeholders, e quais
as suas consequéncias.

Objetivos da investigacao:
e Perceber a dimensdo dos processos co-criativos;
e Avaliar as vantagens da co-criacdo, quer com profissionais de diversas areas quer com
os consumidores das marcas;
e Compreender a capacidade de os processos de co-criagdo permitirem chegar a
inovagao;
e Avaliar a possibilidade de criacdo de uma estratégia comum as empresas que optem
por utilizar os processos co criativos na gestdo das suas marcas;
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e Compreender que influéncias e qual o impacto da co-criagdo ao nivel da educag@o no
panorama académico;

e Perceber quais os meios que as empresas estdo a adotar para aproximar o consumidor
as suas marcas.

Como poderei participar?

Este estudo consiste na realizacdo de uma entrevista semi-estruturada sobre as
praticas de interagdo com consumidores/stakeholders da marca. Serd questionado sobre 7
questdes no ambito dos processos co-criativos com consumidores/stakeholders. Tera de
responder consoante a sua experiéncia na empresa.

A minha participa¢io sera confidencial?
Sim. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Informacgao de contacto:

Estudante de Mestrado de Gestao do Design

Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE), Universidade Europeia Avenida D. Carlos 1,
no 4, 1200-649 Lisboa - Portugal

inesmpecas@gmail.com

Professor orientador Anténio Mendes - antonio.mendes@universidadeeuropeia.pt
Professora co-orientadora Sara Gancho - sara.gancho@universidadeeuropeia.pt

168



ANEXO 5

Carta de Apresentagdo a Diretores de Marketing e Gestores de marcas

Titulo do Projeto: A influéncia dos processos co criativos com o consumidor na gestao das
marcas
Investigador: Inés Pecas

Gostaria de o convidar a participar num projeto de investigagdo no dmbito do Mestrado
de Gestdo de Design do Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE), Universidade
Europeia. A proposta de investigagdo pretende concluir de que forma ¢ que a interagdo e o
envolvimento com o consumidor e outros stakeholders podem influenciar a gestdo das
marcas, que beneficios proporcionam tanto para a empresa como para o consumidor € 0s
riscos associados a necessidade de transparéncia por parte das organizagdes. Para o
desenvolvimento do projeto, e numa fase exploratoria, pretendo seguir uma metodologia
qualitativa, utilizando a entrevista como processo para recolher informagdes pertinentes ao
tema. Considero importante a sua participa¢do para o desenvolvimento desta investigagao,
caso tenha disponibilidade e interesse para tal. Esta pesquisa ird ser conduzida por Inés Pecas
do Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE). Em seguida poderad encontrar respostas a
algumas questdes pertinentes sobre a sua possivel participa¢dao no estudo.

Nao hesite em contactar caso tenha alguma questdo sobre esta carta ou qualquer informagao
que gostaria de ver aprofundada.

Titulo deste Método de Pesquisa: esta entrevista sobre a interagdo e envolvimento dos
consumidores/stakeholders faz parte de um Projeto de Mestrado sobre a influéncia da
interacdo e participagdo das marcas com os consumidores/stakeholders.

Objetivo deste Método de Pesquisa: compreender de que forma as empresas procuram
conhecer o seu consumidor € as suas necessidades, utilizando meios
como a interagdo e a participacao.
Objetivos da investigacao:
e Compreender que métodos sdo utilizados para conhecer o consumidor;
e Avaliar a importancia do consumidor para as empresas;
e Perceber se o consumidor ¢ parte integrante do processo de criacdo das
marcas/empresas;
e Compreender o papel do consumidor/stakeholders no desenvolvimento de
produtos ou servigos da marca;
e Conhecer as vantagens competitivas que a participacdo do consumidor pode trazer
para as empresas;
e Avaliar se os processos de co-criagdo permitem criar produtos/servicos
inovadores para o mercado;
e Perceber a influéncia que a co-criagcdo tem na reputacao da marca;
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e Perceber a influéncia que a co-criagdo tem no desempenho econdémico das
marcas;

e Avaliar os riscos resultantes dos processos co-criativos para as empresas por
detrés das marcas.

