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RESUMO

A premissa da participacdo do consumidor como cocriador de valor, apresentada na
Légica Dominante de Servico (Vargo e Lusch, 2004), proporciona a integracao
estratégica entre o cliente e a empresa, garantindo vantagens competitivas na
geracdo de experiéncias significativas a partir desta conexao. O presente trabalho
esta embasado neste cenario que se configura como uma realidade recente para as
empresas, em especial no que envolve o design. Por este motivo, discute questdes
abordadas na literatura que dizem respeito ao design, evidenciando os modelos de
niveis de gestdo do mesmo (Mozota, 2002; Pereira et al., 2002; Best, 2011), a
Légica Dominante de Servico, que apresenta a cocriacdo como uma de suas
premissas fundacionais (Vargo e Lusch, 2004), e a Era Transmidia ou Era da
Participacdo que configura o cenario em que estas oportunidades sdo percebidas
(Lévy, 2004; Troccoli, 2009; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010; Stoyan, Stjerne e
Zheng, 2010; Grover e Kohli, 2012; Akaka e Vargo, 2012). Por fim, sao
apresentados 0s elementos estruturais da cocriacdo de valor (Brasil, Santos e
Dietrich, 2010), que caracteriza a cultura, o produto, o0 mercado e a competéncia
como componentes da viabilizacdo e os elementos DART - didlogo, acesso, risco e
transparéncia (Prahalad e Ramaswamy, 2004) - como fatores de sustentacdo. Estes
estudos trazem indicacbes sobre caminhos para a préatica da cocriacdo e sobre a
gestao do design, tornando possivel a construcdo do modelo tedrico e conceitual de
gestdo do design cocriativo, desenvolvido nesta dissertacdo. Por ser um estudo
ainda pouco conhecido, a metodologia de pesquisa tem carater qualitativo-
exploratério e, através do método de estudo de caso, o modelo conceitual é
comparado com as acdes da empresa Camiseteria, que se utiliza da cocriacdo para
o desenvolvimento de seus produtos. Para isso, apresenta-se uma analise
aprofundada sobre a estrutura do site da empresa em seus espagos que
oportunizam a pratica da cocriagdo, 0s quais sao distribuidos nos niveis de gestéao
operacional, tatico e estratégico. Cada um destes canais sao investigados sob a
forma como o processo cocriativo € desenvolvido, tendo como base para esta
andlise os elementos do modelo DART. Os resultados demonstram que 0S
componentes que sustentam a gestdo do design cocriativo estdo presentes na
pratica da empresa, de forma geral. No entanto, tornam-se impraticaveis em
algumas areas, necessitando que algumas decisdes sejam realizadas dentro da
empresa e que, conforme o nivel de gestdo, as possibilidades da participacdo do
publico pode ser tornar mais ou menos intensa.

Palavras-chave: Gestdo do Design. Cocriacédo. Légica Dominante de Servico.



ABSTRACT

The premise of consumer participation as a co-creator of value, shown in the
Service Dominant Logic (Vargo e Lusch, 2004), provides the strategic integration
between the consumer and the company, ensuring competitive advantages in the
generation of meaningful experiences from that connection. This project has its roots
in this scenario, which is configured as a recent reality for these companies,
especially when involves design. For that reason, it debates issues in the literature
that is concerned with design, making the models of management hierarchy stand
out (Mozota, 2002; Pereira et al., 2002; Best, 2011), the Service Dominant Logic, that
presents the co-creation as one of the fundamental premises (Vargo e Lusch, 2004),
and the Transmedia Age or the Participation Age that sets the scenario where this
opportunities are perceived (Lévy, 2004;Troccoli, 2009; Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010; Stoyan, Stjerne e Zheng, 2010; Grover e Kohli, 2012; Akaka e Vargo, 2012).
Finally, are shown the structural elements of the co-creation of value (Brasil, Santos
e Dietrich, 2010), which characterizes the culture, the product, the market and the
competence as components of feasibility and the elements DART — dialog, access,
risk and transparency (Prahalad e Ramaswamy, 2004) — as sustaining factors. These
studies bring indications of paths to the practice of co-creation and the management
of design, making possible the construction of the theoretical and conceptual co-
creative management of design, developed in this dissertation. By being a little
unknown study, the research methodology has a qualitative and explorative
character and, thought the method of case study, the conceptual model is compared
with the company Camiseteria’s actions, that utilizes the co-creation for the
development of its products. For that, | present a deep analysis about the company’s
website, specifically in the spaces where they make available the usage of co-
creation, which are distributed in the operational, tactic and strategic levels of
management. Which one of these where studied on how the process of co-creation is
developed, having its roots in the DART model. The results found demonstrate that
the components that support the co-creative design management are present in the
practice of the company in general. However, they become impractical in some
areas, requiring that some decisions are made inside the company, and depending of
the level of management, the possibilities of public participation can become more or
less intense.

Keywords: Design Management. Co-creation. Service Dominant Logic.
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1 INTRODUCAO

Muitas sdo as empresas que tém no design o seu ponto estratégico, fazendo
com que desenvolvimento de novos projetos de desenho para seus produtos, seja
uma pratica necessaria e constante. A cultura do design nestas empresas é
instrumento para a resolucdo de problemas valorizando o projeto, o conceito e a
estética, no objetivo de tornar o seu produto mais competitivo. Os setores
automobilistico e calcadista, por exemplo, demandam, a cada ano, o lancamento de
novos projetos de design que gerem maior visibilidade e valor & marca e ao produto.

No que tange a gestdo do design, a pratica esta aléem das questbes
operacionais e passa para o ambito do diagnéstico da situacao e da proposicéo de
iniciativas e solugbes estratégicas, num planejamento que norteia todo o
desenvolvimento do produto, desde o seu periodo embrionario. Atualmente, o
gerenciamento do design enfrenta o desafio de adequar-se a uma sociedade mais
complexa. Vive-se a Era Transmidia, ou, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), a Era da Participacdo, caracterizada pelas convergéncias entre as
multiplataformas de midia e do engajamento entre todos os envolvidos no processo
gerando valor a marca. Nesta era, as experiéncias desenvolvidas se modificam e o
publico passa a adquirir um poder ainda maior. O advento da web 2.0, na transicao
para a web 3.0, garante a oportunidade de total interacdo e troca de informacdes,
proporcionando ao consumidor o acesso facil a dados e opini6es sobre os produtos
e Servigos.

Neste contexto, a Légica Dominante de Servico apresenta o consumidor
como um cocriador. Proposta por Vargo e Lusch (2004), a légica traz uma
abordagem em que ndo mais o produto seja o foco central, mas o consumidor
mediante uma orientacao para servico. Nesta proposicdo, que se contrapde a Légica
Dominante de Produto, a experiéncia do consumidor agrega valor ao processo e
sugere novas estratégias que garantem a sua maior satisfacdo. Segundo esta
l6bgica, empresa e publico interagem na busca de solugbes para suas proprias
necessidades. Conceitos como dinamica, troca e relacionamentos passam a definir
a esséncia deste momento.

Deflagra-se, entdo, o tempo da integracao entre empresa e cliente que criam
de forma conjunta. Um evento propiciado com facilidade pelas possibilidades de

interacdo e informacdo garantidos pela Era Transmidia. O publico-alvo passa a ser
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um agente deste movimento ao participar ativamente sobre decisbes que dizem
respeito ao produto, ao servico e a criagdo de valor. A cocriagdo oferece a
oportunidade para que o consumidor vivencie experiéncias unicas e personalizadas,
inclusive no desenvolvimento dos produtos (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004b).

Muitas empresas, a fim de consolidar lideranca de mercado e significado a
sua marca, vém adotando acfes que propdem uma nova experiéncia de troca de
sentidos entre organizacdo e consumidor. No entanto, aliar a incumbéncia dos
profissionais do design, que pensam a marca e seus produtos de maneira
estratégica, com a premissa da participacdo do cliente no desenvolvimento do
processo de criacdo, € um desafio que propde a investigacdo de um novo modelo de
gestdo para o design cocriativo.

Este trabalho estd organizado em partes especfificas, iniciando-se por esta
introducdo, seguida da definicho do tema, problema e objetivos do estudo. A
apresentacdo do referencial tedrico, o desenvolvimento de um modelo conceitual
para a gestdo do design cocriativo e analise do mesmo a partir da pratica de uma
empresa cocriativa para que, entdo, sejam apresentadas consideracées sobre o

tema pesquisado.
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2 PROBLEMA

As empresas e instituicdes, de um modo geral, estdo presenciando uma fase
de novas oportunidades na sua relacdo com o cliente, os quais se mostram cada vez
mais abertos para a vivéncia de experiéncias. Neste contexto, a Era Transmidia ou
da Participacdo (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010) vem permitindo que o
cliente tenha acesso facil a um universo de informacfes e que 0s gestores estejam
ainda mais proximos destes consumidores. Entre tantas possibilidades, a cocriacao,
na Logica Dominante de Servico (VARGO e LURSCH, 2004), surge como uma
realidade e uma porta aberta para novas oportunidades de marketing. Alteram-se os
papéis e a forma de interacdo entre o cliente e a empresa em um contexto cujo
futuro da competicdo gera modificacbes na criacdo de valor (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004b). Sem as barreiras sociais e geograficas, o consumidor passa
a compartilhar ainda mais as suas ideias e sua independéncia exige um repensar
sobre o padrdo de comunicacdo e de estratégias de marketing das empresas
(TROCCOLI, 20009).

Algumas empresas constroem estratégias baseadas nesta logica e, no que
tange ao design, as possibilidades se ampliam. Os elementos da area possibilitam o
envolvimento da fantasia, do jogo e da criatividade, os quais correspondem a acoes
que incitam a cocriacdo ( ROSER et al.. 2009). No entanto, muitas duavidas ainda
cercam a implantacdo deste processo e ha necessidade de definicdbes que possam
melhor nortear a gestéo destas praticas pela empresa.