Como poderei participar?

Este estudo consiste na realizagdo de uma entrevista semi-estruturada sobre

as praticas de interagdo com consumidores/stakeholders da marca. Serd questionado sobre
cerca de 10 questdes questdes no ambito dos processos co-criativos com
consumidores/stakeholders. Terd de responder consoante a sua experiéncia na empresa.

A minha participa¢io sera confidencial?
Sim. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Informacgao de contacto:

Inés Pecas

Estudante de Mestrado de Gestao de Design

Instituto de Artes, Design e Empresa (IADE), Universidade Europeia Avenida D. Carlos 1,
no 4, 1200-649 Lisboa - Portugal

inesmpecas@gmail.com

Professor orientador Anténio Mendes - antonio.mendes@universidadeeuropeia.pt
Professora co-orientadora Sara Gancho - sara.gancho@universidadeeuropeia.pt
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ANEXO 6

Protocolo da Entrevista a Profissionais e Investigadores na area da co-criagao

Este presente documento tem por finalidade contextualizar o investigador quanto as suas

funcdes, numa fase preparatoria da entrevista e no decorrer da mesma, de forma a garantir o
correto desenvolvimento da recolha de dados e assim, garantir melhores resultados.

Objetivo da entrevista

O objetivo da entrevista € permitir ao investigador recolher dados subjacentes as questdes
da investigac¢do, consolidando o seu conhecimento através de informagdes partilhadas por

profissionais na area da co-criacao.

Fase preparatoria da entrevista

a.
b.
C.

Confirmar, via e-mail ou telefone, a hora ¢ o local da entrevista;

Se a entrevista ocorrer via Skype, partilhar o nome/e-mail de utilizador;

Relembrar o entrevistado sobre o tempo de duragdo da entrevista e do nimero
aproximado de questdes;

No caso de Skype, enviar autorizagdo de divulgacdo de identidade no projeto de
investigacao;

. Verificar o correto funcionamento do aparelho gravador de 4udio ou, se preferir, o

gravador do smartphone;

Preparar pilhas extra para a necessidade de substituicdo e, carregador e/ou power bank
para smartphone;

Preparar bloco de notas e caneta para apontamentos pertinentes;

Relembrar que ndo deve interromper o entrevistado durante a sua resposta, evitando a
perda de informagdes importantes;

Assegurar que as questdes propostas sdo de facil compreensdo para o entrevistado,
preparando-se para colocar as mesmas de forma coerente.

Fase da entrevista

a.

Garantir que os dispositivos técnicos para a gravacdo da entrevista encontram-se
operacionais;

. No caso de via Skype, garantir o correcto funcionamento do programa -

microfone/camera;

. Apresentacdo do entrevistador;
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d. Elucidar o entrevistado sobre o projeto de investigacdo, o objetivo da entrevista e a
escolha da marca em questdo, assim como a contribui¢do dos resultados;

e. Solicitar a autorizagdo para gravar a entrevista, garantindo a confidencialidade e a
utilizacdo dos resultados apenas para fins académicos;

f. Pedir a assinatura do formulario de consentimento, mediante concordancia com todos

0S pontos;

Contextualizar o entrevistado sobre o procedimento da entrevista - numa primeira fase

a explicacdo geral do método, seguindo-se a informacgdo sobre o entrevistado e a

empresa e, por fim, as questdes propostas para o estudo.

Pedir, caso seja possivel, a partilha de documentos que consolidam as respostas do

entrevistado, Uteis ao estudo em questao.

Questdes iniciais
a.Qual a sua profissao?
b.Ha quanto tempo exerce atividade na area da co-criagao?

Questdes da investigacio

TEMA QUESTOES

A importancia do consumidor | 1.De que forma devemos entender o consumidor enquanto marca?
2.Que métodos ou ferramentas devem ser utilizadas para conhecer o
consumidor e as suas necessidades?

3.0 que significa a co-criagdo?
Co-criagéo 4.0 que requer uma estratégia baseada na co-criagao?

5.Que vantagens poderdo ser retiradas da co-criacdo, quer entre
Vantagem competitiva profissionais ~ de  diferentes  4reas  quer com  0s
consumidores/stakeholders?

6.Poderdo os processos co-criativos conduzir a inovacdao? E de que
forma?

7.Seria possivel a criacdo de uma estratégia comum as empresas
Estratégia de co-criagdo interessadas em processos co criativos?

8.Qual acredita ser o motivo que leva as empresas a preocuparem-se
Experiéncia do consumidor | com a experiéncia e participagdo do consumidor?

9.Que meios as empresas estdo a adotar cada vez mais para
proporcionar a experiéncia e interagdo com os consumidores e outros
stakeholders?
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Influéncia externa e interna

10.Que riscos considera estarem associados ao envolvimento do
consumidor/stakeholders?

11.Considera que atualmente, os colaboradores das empresas estdo
preparados para o envolvimento com consumidores/stakeholders? E
no panorama académico, que altera¢des acredita que estao a surgir?
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ANEXO 7

Protocolo da entrevista a Diretores de Marketing e Gestores de marcas

Este presente documento tem por finalidade contextualizar o investigador quanto as suas
funcdes, numa fase preparatoria da entrevista e no decorrer da mesma, de forma a garantir o
correto desenvolvimento da recolha de dados e assim, garantir melhores resultados.

Objetivo da entrevista

O objetivo da entrevista € permitir ao investigador recolher dados subjacentes as questdes
da investigac¢do, consolidando o seu conhecimento através de informagdes partilhadas por
profissionais de algumas marcas.

Fase preparatoria da entrevista

a. Confirmar, via e-mail ou telefone, a hora e o local da entrevista;

b. Se a entrevista ocorrer via Skype, partilhar o nome/e-mail de utilizador;

c. Relembrar o entrevistado sobre o tempo de duracdo da entrevista ¢ do numero
aproximado de questdes;

d. No caso de Skype, enviar autorizagdo de divulgacdo de identidade no projeto de
investigagao;

e. Verificar o correto funcionamento do aparelho gravador de 4dudio ou, se preferir, o
gravador do smartphone;

f.Preparar pilhas extra para a necessidade de substituicdo e, carregador e/ou power bank
para smartphone;

g. Preparar bloco de notas e caneta para apontamentos pertinentes;

h. Relembrar que nao deve interromper o entrevistado durante a sua resposta, evitando
a perda de informag¢des importantes;

1. Assegurar que as questdes propostas sdo de facil compreensdo para o entrevistado,
preparando-se para colocar as mesmas de forma coerente.

Fase da entrevista

a. Garantir que os dispositivos técnicos para a gravagdo da entrevista encontram-se
operacionais;

b. No caso de via Skype, garantir o correcto funcionamento do programa -
microfone/camera;

c. Apresentacdo do entrevistador;
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d. Elucidar o entrevistado sobre o projeto de investigagdo, o objetivo da entrevista e a
escolha da marca em questdo, assim como a contribui¢do dos resultados;

e. Solicitar a autorizacdo para gravar a entrevista, garantindo a confidencialidade e a
utilizagdo dos resultados apenas para fins académicos;
f. Pedir a assinatura do formulario de consentimento, mediante concordancia com todos

0s pontos;

g. Contextualizar o entrevistado sobre o procedimento da entrevista - numa primeira
fase a explicagdo geral do método, seguindo-se a informagao sobre o entrevistado e a
empresa e, por fim, as questdes propostas para o estudo.
h. Pedir, caso seja possivel, a partilha de documentos que consolidam as respostas do

entrevistado, Uteis ao estudo em questao.

Questdes iniciais

a.Qual o seu cargo e fungdo na empresa?
b.Qual a visdo da empresa relativamente ao Marketing?

Questdes da investigacio

TEMA

QUESTOES

A importancia do
consumidor

1.De que forma o consumidor é importante para a empresa?