A partir deste contexto o presente estudo € concebido a fim de que possa
encontrar respostas para o seguinte problema: como se configura um modelo de
gestdo de design a partir da premissa da cocriacdo estabelecida na Ldogica

Dominante de Servigo?
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3 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um modelo de gestdo de design cocriativo em seus niveis
operacional, tatico e estratégico oriundo da relacdo entre preceitos tedricos e

aplicacédo prética.

3.1 Objetivos especificos

- Investigar as etapas e dimensdes para a construcdo de um modelo de gestdo do

design cocriativo;

- Identificar a vinculacdo entre os niveis de gestdo do design e os elementos de
viabilizacdo da estrutura de cocriacdo para a construcdo de um modelo de gestao do

design cocriativo;

- Verificar as competéncias pertinentes aos niveis de gestdo do design cocriativo e

suas relac6es com as areas de atuacdo da empresa;

- Analisar através dos elementos de sustentagdo do processo cocriativo DART
(Didlogo, Acesso, Risco e Transparéncia) a compatibilidade entre o modelo tedrico e
suas evidéncias empiricas nos niveis operacional, tatico e estratégico de gestdo do

design.
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4 JUSTIFICATIVA

A premissa da Logica Dominante de Servico que apresenta a cocriacao de
valor visa garantir ao consumidor um papel de colaborador no processo de
construcdo e gestdo da marca, inclusive na construcdo do projeto de um novo
produto (VARGO e LURSCH, 2004). Processo, este, facilitado pelos meios que a
tecnologia da Era Transmidia ou Era da Participacdo, em que as multiplataformas se
confluem e asseguram ao consumidor o facil acesso a informagdo e a interacao.
Neste contexto, empresas que gerenciam o design como ferramenta fundamental
para o desenvolvimento de seus produtos e servicos, deparam-se com esta
realidade e buscam maneiras de se adequarem a ela de forma a envolver o cliente
na construcdo de seus projetos.

Os conhecimentos empiricos e intuitivos se efetuam em propor¢gdes maiores,
demandando indagacdes e discussdes aprofundados. Um modelo de gestdo para o
design cocriativo, incita, desta forma, a elaboracdo desta pesquisa que indica
respostas para o trabalho desenvolvido na area de marketing como de design nas
empresas. Estudos anteriormente realizados a respeito da relacdo entre a
comunicacdo visual adotada pela empresa, design e a gestdo de marca como
estratégia de marketing, servem de base para as atuais investiga¢cbes, buscando
seu aprofundamento e atualizacdo em virtude dos movimentos presentes que
exigem do investigador um novo olhar.

Entendendo a gestdo do design como processo que se consolida desde a
escolha de materiais, a tradugdo do posicionamento da empresa, as técnicas de
fabricacdo, o comportamento do consumidor, as funcionalidades, as inovacoes,
dentre outras decisbes (MOZOTA, 2002; PEREIRA et al., 2002; BEST, 2011),
pretende-se analisar os possiveis limites entre o que deve ser deliberado nos
ambitos internos da organizacdo sob a orientacdo de especialistas nas areas de
marketing e design e 0 que permite contar com a participacao efetiva do consumidor
como coautor deste processo.

Apesar da acdo de cocriacdo como estratégia de marketing ser uma pratica
de muitas empresas, este € um assunto recente e de relevancia, tanto para o campo
cientifico como para a gestdo empresarial, ja que apresenta uma realidade em
expansdo. Com as novas relacdes expressas neste cenario e o papel assumido pelo

consumidor, o desafio para as empresas passa a ser o0s limites entre o que deve ser
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decidido pelos gestores de maneira estratégica e 0 que permite a participacado
efetiva dos consumidores em funcdo de seus desejos.

Desta forma, o presente trabalho busca entender como a premissa da
cocriacado de valor dentro da Légica Dominante de Servico pode ser aplicada aos
processos operacionais, taticos e estratégicos no gerenciamento do design,

propondo um modelo de gestao para o design cocriativo.
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA
5.1 Breve historico sobre o design

O design, conforme Cardoso (2012), nasceu para que o mundo industrial se
organizasse melhor. Para o autor, com a primeira revolugdo, houve um aumento na
oferta de bens de consumo e oportunidade de compra da populagcdo em geral,
proporcionando que artistas, arquitetos, reformadores, instituicdes de ensino, dentre
outros, passassem a estudar formas de aperfeicoar o gosto do consumidor e a
configuragdo das mercadorias ofertadas na época.

Conforme Mozota (2011), o educador, filosofo e historiador inglés John
Ruskin, que se opunha a esta producdo em massa, que igualava e simplificava a
todos os produtos, criou o Guild of Saint George, por volta de 1870, defendendo a
manutencdo do artesanato. Ruskin foi um defensor da qualidade e entendia que o
designer possuia uma grande responsabilidade na cultura e na sociedade. Estes
novos profissionais passaram a se dedicar a tornar mais atraentes e eficientes os
artefatos da época. “Sua meta era nada mais nada menos do que reconfigurar o
mundo, com conforto e bem-estar para todos” (CARDOSO, 2012, p.16).

Em 1875, o designer e escritor Willlian Morris funda o primeiro movimento de
oposicdo ao processo industrial, o Arts and Crafts, mas poucos aderiram aos
conceitos que foram derrotados pelas forgcas econémicas da industrializacdo. A partir
de entdo diversas manifestacdes surgiram para defender a arte e o artesanato
como o Art Noveau entre 1890 e 1910, em Paris, e o Art Déco entre 1925 e 1939,
iniciando-se na Europa e popularizando-se nos Estados Unidos, conforme Birdek
(1999) apresenta em sua obra.

Em meio a todos estes movimentos, Frederick Taylor e Henry Ford (a partir de
1903) criam alguns padrdes de trabalho para o sistema de producdo em massa em
série continua. Conforme Wood Junior (2002), tais padrdes fizeram com que o inicio
do século XX fosse de ainda mais contestacdes e questionamentos e influenciassem
as organizacles até os dias atuais. Novos movimentos foram criados, motivando e
exaltando o papel do designer nas empresas mas foi em 1919, conforme Cardoso
(2012), que as ideias de design tomam forca, com a Escola Bauhaus, na Alemanha.
Walter Gropius Weimar, seu fundador, trouxe a otica de que a arte pode ser
funcional. O Bauhaus, com sua filosofia de que a forma €& definida pela fungéo,

proporcionou uma verdadeira revolugdo sobre a maneira de entender e produzir os
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artefatos e ainda hoje continua exercendo influéncia sobre os profissionais da area
de design. A partir deste movimento, conforme Mozota (2011), o design, em 1930,
transforma-se em profissdo, proporcionando que os produtos sejam adaptados para
as necessidades do usuario, em uma visdo de funcionalidade. Desta forma,
segundo Hollis (2000) o design passa a se distinguir da obra de arte, projetando, ao
contrario do artista, para a producdo mecanica, a que Birdek (2006) define como a

arte aplicada para o desenvolvimento de obras.

5.2 Gestéo do design

Nesse sentido, 0 design exige um processo criativo mas nao se restringe
apenas a criacdo de estilo para o objeto, mas também transmite qualidade,
ampliando a margem de lucro que passa a exigir uma administracdo efetiva. O
design tem papel cada vez mais importante na empresa, a partir do momento em
que cria valor aos produtos e servigos, gerando maior competitividade e diferencial
perante seus concorrentes (CASAS e MERINO, 2011). Para Best (2011) o design
depende de uma série de disciplinas, unidades e funcdes diversas e ndo pode ser
operado de forma isolada. Sob este olhar, Niemeyer (1998), salientando a interagcéo
entre o design e o marketing, caracteriza o Ultimo como um sinalizador para o
desenvolvimento do projeto e o primeiro como uma peca fundamental para que o
marketing possa atingir seus objetivos. A responsabilidade do designer em trabalhar
para a melhor qualidade de vida do usuario exige que se considere as necessidades
e valores do consumidor, onde o marketing possui papel fundamental.

Mozota (2003a, p. 90), argumenta que “as empresas se voltam para o projeto
de design por razbes de prioridade do marketing.” Para ela, a utilizacdo do design
pelas empresas é o fator de diferenciacdo dos produtos ou o lancamento de uma
marca, mas acima de tudo, significa assumir uma postura de estratégia proativa de
design no objetivo de ganhar lideranga.

Assim, a gestdo do design determina o papel estratégico do designer na
empresa e nao apenas no que tange o operacional. Casas e Merino (2011)
salientam a necessidade de gestdo deste processo, considerando ndo sé a
perspectiva econdbmica do design, mas também a gerencial. Para Best (2011), a
gestdo do design € a forma de administrar a conexdo entre o cumprimento dos

objetivos de negdcios do projeto com a experiéncia do cliente para que, em seguida,
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iISSsO possa ser comunicado. Segundo Sousa (2012), a gestdo otimiza o
funcionamento da organizagdo atraves do seu desenvolvimento global, o que abarca
todos os departamentos, proporcionando que trabalhem de forma compassada e
motivada a satisfazer as exigéncias da empresa num todo e de seus consumidores.
Conforme o Manual de Gestdo do Design (1997), a gestdo pode ser no nivel do
projeto, que se refere especificamente a gestdo do projeto de design, ou no nivel
coporativo, que trata da criacdo de novos produtos baseado na cultura
organizacional. Por esse motivo, habilidades como competéncias genéricas na
busca por solucbes e pensamento critico; expertise para gerar e avaliar ideias
decisivas; capacidade de interagir e trabalhar com fontes diversas de conhecimento;
compreensdo sobre as diversas técnicas e ferramentas criativas; criatividade e, por
fim, a gestdo de inovacdo passam a ser destacadas para o exercicio do design
dentro da empresa. (SKILLS IN CREATIVITY, DESIGN AND INNOVATION, 2009).
O design configura-se, portanto, ndo somente no projeto de desenvolvimento de um
produto eficiente, mas no acompanhamento e eficacia de todo o seu processo,
exigindo conhecimentos e habilidades mditiplas.

De acordo com Fabiane Wolff (2010), o design como fator estratégico para a
alavancagem de vantagem competitiva aconteceu com a evolugdo do seu papel no
cenario comercial, empresarial e tecnoldgico, a partir da década de 1990 e anos
2000. Desde entdo, o design passa a ser parte do capital intelectual e ativo
intangivel das empresas o0 que, conforme a pesquisadora, despertou diversos
debates sobre “‘como o design deveria ser gerenciado, fazendo com que o tema
Gestédo de Design ganhasse importancia no campo do design, ampliando o espectro
de conhecimento e atuacéo do profissional.” (WOLFF, 2010, p. 15).

Regadas (2012), argumenta que:

‘Da consolidacdo do uso do design como fungcdo nas empresas, visando a
qualidade dos produtos e sem preocupacdo da empresa com a Gestdo do Design,
até a perspetiva do design como lideranca e, mais recentemente do Design
Thinking, o seu papel ewlui para dentro da estratégia da empresa. O foco da
Gestdo do Desigh muda da gestdo de projeto para uma filosofia que atravessa
toda a empresa, na procura de uma organizagdo criativa e de um novwo modelo de
negocio, no qual o design e a logica da sua esséncia estao por todas as fungdes.”
(2012, p.41)
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Ainda conforme o autor, os anos de 1980/1990 foram marcados pelo design
na logica da inovacdo, havendo a necessidade de pesquisas profundas para
conhecer o consumidor, investimentos da empresa em uma equipe de projeto
voltada para o design inovador, a fim de que os produtos desenvolvidos fossem os
desejados pelo consumidor. A partir dos anos de 1990/2000 inicia-se a fase que
“sugere foco no consumidor e no valor da marca como ativo para as empresas. E o
inicio do movimento que vai levar ao Design Thinking, dos anos 2000 até ao
presente.” (REGADAS, 2012, p.42). Desta forma, o design deixa de ter apenas o
papel tatico e operacional e passa a ser estratégico.

O termo Design Thinking, usado para definir um sistema em que todos
pensem o design, foi consolidado por Brown (2009) como uma forma de diferenciar
0 que € ser designer e 0 que € pensar como designer, propondo que ndo apenas 0
profissional da area reflita sobre o projeto, mas todos os demais envolvidos com a
empresa (de executivos e gestores a estagiarios). Desta forma, o autor propde que o
design esteja além do nivel tatico, mas no nivel estratégico.

Segundo Wolff (2010), a gestdo do design gerencia o design de forma a
introduzi-lo e integra-lo adequadamente nas competéncias, processos, métodos e
equipes, fazendo-o cumprir, assim, o seu papel estratégico dentro das inten¢des da
empresa. Para Regadas (2012), a gestdo do design tem a responsabilidade de
desenvolver os produtos dentro dos prazos e recursos previstos, que digam respeito
aos objetivos da empresa, a satisfagdo do consumidor e que sejam competitivos no
mercado. O autor salienta que “a gestdo do design passa a atuar como mediadora
entre os diferentes atores do projeto, possibilitando o dialogo entre 0s mesmos,
objetivando um melhor desempenho do processo.” (REGADAS, 2012, p.45). Desta
forma a gestdo do design busca a associagédo entre design, inovacéo, tecnologia,
gestdo e clientes a fim de desenvolver vantagens competitivas para a empresa
observando questbes de ordem econdmica, social e ambiental.

Conforme Mozota (2011), a gestdo do design se faz através de um programa
formal de atividades que deve ser implementado na empresa enfatizando a
relevancia do design para as metas e objetivos da organizacdo. Neste ambito, ha a
preocupacdo com o desenvolvimento, planejamento, organizacdo e controle do
processo assim como toda a gestdo estratégica. Tais atividades devem estar

inseridas na gestao de marketing da empresa.
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Em muitas organizacbes, a gestdo do design assume papel fundamental, ja
gue 0 seu posicionamento no mercado tem uma relacdo direta com o reestudo
constante do projeto de seus produtos. E o caso da indUstria automobilistica, moda
ou moveis e eletrodomésticos, por exemplo. Um desafio que se projeta a cada novo
lancamento, na busca por novidades que garantam mais eficacia e beleza do
produto, ampliando as possibilidade de uma interacdo entre produto e servigo,
priorizando a experiéncia do consumidor no uso do objeto.

Conforme o autor Hein (apud WOLLF 2010), as &reas responsaveis pelo
marketing, pelo design e pela manufatura, em todos o0s estagios pertinentes ao
desenvolvimento do produto, conforme visualizado na figura 1, estdao ativamente
envolvidas no processo e, por isso, deveriam estar totalmente integradas dentro das

empresas, 0 que geralmente ndo acontece.

Figural: Modelo conceitual da matriz de desenwlvimento de produto integrado.

Reconhecimento da Necessidade

Marketing Design Manufatura
Estagio de Pesquisa Decisdo Basica Decisdo do tipo Consideragdes do
de Necessidades da Neceissidade de produto tipo de processo
Estégio de Principios Consideracdes Principio do design Consideragdes do
do Produto sobre aplicagdo do produto do produto tipo de produto

Especificacdes de
Mercado

Estégio de
Design do Produto
Estagio de Preparacdo
para produgdo

Estagio de
Realizagdo

Preparagdo
de vendas

Design Decisdes do
Preliminar Principio de Produgdo
! i
Adaptagdo de Preparagdo da
produto e modificagbes Produgdo

Inicio da

Produgdo

Inicio das
Vendas

Modificagdes finais
de produto

Produto em Uso

Fonte: Wollf (2010) redesenhado pela autora.

Conforme o Manual de Gestdo do Design (1997) o gestor de design é
responsavel por gerenciar detalhes que estdo presentes em diversos ambientes da
empresa e, assim, possui as seguintes atribuicbes: conexdo com a estratégia da
empresa, avaliacdo do problema, recursos necessarios, planificacdo do projeto,
selecdo da equipe, contato e selecdo de especialistas externos, forma de atuacao,

organizacdo do processo (procedimentos, fases, niveis de decisdo e comunicagdes),
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documentacdo, acompanhamento e controle, avaliagbes parciais, avaliacdo final. A
respeito da execucdo deste gerenciamento, alguns autores abordam os niveis de

decisao para a gestao do design.

5.2.1 Niveis de gestao do design

Conforme Mozota (2002), o conceito de qualidade pelo qual as organizacdes
direcionam seus esfor¢cos determina alguns fatores que se tornam pontos comuns
entre o design e a gestdo. Para a autora, muito mais que criar produtos e resolucéo
de problemas, o design possui a capacidade de formatar e integrar processos, e, por
isso, pode ser estabelecido conforme o modelo de cadeia de valor, conforme o
quadro 1, baseado em Hetezel (apud MOZOTA, 2002).

Quadro 1: Modelo de cadeia de valor do design.

*Influéncia do Design sobre a oferta
Nivel de decisao: *Nivel de criagdo de valor —diferenciag&o
OPERACIONAL *Competéncia econémica: criagdo de valor sobre
fungbes principais da organizagao

*Influéncia do Design sobre os homens: ajuda a mobilizar e motivar
Nivel de decisio: *Nivel de criagao de valor - atuagdo sobre a empresa

TATICO ou fungédo coordenadora do design.
*Competéncia gerencial: gestao da inovagédo e tecnologia

*Influéncia do Design sobre a empresa

Nivel de decisao: *Nivel de criagé&o de valor - atuagdo do design sobre o
ESTRATEGICO ambiente empresarial ou fungéo transformadora do design.

*Competéncia psicologica: transformar a visdo de hierarquia

Fonte: Mozota ( 2002).

Segundo Best (2011), a gestdo do design € um reconhecimento da
importancia estratégica do projeto para o alcance das metas e objetivos da empresa
e uma consciéncia maior para o reconhecimento de ferramentas, métodos,
processos, habilidades, planejamento e implementacdo do projeto. O autor destaca
ainda que a congruéncia de diferentes disciplinas, profissbes e interessados no

processo, garante uma visado holistica para a solugcdo almejada. Desta forma, Best
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(2011) destaca que a gestdo se faz em trés niveis do projeto, 0s quais se
assemelham aos trazidos por Mozota (2002) mas sob nomenclaturas diferentes,

conforme quadro 2.

Quadro 2: Niveis de gestdo do projeto.

*Gerenciamento de projetos

Nivel do projeto: *Entrega de projetos

OPERACIONAL N . . .
Tornar o projeto tangivel e sensivel ao toque

*Acoes taticas

UNIDADE *Sistemas
DE NEGOCIOS *Processos

Nivel do projeto:

*Vis&o
Nivel do projeto: “Estratégia
CORPORATIVO *Politica

*Misséo /

Fonte: Best (2011).

Baseados em Karjalainen, Pereira et al. (2002) abordam os niveis de deciséo
da gestdo do design, buscando, de uma forma mais detalhada, estabelecer as
atividades desenvolvidas nestes ambitos, conforme quadro 3.