2.Que métodos ou ferramentas utilizam para conhecer o consumidor e as
suas necessidades?

3.Existe alguma preocupagdo na empresa em promover a interagdo e o
envolvimento com o consumidor?

Co-criagdo na empresa

4.Existe alguma experiéncia na promogao da participacdo do consumidor
ou outros stakeholders em processos de desenvolvimento de produtos ou
servigos?

SIM, seguir para o ponto 3

NAO, seguir para o ponto 4

Estratégia de co-criagao

5.Que meios utilizaram para proporcionar essas experiéncias aos
consumidores/stakeholders?

6.Que tipo de informagdes sdo retiradas dessas experiéncias?

7.E possivel determinar o sucesso de uma estratégia centrada na
experiéncia do consumidor? De que forma?

8.Qual a vantagem competitiva ao adotarem 0s processos co criativos
onde o foco ¢ a experiéncia e o envolvimento com o consumidor?
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Experiéncia do
consumidor

9.Qual o motivo que leva as empresas a preocuparem-se com a
experiéncia e participagdo do consumidor?

10.Considera que possa ser uma estratégia de sucesso no que diz respeito
a conhecer o consumidor e a desenvolver produtos ou servigos melhor
direcionados?

11.Considera que proporcionar essas experiéncias pode ser um meio para
a inovagdo?

12.Qual a imagem acredita que um consumidor ou outro stakeholder
pode criar da marca ao participar em experiéncias promovidas?

Influéncia externa e
interna

Que riscos considera estarem associados ao envolvimento do
consumidor/stakeholders?

A nivel interno da empresa, que desafios surgem quanto a formagao dos
colaboradores? Estardo preparados para um contacto mais proximo com
os consumidores?
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ANEXO 8

Formulario de Consentimento a Profissionais e Investigadores na area da co-criagdo

Formulario deConsentimento

Co-criacao com o consumidor

Participante n®

Estudante de Mestrado: Inés Moreira dos Santos Pecas
Assinale com X, por favor

1. Confirmo que li e compreendi as informagdes disponiveis no documento
partilhado sobre o projeto de estudo, tendo a oportunidade para

esclarecer quaisquer dividas sobre o mesmo.

2. Compreendo que a minha participagdo neste projeto de estudo € de cariz

voluntério, sendo livre de desistir sem qualquer prejuizo ou justificagao.

3. Ao participar, compreendo que as informagdes fornecidas poderdo ser

utilizadas no projeto de estudo, somente para fins académicos.

4. Compreendo que o meu nome nio ird aparecer em qualquer relatdrio,
artigo ou apresentagdo, sendo garantido pelo investigador o anonimato e

a confidencialidade.

5. Aceito, de livre vontade, fazer parte deste estudo.

/I

Nome do participante Data Assinatura
]

Nome do Data Assinatura

investigador

Quando preenchido, o participante deve ter acesso a uma coépia deste documento. No
caso de entrevista online, por favor devolva o documento preenchido por meio de
digitalizagao.

’
H E IADE-Faculdade de Design, Tecnologiae Comunicacao- Universidade Europeia
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ANEXO 9

Formulario de Consentimento a Diretores de Marketing e Gestores de marcas

Formulario de Consentimento
Co-criagdo com o consumidor

Participante n®

Estudante de Mestrado: Inés Moreira dos Santos Pecas
Assinale com X, por favor

1. Confirmo que li e compreendi as informagdes disponiveis no documento
partilhado sobre o projeto de estudo, tendo a oportunidade para

esclarecer quaisquer duvidas sobre o mesmo.

2. Compreendo que a minha participagdo neste projeto de estudo €é de cariz

voluntario, sendo livre de desistir sem qualquer prejuizo ou justificagéo.

3. Ao participar, compreendo que as informagdes fornecidas poderdo ser

utilizadas no projeto de estudo, somente para fins académicos.

4. Compreendo que 0 meu nome e a marca que represento nao irdo aparecer
em qualquer relatério, artigo ou apresentacdo, sendo garantido pelo

investigador o anonimato e a confidencialidade.