Para Mozota (2002) o nivel operacional € o primeiro passo para integrar o
design na organizacdo. Conforme a autora, € nesse nivel que a empresa considera
o design como um produto ou projeto e por isso a sua influéncia esta sobre a oferta
daquilo que disponibiliza para o mercado (produto ou servi¢o) . Desta forma, o nivel
de criacdo de valor esta na possibilidade de diferenciacdo que o design pode
garantir para esta oferta, fazendo com que as competéncias econdmicas se
destaguem. Percebe-se que Pereira et al. (2002) e Best (2011) entendem o nivel
operacional da mesma forma, centrando as decisGes sobre as propostas no projeto
em si, corroborando com o autor Magalhdes (1997), que salienta ser a gestao do

design operacional o nivel das acdes voltadas para dentro do processo do design.
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Desta forma, mesmo estando abaixo no nivel hierarquico das decisbes, as acbes

operacionais sdo fundamentais para a base produtiva da empresa.

Quadro 3: Niveis de gestédo do design.

*Questbes de natureza dos processos e projetos de design;

*Propostas;
Nivel *Relacionamento entre gestao e equipe de design do projeto;
ive ¥ ~ . .
OPERACIONAL Selegao dos integrantes da equipe;

*Documentacgao e sistemas de controle;
*Implementacgéao das solugées;
*Avaliagdo dos projetos.

*Recursos humanos, fisicos, internos, externos;

*Habilidades para o design;

*Core competencies;

*Treinamento;

*Descrigao dos Processos, normas e procedimentos para a Gestdo de Design;
*Localizag@o, servigos e objetivos da equipe responsavel pelo design

*Ambiental: tendéncias de mercado, tendéncias de design, legislagcdo, padroes;

*Internos: estratégias e controle do design corporativo, compreensao do design
e desenvolvimento de habilidades para Gestdo de Design, integrag&o,
centralizag&o, responsabilidade pelo design, elaboragdo e introdugéo de
sistemas para Gestao de Design, avaliagao de investimentos em design,
impacto do design e sua contribuicdo para a atuagdo da organizagao;

Nivel

ESTRATEGICO

*Das Manifestagées do Design: identidade corporativa, padrées de design
corporativo, produtos, ambientes, comportamentos, comunicagoes.

Fonte: Pereira, etal. (2002).

Ja no nivel tatico, conforme Kistmann (2006), estd o gerenciamento que
envolve a atividade integradora do design dento da empresa, focadas no
planejamento, implantacdo e monitoramento das atividades. Conforme Kluyver e
Pearce Il (2007), neste nivel se faz a aplicacdo das ferramentas gerenciais que
proporcionam que a empresa produza de forma melhor que 0s seus concorrentes.
Mozota (2002) determina corresponder também as acbes de design capazes de
motivar e mobilizar as pessoas e 0 gestor como uma espécie de facilitador que
promove integragcdo e troca de conhecimento, a que Best (2011) denomina de agdes
taticas em conformidade Pereira et al. (2002), que entende o tatico como o estado

do treinamento, core competencies e descricdo dos processos.
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O nivel estratégico, conforme Mozota (2002), é o estdgio em que o design
une e transforma a visdo da empresa. Conforme Best (2010), o nivel estratégico da
empresa direciona-a para a garantia de valor em todas as suas atividades, ditando o
modo como os demais niveis devem desenvolver seus objetivos e, segundo Kluyver
e Pearce I, “concentrando-se em fazer as coisas de maneira diferente” (2007, p. 5).
Para Pereira et al. (2002), o estratégico envolve todos os ambitos da empresa e,
para Kistmann (2006), isto envolve tanto os ambientes internos como externos da
entidade. A partir disto, € preciso compreender 0 novo cenario que se estabelece
neste momento, proporcionador de uma necessidade ainda maior para a efetivacéo

da gestéo do design dentro das empresas do setor.

5.3 Logica Dominante de Servico

Trocolli (2009) ao remontar os paradigmas dominantes do marketing vigentes
até meados do século XX ressalta o quanto alguns estudiosos da época (ACHROL,
KOTLER, 2009; SHETH e PARVATIYAR, 2000) apontavam para a necessidade de
uma mudanga na logica tradicional do marketing, “migrando da simples troca de
bens manufaturados (bens tangiveis) para a troca de intangiveis, de habilidades
especializadas, de conhecimento, e de processos.” (TROCOLLI, 2009, p. 3). Em
outras palavras, a loégica passou a apontar no sentido da convergéncia dos bens
fisicos para com os servicos, questionando-se a separacdo que, ja em meados do
século XX, fora estabelecida entre as visdes de bens e de servicos para o marketing.

No contexto da criacdo de valor, conforme Brito e Brito (2012), é necessario
distinguir o valor criado e o valor apropriado. Para os autores, “enquanto o custo de
oportunidade e disposicdo a pagar definem o valor criado, preco e custo definem o
valor apropriado. A parte apropriada pela empresa € materializada em lucro, a
manifestacdo mais direta da criacdo de valor.” (BRITO e BRITO, 2012, p.71). Os
autores apontam que o valor criado comporta o valor apropriado, sendo o primeiro
conjunto de valores construido a partir das perspectivas do fornecedor, da empresa
e do consumidor, gerando vantagens competitivas para a empresa.

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b), diferente da teoria econémica
classica, cujo valor estd alicercado na producdo, custos e precos, 0S autores

argumentam que o futuro da competicdo entre as organizacbes implica em
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alteracbes no processo de criacdo de valor, envolvendo também mudancas nos
papéis e interagdes assumidos entre o cliente e a firma.

Neste contexto, Vargo e Lusch (2004) apresentam a Logica Dominante de
Servico que, segundo os autores, tem sido a logica que define o mercado atual,
conforme a qual os bens tangiveis tém a sua logica deslocada para a troca de
valores intangiveis. Nesta l6gica, o produto é também um bem que garante servico,
experiéncia que varia de acordo com a percepcdo de cada individuo, gerando
valores intangiveis. Assim, o servico € a “aplicagao de especializadas competéncias
(habilidades e conhecimento) nas acfes e processos para o beneficio de outros ou
da propria empresa” (VARGO e LUSCH, 2004, p.2).

Conforme argumentam Brasil, Santos e Dietrich (2010), a Légica Dominante
de Servico passa a direcionar o foco para o consumidor, que tem papel ativo na
construcdo de valor para o produto ou servico, alterando o significado de valor para
o cliente, gragas as mudangas no cenario competitivo. Assim, o valor é criado pelo
consumidor a partir da experiéncia, ou, o valor de uso.

A partir destes novos paradigmas sobre a participacdo do consumidor neste
processo, Vargo e Lusch (2006; 2008) estabelecem o conjunto de premissas
fundacionais que sintetizam o movimento do mercado atual. S&o elas:

PF 1: Servico € a base fundamental das trocas;

PF 2: Trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca;

PF 3: Produtos sdo mecanismos de distribuicdo para a proviséo do servigo;

PF 4: Recursos de operacéo sao a principal fonte de vantagem competitiva;

PF 5: Todas as economias sdo economias de servigo;

PF 6: O consumidor sempre € um cocriador;

PF 7: A empresa nao pode entregar valor, somente pode fazer proposicdes
de valor;

PF 8: A visdo centrada no servico € inerentemente relacional e orientada ao
consumidor;

PF 9: Todos os atores sociais e econdmicos sao integradores de recursos;

PF 10: Valor é sempre, unicamente e fenomenologicamente determinado pelo
beneficiario.

Assim, h4 uma mudanca de perspectiva de visdo, que deixa de estar
centralizada nos bens de consumo para se focar no servico por ele proporcionado,

reconhecendo que o consumidor é sempre um cocriador, conforme a premissa
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fundacional de numero 6. Para Prahalad e Ramaswamy (2004b), praticamente nao
existe um produto ou servico que ndo proporcione a cocriagdo, ja que na propria
negociacdo de preco da mercadoria ja existe um processo de experiéncia
personalizada e Unica. Nessa légica, ha também um empenho por parte das
empresas para gue essa experiéncia seja maximizada, ao reconhecerem que 0
sernvico é uma estratégia de diferenciacdo. Desta forma, conforme os autores, a
premissa de que o consumidor é cocriador de valor, direciona a empresa para a
integracdo estratégica do consumidor, proporcionando vantagem competitiva na
capacidade de gerar experiéncias significantes com o cliente, ja que estes ndo séo
mais individuos isolados, mas conectados uns aos outros.

Skarzauskaité (2013) destaca que as regras das organizacbes estado
mudando para que possam se manter dentro légica dominante de servico. Ainda
conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b), o envolvimento entre 0 consumidor e a
empresa na criacdo de valor, se da de forma conjunta e singular para cada individuo
e, nesse contexto, “os clientes estdo cada vez mais sendo incentivados a tomar
papéis mais ativos na producdo de bens e servicos.” (BENDAPUDI e LEONE, 2003,
p. 14).

5.4 Cocriacéao e coproducao

Conforme SkarZauskaité (2013) no processo de cocriagdo, tanto a
organizacdo quanto o cliente possuem igual importancia e nesta interacdo ambos
possuem oportunidades de serem atores ativos, aprendendo e influenciando, de
forma direta, um ao outro. Para Bendapudi e Leone (2003) a participacéo do cliente
ndo € uma novidade, mas sim o reconhecimento de que o incentivo aos clientes a
serem coprodutores gera maior eficacia competitiva. Os autores destacam, em suas
pesquisas, que a participacdo do cliente no processo de producdo gera um impacto
psicolégico no mesmo, favorecendo a valorizagdo da marca.

Etgar (2008) define a coproducdo como um processo em que ha a
participacdo dos consumidores em algumas de suas etapas, resultando na entrega
do produto a estes mesmos consumidores de forma customizada. Desta forma,
segundo o autor, esta coproducdo pode se dar, inclusive, na participacdo do
consumidor a respeito de suas predilecdes sobre o produto, efetivando, assim, a sua

customizacéo.
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O autor define um modelo de envolvimento do consumidor para com a marca,
0 produto ou servico, que se estabelecem em estadgios de desenvolvimento de
condicdes antecedentes, de motivacGes, de calculo do custo beneficio da
coproducéo, de ativagcdo e de geracdo de outputs e avaliagdo dos resultados do

processo, conforme quadro 4.

Quadro 4: Estagios do enwlvimento do consumidor na coproducgao.

Condigbes para que o cliente esteja disposto a se envolver: \
Desenvolvimento -Condigdes de macro-ambiente (como economia, cultura, etc.)
de condigoes -Condigbes relacionadas ao consumidor (como tempo, conhecimento, etc.)

antecedentes -Condigbes vinculadas ao produto (como marca conhecida)

Condigbes relacionadas a situagdo (como facilidade de acesso e interagdo)

Desenvolvimento

AL Além das motivagbes sobre os bens fisicos, estao as motivagées psicologicas.
de motivagoes

Calculo do
custo-beneficio
da coprodugao

Avaliagdo do consumidor sobre os custos e os beneficios de estar envolvido
no processo que pode, também, ser psicologicos.

Deciséao pela participagéo e pela fase em que sua atuagdo

g se efetiva na concepgéo do produto.

Geragao de outputs Avaliagédo a partir da relagdo entre os resultados obtidos e
as motivagdes do segundo estagio.

e avaliagao dos
resultados

Fonte: Baseado em Etgar (2008).

A partir das colocacfes de Etgar (2008), verifica-se a importancia de que os
resultados obtidos na coproducdo sejam planejados e estejam propensos a
satisfazer as motivagcbes que condizem ao segundo estagio, relacionadas as
expectativas do consumidor. Quando a empresa oferece a possibilidade da
coprodugdo, conforme Bendapudi e Leone “deve também decidir cuidadosamente
sobre uma estratégia de participacdo deste na base de uma compreensao sobre o
produto e a probabilidade do resultado ficar aquém ou superar as expectativas do
cliente.” (2003, p. 23). Desta forma, conforme os autores, os resultados positivos
garantem parte dos créditos a seus coprodutores da mesma forma que os resultados
negativos, oferecem a divisdo da responsabilidade.

No seu primeiro artigo sobre a Logica Dominante de Servico, 0s autores

7z

Vargo e Lusch (2004) afirmam que o consumidor é sempre um coprodutor, no
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processo de interacdo com a empresa e de cocriacdo de valor para o produto ou o
servico. Entretanto, propondo uma revisdo sobre as premissas por eles
apresentadas, Vargo e Lusch (2006) substituem o termo coprodutor por cocriador de
valor, atribuindo ao cliente um papel ainda mais amplo.

Destacam Brasil, Santos e Dietrich (2010, p.4) que a coprodugao “envolve a
participacdo na criacdo da esséncia do que é oferecido para o consumidor e pode
ocorrer através de diversos mecanismos envolvendo consumidores ou qualquer
outro parceiro da cadeia de valor.” Desta forma, tanto uma quanto outra expressao
representam instrumentos de integracdo com o consumidor. A diferenca, conforme
os autores Vargo e Lusch (2006) est4 no fato de que a coproducdo diz respeito a
participacdo do cliente na producdo de bens e, conforme Brambilla e Damacena
(2011), gerando uma unidade de saida (um produto tangivel). Para os autores
Bendapudi e Leone (2003), a coproducdo € um processo que envolve producédo e
ocorre de forma anterior ao consumo. Coproducdo, significa a participacdo do
consumidor no desenvolvimento de um produto.

Para Gummesson (2008), a contribuicdo do cliente no valor do bem adquirido
pode ser cunhado como “valor de realizacdo” e o autor argumenta que a palavra
‘uso” para denominar a experiéncia desenvolvida pelo consumidor para com o
produto deve ser substituida por “interacdo”. E € nesta instancia, conforme
Gummesson (2008), que a logica dominante do servico € desenvolvida. Esse
processo, exemplificado pelo autor na aquisicdo de um carro, pode ter um toque
emocional, que se traduz na simples alegria de possuir um determinada marca e na
admiracdo pelo seu design, ou pode ser estritamente racional, quando a interacéo
se d& na intencdo de chegar a lugares confortavelmente.

Desta forma, a Camiseteria, caso a ser estudado no presente trabalho, € um
exemplo de acdo de coproducdo, ja que o consumidor pode participar do
desenvolvimento das camisetas como designer cocriador do produto. No entanto,
como destacam Brambilla e Damacena (2011), coproduzir € também cocriar, mas
nem sempre cocriar corresponde ao processo de coproduzir. Portanto, em virtude da
maior abrangéncia do termo e da sua definicdo como premissa na Logica Dominante

do Servico, a expressdo cocriacao sera a utilizada na presente pesquisa.
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5.5 Cocriacdo na Era Transmidia

Vive-se a chamada Era Transmidia ou a Era da Participacdo, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), na qual a convergéncia das multiplataformas garante
que o consumidor tenha acesso facil e total oportunidade de interacdo e troca de
informacdes. Para Lévy (2004) a economia vai, a cada dia mais rapido, em direcao
ao virtual ou ao ambiente das ideias e da atencéo.

Segundo Troccoli (2009), a internet permite hoje um acesso a informacédo que
garante ao cliente uma visdo globalizada dos bens e servicos, desafiando as
tradicdes da industria. Assim, o cliente passa a ter um poder maior no processo,
validando e ampliando ainda mais as suas possibilidade de cocriar valor a marca
com a qual se relaciona. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 12) “o
marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0%
propulsionado pela nova onda tecnolégica que envolve a economia. Segundo Lévy
(2004), é o movimento da consciéncia da economia convergindo para uma economia
de consciéncia. Esta nova onda tecnolégica permite conectividade e interatividade
entre os individuos e grupos. Romero e Molina (2011) definem o cenério atual como
uma abertura para novas formas de criagdo de valor mas também um grande
desafio para as empresas devido a competicao global, o dinamismo do mercado e
0S avancos na tecnologia de informacdo e comunicacdo. Para Amaral (2011) € um
cenario em que o mundo digital e eletrénico, ao disponibilizar ofertas, catalogos de
produto e centrais de ajuda, por exemplo, € usado para substituir o contato humano.

A partir deste cenario, a Logica Dominante de Servico exige uma nova forma
de gerenciar o marketing e a gestdo da marca, e isto implica a gestdo do design.
Algumas empresas estdo se utilizando destes recursos para proporcionar ao
consumidor experiéncias que contribuam ainda mais para o desenvolvimento
estratégico do Marketing 3.0 voltado para a construcdo de valor através da pratica
da cocriagdo. A inexisténcia de barreiras sociais e geograficas para o compartilhar
de ideias e a independéncia do consumidor inverte o padrdo de comunicacdo de
marketing (TROCCOLI, 2009). Proporcionando experiéncias que vao além das
possiblidades de opinar e adquirir informacgdes, diversas organizacdes estdo se
utiizando destas praticas para proporcionar aos seus clientes a oportunidade,
inclusive, de participar do desenvolvimento do design e construcdo do produto,

através de plataformas que permitam infraestrutura para a troca e distribuicdo de



31

valor (GROVER e KOHLI, 2012), as quais, segundo Stoyan, Stjerne e Zheng (2010)
séo, reconhecidamente, estratégias de inovagdo promissoras.

Os autores Akaka e Vargo (2013) argumentam que a Loégica Dominante de
Servico proporciona uma reconsideracdo inovadora sobre a criacdo de valor e
servico para os quais o verdadeiro papel da tecnologia possui ainda um vasto campo
a ser explorado. Ao mesmo tempo, a compreensdo sobre a atribuicdo destes
recursos para o valor de cocriagdo e inovacdo de servicos é fundamental neste
processo, levando-se também em conta que o valor de uma tecnologia em
especifico vai depender do contexto em que ela se aplica, o que envolve, ainda
conforme os autores, as organizacdes, os individuos e seus contextos diversos.

Mas, diante de todos estes fatores, um novo desafio se faz presente. A
fronteira entre 0 que deve ser decidido pela empresa e seus gestores, que possuem
conhecimento a respeito das estratégias, recursos e experiéncia de mercado, e 0
que permite a participacdo efetiva dos seus consumidores, guiados por seus
desejos, torna-se alvo de discussbes e guestionamentos. Tamanhas perspectivas
incitam a busca por um novo modelo de gestao estratégica para o design cocriativo
no ambito da Légica Dominante de Servico, proposta de pesquisa do presente

trabalho.

5.6 Modelo de viabilizagcéo, sustentacao e implementacéo da cocriagcdo de valor

As pesquisas dos autores Brasil, Santos e Dietrich (2010, p.8) apontam para
principios que condicionam a cocriagdo de valor, ou seja, “elementos cujas
caracteristicas proporcionariam — ou ndo — as condicfes adequadas para a geracao
de valor com base no compartilhamento de conhecimentos e experiéncias”. A partir
destas condicionantes os autores desenvolveram um framework, apresentado na
figura 2, que, em conformidade com a cultura organizacional estabelecem os
elementos que viabilizam, sustentam e tornam possivel a implementagcdo do
processo de cocriacdo. Os elementos de viabilizacdo sao identificados como
condicionantes para o valor compartilhado, conforme os autores, e dizem respeito ao
contexto organizacional e mercadolégico enquanto que 0s componentes de
sustentacdo estdo firmados no modelo DART (didlogo, acesso, risco e
transparéncia) trazido por Prahalad e Ramaswamy (2004b). No ambito da

viabilizacdo, segundo Brasil, Santos e Dietrich (2010), estdo as condi¢cdes que
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tornam possivel e oportuna a aplicacdo do processo cocriativo e a sustentacdo
forma os pilares que asseguram que estas acdes se concretizem por meio dos

elementos de implantacdo especificados pelos autores.

Figura2: Elementos estruturais da cocriacéo de valor.

VIABILIZACAO \

SUSTENTACAO
CULTURA

IMPLANTAGAO

*Canais de comunicagao bidirecionais.