5. Aceito, de livre vontade, fazer parte deste estudo.

A

Nome do participante Data Assinatura
S

Nome do Data Assinatura

investigador

Quando preenchido, o participante deve ter acesso a uma cdpia deste documento. No
caso de entrevista online, por favor devolva o documento preenchido por meio de
digitalizagao.

o

E IADE-Faculdade de Design, Tecnologiae Comunicacao - Universidade Europeia
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ANEXO 10

Questionario

Questionario sobre interagao com as marcas

Este estudo insere-se num projeto de investigagao sobre interagao entre empresas e
consumidores. Os resultados permitirdo aprofundar conceitos quanto a participagéo e
experiéncia com as marcas. Por favor, leia cada quest@o cuidadosamente para poder dar a sua
resposta. Ao participar neste questionario esta a concordar em fazer parte do projeto de
investigagao. Os resultados obtidos serao utilizados apenas para fins académicos. Este
questionario é de natureza confidencial e anénima.

Agradego a sua colaboragao.
Caso tenha alguma questao ou comentario nao hesite em contactar:

Inés Pegas

Estudante do Mestrado de Gestao do Design

Instituto de Arte, Design e Empresa (IADE) Universidade Europeia
Lisboa, Portugal

inesmpecas@gmail.com

*Obrigatério

Identificagao do participante

1. 1. Género *
Marcar apenas uma oval
) Feminino

| Masculino

) Outra:

2. 2.|dade *
Marcar apenas uma oval.
) 14-18 anos
) 18 - 24 anos
) 25-29 anos
) 30 -39 anos
) 40 - 49 anos
) 50 - 59 anos

| 59 - 65 anos
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3. 3. Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval
7. 7. Como considera importante a interagao entre marca/consumidor? *
Marcar apenas uma oval.
_ Nada importante
) Pouco importante
Importante
) Muito importante

) Absolutamente importante

A 8. 8. Porque considera importante a interagao entre marca/consumidor? *
4 Marcar apenas uma oval.
' A oportunidade de melhorar os produtos/servigos prestados
) Da voz ativa ao consumidor
Envolve o consumidor com a marca, criando maior proximidade

5 ") Permite conhecer melhor o seu consumidor e as suas necessidades

QOutra:

9. 9. Indique a frequéncia de cada tipo de interagao que estabelece com uma marca *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre

Contacto telefénico
Contacto via e-mail
Eventos presenciais
Redes sociais

gExperiéncia e participagao activa do consumidor

10. 10. Ja teve alguma experiéncia ou participagao activa no desenvolvimento de
produtos/servigos? (por exemplo, se ja contribuiu com ideias sobre produtos/servigos
presencialmente ou em plataformas online como redes sociais) *

Marcar apenas uma oval

~ ) Sim

Nao

11. 11. Ja alguma vez se envolveu em actividades com uma marca, como por exemplo: *
Marcar tudo o que for aplicavel

D Em sessdes presenciais onde a marca promoveu o didlogo e experiéncias com os seus
consumidores
In E] Fazendo parte de uma comunidade online da marca
| | Nas redes sociais
|| Num evento fisico da marca

| | Numa plataforma online desenvolvida pela marca

| | outra:
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12.

13.

12. Indique se participou em uma ou mais das seguintes atividades nos ultimos 2 anos.
*

Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Escrevi uma carta ou e-mail de reclamag3o.
D Liguei para o apoio ao cliente sobre problemas com um novo produto ou servigo.

|:| Publiquei uma mensagem no Facebook ou Twitter sobre problemas com um novo
produto ou servigo.

|:] Participei numa discussao online (por exemplo, através de blog, férum) sobre problemas
com um novo produto ou servigo.

|:[ Participei num Férum plblico para discutir ideias sobre novos produto ou servigo.

|:| Participei num Férum de uma empresa para discutir ideias sobre novos produto ou
Servigos.

[:] Interagi num post de um Blog independente sobre um novo produto ou servigo.