DIALOGO

PRODUTO * Ambientes fisicos ou virtuais de interagao/experiéncia.
* Equipes multidisciplinares na geragdo, desenvolvimento e langamento de novos produtos.
* Redes de colaboragéo entre diferentes atores da cadeia de valor.

* Insergao/envolvimento de consumidor em processos gerenciais.

* Gerenciamento do conhecimento (acumulagéo e compartilhamento) como base
para o desenvolvimento de competéncias/capacidades dos participantes.

Fonte: Brasil, Santos e Dietrich (2010), redesenhado pela autora.

O que se constata € que cada uma destas instancias tornam-se fundamentais
para o presente estudo, ja que os elementos de viabilizacdo e sustentacdo séo
utilizados como base para o desenvolvimento do modelo de gestdo proposto nesta
pesquisa. Tais alicerces sdo discutidos a seguir para que o contexto seja melhor
visualizado e vinculado com o cendrio de gerenciamento do design, efetivando a

construcdo de um modelo de gestéo para o design cocriativo.

5.6.1 Os elementos de viabilizacéo

Conforme os autores, os elementos de viabilizacdo para a cocriacdo na
empresa dizem respeito ao cenario organizacional interno e externo ja que “a
cocriagdo somente emerge na medida em que determinadas condicbes sejam
contempladas, tornando-a viavel e oportuna.” (Brasil, Santos e Dietrich, 2010, p.8).
Desta forma, a cultura, o tipo de produto, as condicbes de mercado em que se
insere e as competéncias funcionais e técnicas que envolvem a empresa Ssao

fundamentais para a efetivacdo do processo cocriativo.
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Conforme Nickels e Wood (1999), a cultura é um somatério de valores e
crencas de um grupo de pessoas transmitido de geracdo a geragdo. Para Thévenet
(1991), no que se refere a empresa, este conjunto de elementos que define a sua
cultura, é também responsavel por descrevé-la e auxilia-la no seu funcionamento. E,
segundo Fascioni (2006), esse complexo é composto também pela esséncia,
principios, crencas, qualidades, aspiracdes, limitacbes e outros elementos que
compdem a empresa e que correspondem a sua identidade. Dentre estes elementos
estio também o produto e aspectos que contextualizam a marca
(KARNAJALAINEN, 2007), os quais sdo também responsaveis pela identidade
visual da instituicdo (JUNIOR et. al, 2010; AEKER, 2000).

Ja no que diz respeito aos consumidores, a cultura também se faz elemento
determinante no contexto da empresa. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000),
entender os valores essenciais de uma sociedade é fundamental para compreender
0 mercado e agir de forma mais eficaz. Assim, “entendendo os diferentes estilos,
habitos e habilidades de cada parte envolvida, as estratégias de negociacdo tém
maior probabilidade de ter sucesso” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.62).
O contexto cultural contém informacBes importantes sobre o estilo de vida dos
consumidores (PAYNE, STORBACKA, FROW, 2008) que conferem subsidios para
uma adaptacdo da empresa que deve estar atenta para as mudancas deste
mercado. Esta postura € essencial para o sucesso da organizacdo que, através do
reconhecimento dessas tendéncias e de uma avaliacdo do potencial mercadologico,
garante insumos fundamentais como o reconhecimento sobre as necessidades e
desejos de seus consumidores, que podem garantir o éxito do negécio (BEST, 2010;
KLUYVER e PIERCE I, 2007).

A partir deste reconhecimento de mercado, o produto é oferecido como aquilo
que venha a satisfazer as necessidades fisicas ou psicologicas, bem como os
desejos destes consumidores (ROSSI, 2006; NICKELS e WOOD,1999). Para Rocha
e Christensen (1999, p.86), “o produto € qualquer coisa que possa ser objeto de
troca entre os individuos ou organizagdes” que, conforme 0s autores, pode ser
tangivel (bens) ou intangivel (servicos). As atuais realidades tecnoldgicas,
entretanto, conforme Amaral (2011), ao permitirem que o consumidor - a cada dia
mais exigente - busque pela informacdo desejada, garantem também uma nova
tendéncia mercadolégica que pode se traduzir em vantagens para as empresas que

buscam fornecer produtos e servicos personalizados. Ao encontrar a sua
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superioridade em termos de produto, € importante que a mesma reconheca também
a sua competéncia essencial.

Conforme Hamel e Prahalad (1997, p.234), competéncia especifica consiste
na “soma do aprendizado de todos os conjuntos de habilidades tanto em nivel
pessoal quanto de unidade organizacional’. Para Nobre et. al (2011), estas
habilidades organizacionais dizem respeito a cognicdo, inteligéncia, autonomia,
aprendizagem e gestdo do conhecimento e estdo vinculadas as capacidades e
habilidades dos recursos humanos da empresa. E por esse motivo que o0
acompanhamento constante, através de avaliacbes de desempenho destas
pessoas, é um artificio utilizado pela organizagdo para mensurar Seus
conhecimentos, metas e habilidades dentre outras questdes (MARRAS, 2001). Séo
elementos fundamentais para a organizacdo, de forma que, ao compara-la com uma
arvore, a competéncia central se equivale as suas raizes, as quais fornecem
estabilidade e sustento e que, portanto, devem ser sempre bem observadas pela
empresa, apesar de muitas vezes ndo serem tao aparentes quanto as suas folhas e
frutos (HAMEL e PRAHALAD, 1990).

5.6.2 Os elementos de sustentacéo

Ja no que diz respeito aos elementos de sustentagdo, os autores utilizam o
modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004b), que defende a necessidade do
Dialogo, do Acesso, do Risco e da Transparéncia para a preservacdo das acoes de
cocriagcdo de valor, proporcionando que empresa e cliente se concentrem nesta
experiéncia de forma integral. Para os autores, estes elementos serdo fundamentais
na relacdo entre a gestdo da empresa com seus empregados e a comunidade de
forma ampliada para que aconteca a experiéncia cocriativa. Trocolli (2009) salienta
que os fatores do DART mudam a relacdo unilateral, tradicionalmente, conduzida
pela empresa. No entanto, conforme os autores Prahalad e Ramaswamy (2004a)
esses blocos de interacdo entre o consumidor e a empresa representam um
verdadeiro desafio aos gestores. Para Skarzauskaité (2013), a cocriacdo desafia a
empresa porque exige ativo envolvimento de todos, integracdo de recursos que
criam valor e beneficio mutuo, disponibilidade para interagir e colaboracdo de ambas
as partes. Segundo a autora, dentro destas exigéncias, 0 modelo DART € o que

melhor esclarece sobre a pratica da cocriacdo dentro da empresa, diferente dos



35

demais modelos que se limitaram as suposi¢cdes conceituais. Para Moraes e Costa
(2012), as diferentes combinacdes destes elementos proporciona que a empresa
crie novas capacidades.

O dialogo é o possibilitador da troca de experiéncias e ideias que norteiam a
cocriacao de valor. Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b) significa estar aberto
para compreender os pontos de vista do cliente ou da comunidade, através da
permuta de conhecimento e de um envolvimento com perspectivas de acdo de
ambas as partes, ampliando a possibilidade de inova¢do. E um canal que fornece a
oportunidade para que os consumidores exponham as opinides e auxilia a empresa
a compreender o contexto emocional, social e cultural do usuario, exigindo um
espaco no formato de forum para que isso aconteca (STOYAN, STJERRE e
ZHENG, 2010). Prahalad e Ramaswamy (2004b, p.39) destacam ainda que o
didlogo estd muito além da capacidade de ouvir os clientes porque propicia a
“experimentacdo da experiéncia dos consumidores e promove o reconhecimento do
contexto emocional, social e cultural de cada experiéncia”, garantindo, desta forma,
a criagdo e sustentacdo de uma comunidade fidelizada. Segundo Becker e Naguel
(2013), dentre os elementos apresentados pelo modelo DART, o didlogo (juntamente
da transparéncia) sdo os maiores responsaveis pela relacdo de confianca com o
cliente. Isso porque a comunicacdo eficiente diz respeito a capacidade, ndo sO de
entender, mas também de ser entendido (FERREIRA, 2008) e, infelizmente,
conforme Moraes e Costa (2012), este recurso nem sempre € bem aproveitado pela
empresa em suas relacdes internas e externas.

O dialogo no processo cocriativo esta muito além do ouvir o consumidor,
exigindo também a sua colaboracéo ativa, levando-o a compreender a respeito do
todo de forma mais clara (KRISTENSSON, MATTING e JOHANSSON, 2008). E uma
troca que propde o desenvolvimento da solucdo partilhada, em que empresa e
consumidor estejam em igual patamar para solucionar problemas de forma conjunta,
numa relacdo em que as regras de engajamento estdo claramente definidas para
ambos. (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a). Ainda conforme Prahalad e
Ramaswamy (2004b), a cocriacdo € composta por um didlogo que esteja focado nos
assuntos que sejam de interesse do consumidor e da empresa, que possua um
forum adequado a comunicacdo entre ambos e algumas regras que promovam

interagbes pacificas e proficuas. Desta forma os dialogos estabelecidos entre
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empresa e consumidor devem ser permeados por cuidados que organizem e
estimulem a troca de informacdes entre ambas.

Mas um elemento que torna o didlogo possivel é 0 acesso, que representa o
alcance ao produto ou servico como aos meios de informacéo obtidos a respeito dos
mesmos. Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b), atualmente, mais do que os
produtos em si, 0s consumidores tém como objetivo 0 acesso a experiéncias
desejaveis. “Nao se precisa possuir algo para acessar uma experiéncia. Devemos
dissociar acesso e propriedade” (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004b, p.41) e para
isso é preciso ter informacéo e ferramentas, argumentam os autores. Para Romero e
Molina (2009) o acesso ao conhecimento, a ferramentas e a pratica oportuniza que a
experiéncia edificada, através da propriedade, deixe de ser a unica forma de
construcdo de valor. Esse compartilhar de conhecimentos € que pode auxiliar nas
decisdes estratégicas da empresa no processo de cocriacdo do produto ( GROVER
e KOHLI, 2012).