[:l Interagi num post de um Blog de uma marca/empresa sobre um novo produto ou
servigo.

Fiz parte da equipa responsavel pelo desenvolvimento de um novo produto ou servigo.
Fiz parte da fase de teste Beta de um novo produto ou servigo.

Fiz parte da fase de teste de um produto ou servigo através de plataformas online
Votei para uma ideia de um novo produto numa Rede social.

Contribui para a ideia de um novo produto numa Rede Social.

Discuti novos produtos ou servigos com os meus amigos no Facebook.

Discuti novos produtos ou servigos com os meus amigos noutras Redes sociais.

Escrevi um post no meu Blog sobre um novo produto ou servigo.

OOoodoooon

Escrevi mensagens sobre um novo produto ou servigo nas Redes sociais.

13. Tendo em conta a marca que referiu anteriormente, em que sectores estaria
disposto em participar na criagao ou desenvolvimento de um produto ou servigo, ou na
resolugao de problemas que pudessem melhorar a marca? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Aplicagdes
| | calgado

| | Cosmética
|| Decoragao
| | Electrénica

|| Finanga

D Produtos alimentares

| | saude

D Vestuario

|:| Outra:
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14.

15.

16.

14. De que forma estaria mais disposto a participar? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

|:| Fazer parte de uma comunidade online da marca

| | Participar em actividades nas redes sociais

D Participar em sessdes presenciais onde a marca promovesse o didlogo e experiéncias
com os seus consumidores

| | Participar num evento fisico da marca

D Participar numa plataforma online desenvolvida pela marca

D Outra:

15. Qual seria a melhor forma de ser recompensado? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Monetariamente

E] Receber produtos/servigos da marca

[j Seria recompensado fazendo parte da comunidade de marca, que partilha os mesmos
valores e com a qual me identifico

E] Seria recompensado pela concretizagao pessoal da participagao em algo que valoriza
as minhas ideias e opinides

D Seria recompensado de forma intrinseca por estar a melhorar a experiéncia de outros
consumidores da marca

|:| Seria recompensado pelo momento de entretenimento que a participagao iria
proporcionar

I:] Seria recompensado pelo conhecimento adquirido ao longo da participagao

|:| Seria uma recompensa a minha satisfagado em contribuir no melhoramento de produtos
OU Servigos

I:] Ter acesso a eventos promovidos pela marca

|:| Qutra:

16. O que acha que significa o termo “co-criagao"? *

Interagao nas redes sociais
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17. 17. Qual a principal razao para seguir uma marca nas redes sociais? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
E] Contribuir com ideias sobre novos produtos
[] Interagir com a marca e dar a minha opiniao
E] Manter-me atualizado quanto ao langamento de produtos e servigos
[] Para ter contacto directo com a marca, como um meio de apoio ao cliente
I:] Participar em passatempos
E] Por meio de influencers digitais com os quais me identifico e que representam a marca
E] Sentir-me membro de uma comunidade
[ ] sou cliente da marca
E] Tenho grande afinidade pela marca
| ] Usufruir de descontos

[j Outra:

18. 18. Numa escala de 1 a 7, em que 1 é "nada importante" e 7 "muito importante", como
avalia uma marca nas paginas de redes sociais de acordo com as agoes descritas? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Conteldos das publicagbes )
Interagao com os seus seguidores _
Passatempos desenvolvidos !
Preocupagao em "ouvir® os ( Y Y \/ \ )
seguidores A A A A A A
Promogoes e descontos com Y S Y e Y
frequéncia SN
Réapida capacidade de resposta
Regularidade das publicagdes

19. 19. De que forma ja interagiu com alguma marca nas redes sociais? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Nunca interagi

[:] Colocando "gosto” nas publicagdes

[j Contribuindo com ideias de produtos ou servigos
[] Dando a minha opinidao em publicagdes

[] Enviando mensagem

| ] Participando em passatempos

| | Partilhando publicagdes

[] Outra:

Com tecnologia

B Google Forms
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