No que se refere aos riscos, estes representam os fatores gerenciados pela
empresa, bem como aqueles assumidos pelo cliente, que acaba arcando também
com algumas ameacas, ja que se torna coparticipante do processo. Para Prahalad e
Ramaswamy (2004b) a cocriagdo vem tornando a cada dia mais intensa a discusséo
sobre riscos para os quais, conforme Dowling e Staelin (1994) os conceitos mais
atribuidos, no que diz respeito ao consumidor, fazem referéncia ao sentimento de
incertezas sobre a compra do produto ou servigo. ISso porque, mesmo no Processo
de personalizacdo, atraves do qual a empresa se propde a construir o produto
baseado no méaximo de informagBes que o consumidor ofereca sobre suas
preferéncias, ha riscos de que o mesmo receba um artigo que ndo se encaixe com
as suas expectativas, devido a possiveis ruidos de comunicacdo e elevados custos
para que a informacéo seja precisa (ETGAR, 2008). Ainda assim, segundo Hoyer et
al. (2010) envolver o consumidor no processo de cocriagdo do produto pode reduzir
o numero de riscos e aumentar a qualidade do produto.

Por fim, a transparéncia diz respeito a apresentar 0 produto ou servico nos
seus aspectos positivos e negativos. Para Hoyer et al. (2011), esta é uma grande
dificuldade das empresas, ja que envolve revelar trajetérias sobre a construcdo de
novos produtos e ideias que dependem de certo sigilo para serem protegidos da

concorréncia. Para Prahalad e Ramaswamy (2004b), entretanto, € a postura de
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transparéncia uma das grandes responsaveis por estabelecer maior confianca entre
empresa e cliente, agregando valor para ambos.

Skarzauskaité  (2013) argumenta que Prahalad e Ramaswamy
desenvolveram, com o0 modelo DART, um composto tedrico de blocos com
elementos que facilitam o ambiente de cocriacdo mas que, conforme a autora, a
orientacdo empirica, na literatura, sobre o tema ainda € muito limitada, apesar de ser
este 0 modelo que melhores conselhos praticos oferece para a interacdo entre
cliente e empresa neste processo. Segundo Stoyan, Stjerre e Zheng (2010) estes
blocos de cocriacdo de valor fornecem uma estrutura e visdo holistica sobre o todo e

fidelizam, conforme Trocolli (2009), a relagdo com o cliente.

5.6.3 Os elementos de implantacao

No que diz respeito aos fatores de implantacdo, Brasil, Santos e Dietrich
(2010) consideram todas as ac¢des que tornam possivel a cocriacdo de valor a fim de
que as bases da sustentacdo se efetivem, o que envolve aspectos humanos,
gerenciais e infraestruturais. Os canais de comunicacgédo bidirecionais e os ambientes
fisicos e virtuais de interacdo/experiéncia dizem respeito a interatividade promovida
pela tecnologia presente na Era Transmidia.

As equipes multidisciplinares na geracdo, desenvolvimento e lancamento de
novos produtos e as redes de colaboracéo entre diferentes atores da cadeia de valor
dizem respeito as formacdes de equipes dentro e fora da empresa, envolvendo a
outros profissionais no processo cocriativo, a exemplo do Design Thinking.

A insercdo/envolvimento do consumidor em processos gerenciais condiz com
a implementacdo da atuacdo destes de forma efetiva ao processo, 0 que exige um
gerenciamento do conhecimento (acumulacdo e compartilhamento) como base para
o desenvolvimento de competéncias/capacidades dos participantes tornando-se,
desta forma, fator fundamental para que o aprendizado e 0 processo cocriativo se
estabeleca.

5.7 A gestao do design e a cocriagcao

Conforme Roser et al. (2009) a cocriacdo é um processo mais prospero em
ambientes que possam explorar a fantasia, o jogo e a criatividade facilitados por

uma organizacdo que propde espacos para a troca oportunizada através dos
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recursos da tecnologia. Dentro das areas que compdem a empresa, a esfera do
design torna-se propicia para a cocriacdo por garantir ingredientes que incitam a
criatividade para novas ideias, a fantasia que invoca a imaginacao para 0 novo e
propde aspectos de habilidade e destreza que podem ser identificados com uma
espécie de brincadeira. Para Best (2010) o termo design € proveniente do verbo
desenhar, que traz consigo o significado de planejar, criar e idear envolvendo
processo, pratica e forma de pensar. Portanto, ao vincular a cocriagdo com o design,
propde-se que a criatividade do consumidor auxilie a planejar ideias novas para
aquilo que ele pretende consumir e gerenciar este novo contexto torna-se também
um desafio para a empresa.

Conforme Mozota (2003b) a gestdo do design se solidificou a fim de cumprir
com o treinamento de designers, gestores e demais parceiros juntamente com o
desenvolvimento de métodos para a integracdo entre o design e o0 ambiente
corporativo. Desta forma, gerenciar o design cocriativo, significa também oportunizar
gue o consumidor possa estar habilitado a participacdo da criacdo e promover que a
sua inclusdo como consumidor/designer se faca com a empresa de forma harmonica
e eficaz. Para a autora, 0 sucesso da empresa esta diretamente vinculada a
capacidade de integracdo por ela proporcionada ao mesmo tempo que, conforme
Prahalad e Ramaswamy (2004b, p.34) “a interagdo € o locus para a cocriacdo de
valor”.

A integracdo entre o dominio da gestdo do design e da cocriagdo ndo se trata
de uma realidade inédita na pratica. No entanto, a proposta para a construcdo de um
modelo que faca a congruéncia entre ambos € original e propde uma obervacédo que
possa traduzir e identificar a consolidacdo destas acdes. O método utilizado para
esta pesquisa tem a perspectiva de propiciar a aproximacao disciplinar entre o
design, em seus parametros de gestdo e o marketing, através da premissa

fundacional da cocriagédo de valor advinda da Logica Dominante de Servigo.
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6 METODO

6.1 Modelo tedrico para a gestdo do design cocriativo

Conforme Oliveira, Damacena e Brambilla (2014) os estudos sobre a pratica
da cocriacdo no Brasil sdo muito incipientes e vinculam-se ao contexto de empresas
de grande porte. Aliando a pratica cocriativa ao design, prop8e-se um assunto ainda
pouco explorado, ao apresentar um modelo de gestdo para o design cocriativo. Por
esse motivo, a metodologia de pesquisa estabelecida neste estudo tem carater
qualitativo-exploratério jA& que o fenbmeno em discussdo ainda € pouco conhecido
quanto as relacdes e impactos causados pela cocriacdo de valor no contexto do
design. Conforme Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa € uma metodologia nao
estruturada e exploratéria que busca proporcionar a compreensdo sobre o contexto
de um problema que ainda exige melhor precisdo em sua definicdo para que sejam
identificados os rumos de acéo. Yin (2005) define que um método eficiente para uma
investigacdo empirica € o estudo de caso que observa um fenbmeno atual,
contemporaneo em seu contexto real, especialmente quando as fronteiras entre o
fendbmeno e a circunstancia ndo estao definidos com clareza.

Entretanto, antes da realizacdo de uma investigagdo no ambito real, a
pesquisa se inicia com uma andlise tedrica sobre a Logica Dominante de Servigo,
em sua premissa de cocriagcdo e a gestdo de design. A partir deste levantamento
proporcionado pelos pesquisadores anteriormente referendados, foi desenvolvido
um modelo tedrico para a gestdo do design cocriativo, permitindo uma congruéncia
entre 0s aspectos apresentados pelos tedricos no que se refere a gestdo do design
(MOZOTA, 2002; PEREIRA et al.,, 2002; BEST, 2011) e as condicionantes para a
viabilizacdo, sustentacdo e implantacdo dos processos de cocriacdo de valor
(BRASIL, SANTOS e DIETRICH, 2010).

Em virtude de ndo haver muitos estudos na &area, o modelo (apresentado na
figura 3) permite a visualizacdo do contexto em que as empresas voltadas para o
design cocriativo se apresentam. Desta forma, a figura ambienta o leitor no que diz
respeito aos niveis operacional, tatico e estratégico de sua gestdo e o0s aspectos de
viabilizacdo para a cocriagdo a que cada um destes patamares dizem respeito.

Estabelece-se, assim, 0s parametros existentes entre a experiéncia cocriativa e a
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gestdo do design. A partir deste estudo consolidam-se, teoricamente, os niveis em
que estas praticas podem ser configuradas e desenvolvidas dentro da empresa no
que diz respeito a gestdo do design. O modelo apresenta as bases para a
investigacdo através da andlise dos contrastes entre o construto tedrico e um caso

real de estudo, a empresa Camiseteria.



Figura3: Modelo tedrico para a gestdo do design cocriativo.

DESIGN

Influéncia do Design

sobre os homens:

ajuda a mobilizar e motivar

COCRIACAO

Cocriagao como
instrumento mobilizador
para a construcdo de valor

Fonte: A autora (2013).
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6.1.1 Gestdo do design cocriativo no nivel operacional

Para Mozota (2002) € no nivel operacional que o design promove a
diferenciacdo do produto (ou servico), dizendo respeito ao desenvolvimento do
mesmo e coincidindo com este viabilizador também proposto por Brasil, Santos e
Dietrich (2010). Os autores argumentam que as caracteristicas do produto séo
determinantes para a viabilizagdo ou ndo de um modelo de cocriagdo de valor
compartilhado. Desta forma, conforme Pereira et al. (2002) o nivel operacional do
design diz respeito a questdes da natureza dos processos e projetos de design;
propostas; relacionamento entre gestdo e equipe de design do projeto; selecdo dos
integrantes da equipe; documentacdo e sistemas de controle; implementacdo das
solucdes; avaliacdo dos projetos. Tais fundamentos em congruéncia, podem ser

melhor visualizados na figura 4.

Figura 4: Nivel operacional da gestdo do design e os fundamentos no design.

Questoes de natureza do processo.

Propostas.
Nivel de Gestao

Relacionamento entre gest3o e equipe. OPERACIONAL
ou do PRODUTO

Selecao dos integrantes da equipe.
Documentacgdo e sistemas de controle.

Fonte: A autora (2014).

Assim, o design cocriativo passa a ter a funcdo de, neste ambito, ser a
expressdo de ideias e opinides do consumidor a respeito das experiéncias vividas e
desejadas sobre o produto, participando ativamente do processo de cocriacdo do

projeto.

6.1.2 Gestao do design cocriativo no nivel tatico

Os autores Pereira et al. (2002) define que, no nivel tatico, as atividades do

design estdo vinculadas aos fatores que dizem respeito aos recursos da atividade —
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humanos, fisicos, internos, externos; habilidades para o design; core competencies;
treinamento; descricdo dos processos, normas e procedimentos para a Gestdo de
Design e localizacéo, servicos e objetivos da equipe responsavel pelo design.

A partir das colocacfes do autor, € possivel associar o design de nivel tatico com
o fator viabilizador de competéncias para a cocriacdo, citado por Brasil, Santos e
Dietrich (2010). Conforme os autores, as competéncias sdo “os dominios da
empresa no que tange a como proporcionar as condicbes adequadas para
oportunizar a geragdo compartilhada de valor.” (BRASIL, SANTOS e DIETRICH,
2010, p. 9). Para Best (2010), as competéncias e capacidades conectam as
atividades de criagcdo de valor da empresa com o mercado. Desta forma, dizem
respeito ao preparo e ao perfil dos profissionais da empresa bem como dos préprios
consumidores e como é feita a insercdo destes nos processos de gerenciamento.
Estes fundamentos sao verificados na figura 5, que ilustra este nivel da gestdo e

seus fundamentos no design.

Figura 5: Nivel tatico da gestdo do design e os fundamentos no design.
Recurso.

Habilidades para o design.
Nivel de Gestao

Core Competence. TATICO ou

das COMPETENCIAS
Descrigao de processos, normas,
procedimentos da gestao do desing.

Localizagao; servigos e objetivos da equipe.

Treinamentos.

Fonte: A autora (2014).

Neste aspecto tatico, o design cocriativo passa a ser instrumento mobilizador
para a construcdo de valor da marca. Assim, incita a participacdo do publico neste
processo que vai depender também, conforme Mozota (2002), da competéncia

gerencial, ou seja, da gestdo da inovacdo e das tecnologias disponiveis para o
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processo. Sao estas competéncias que serdo capazes de motivar o publico a uma

participacao efetiva nos processos de design.

6.1.3 Gestdo do design cocriativo no nivel estratégico

Conforme Mozota (2002), a gestdo do design estratégico possui influéncia
sobre a empresa ao facilitar o desenvolvimento de projetos que estimulem a visao
do nudcleo estratégico. A autora estabelece a competéncia psicolégica como
caracteristica principal dos individuos responsaveis.

De acordo com os pontos levantados por Pereira et al. (2002), os ambitos
fundamentais do design no nivel estratégico estdo nas questbes do ambiente em
que se da o processo, ou seja, a disposicao interna da organizacdo bem como os
fatores que a envolvem também externamente. Estabelecendo-se os vinculos do
design em seu nivel estratégico com o processo de cocriacdo, dois fatores
viabilizadores apontados nos estudos de Brasil, Santos e Dietrich (2010) podem ser
associados. Primeiramente, a cultura organizacional e do meio que envolve a
estrutura da empresa. Conforme os autores, define os modelos de gestéo, politicas
€ processos gerenciais ao que “a auséncia de uma cultura de mente aberta,
orientada para o mercado e para a inovacgdo restringe a concretizagdo do valor
compartilhado” (BRASIL, SANTOS e DIETRICH, 2010, p. 8). Desta forma, o design
cocriativo depende de um planejamento estratégico condizente com uma empresa
culturalmente disposta a novas ideias e a participacdo de outros individuos no
processo criativo.

O segundo viabilizador apontado por Brasil, Santos e Dietrich (2010), e que
pode ser associado ao design em seu nivel estratégico, € o mercado. Conforme
Santos (2000, p.74), “0 denominado design estratégico destaca ndo SO 0S USUarios e
consumidores como também a sociedade, denominados de uma maneira geral
como beneficiarios do produto.” Para o autor, o design em seu nivel estratégico, tem
uma preocupacdo que esta além do produto, mas também diz respeito as
necessidades do mercado, do fabricante e da sociedade. As congruéncias destes

conceitos podem ser visualizadas na figura 6.
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Figura 6: Nivel estratégico da gestéo do design e os fundamentos do design.

Tendéncias do Processo.

uestoes internas. ; -

ESTRATEGICO
ou da CULTURA
e do MERCADO

Manifestacoes do Design.

Fonte: A autora (2014).

Para isso, o design cocriativo pode ser vinculado aos processos que
promovem o desenvolvimento da imagem da marca, tanto para o publico interno,
cuja cultura da empresa € condicionante, como para 0 publico externo, atingindo a
todo o mercado. Tais implicacdes, a respeito dos niveis de decisédo para a gestao do
design cocriativo, tornam-se a base para o presente estudo. Busca-se, portanto,

validar, aprofundar e verificar como se d4, na pratica da empresa, este processo.

6.2 A aplicacdo do modelo tedrico na analise da pratica de gestdo do design

cocriativo na empresa Camiseteria

Construido o modelo tedrico, busca-se a andlise de caso que possa trazer
subsidios para a elaboracdo de um modelo de gestdo do design cocriativo através
do seu estudo. Conforme Yin (2005), o estudo de caso € um método de pesquisa
usado sobre fendmenos mais amplos e complexos e busca testar uma teoria que so
pode ser estudada dentro do seu contexto de ocorréncia.

Para Martins (2006), o estudo de caso deve ser importante, eficaz, suficiente
e atraente. Quando inédito e surpreendente, apresentando um recorte de uma
situacdo complexa real, o caso € visto como uma descoberta e, por isso,
caracterizado como importante. Para que se torne eficaz, o planejamento para a
coleta de dados, estratégias de trabalho, questbes que permeiam a pesquisa e
desenvolvimento do caso deve ser eficiente e minuciosamente constituido.

Conforme o autor, o éxito no estudo de caso vai depender “da perseveranga,
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criatividade e raciocinio criico do investigador para construir descricdes,
interpretacdes, enfim, explica¢des originais que possibilitem a extracdo cuidadosa de
conclusdes e recomendagdes” (MARTINS, 2006, p.3). Para ser suficiente, o estudo
deve ter os limites entre o fendmeno estudado e 0 seu contexto muito bem
delimitados, evitando as interpretacdes descabidas. Por fim, a escrita clara e
precisa, de forma que instigue a leitura € o que caracteriza o estudo como atraente,
conforme o autor.

Yin (2005) determina que, para o estudo de caso, é necessario,
primeiramente, definir o problema com clareza a fim de que se possa considerar que
esta ferramenta seja a mais adequada para os objetivos propostos. Em seguida, é
necessario que se estabeleca a estrutura da coleta de dados, optando-se por um
anico ou por multiplos casos, determinados por conveniéncia e oportunidade. Para o
autor, a escolha por um caso singular pode se dar devido o conhecimento prévio do
pesquisador a respeito do local ou individuo definido. Desta forma, optou-se pela
empresa Camiseteria como caso Unico deste estudo, devido ao seu pioneirismo e
sucesso no desenvolvimento do design cocriativo.

A Camiseteria € uma fabrica de camisetas do Rio de Janeiro e consagra-se
como um dos grandes exemplos de design cocriativo no Brasil. Através de um site
os clientes criam ilustracdes para as pegas e as inscrevem nos concursos online.
Publicadas no site da empresa, os visitantes votam nos modelos e compram as
camisetas eleitas. Desta forma, na Camiseteria o consumidor € também a propria
empresa. Criada por Rodrigo David em 2005, a comunidade € definida como um
concurso permanente de estampas para camisetas que distribui prémios em produto
e dinheiro, além de loja virtual e comunidade de designers e amantes de camisetas.
A empresa utiliza-se do design de seus produtos como um dos pontos centrais de
valor e reconhecimento de marca, mas atua de forma diferente no seu processo
cocriativo.

Segundo Etgar (2008) a chave para a cocriagcdo esta na producdo de um
produto que aceite combinacfes diversas, oportunizando que o consumidor perceba
as diferencas existentes entre eles, aspectos que estdo presentes na producdo das
camisetas da empresa estudada. O autor ressalta também que as marcas famosas,

desenvolvidas por designers reconhecidos, ndo despertam o0 interesse para a
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cocriacdo em virtude de, nestes casos, 0s consumidores se interessarem pela marca
justamente por serem pecas assinadas por profissionais admirados. A Camiseteria
faz do consumidor o designer parceiro na cocriagcdo. Assim, abre espaco para que o
usuario seja o profissional responsavel pela ilustracdo das pecas e, a0 mesmo
tempo, escolha aquelas que Ihe despertem maior interesse. Além das camisetas, a
empresa vem se especializando também em pecas diversificadas como capas para
celulares e almofadas. No entanto, a presente pesquisa atém-se apenas no que diz
respeito ao desenvolvimento das camisetas, seu produto principal e esséncia da
proposta.

Por ser o site a representacdo da propria empresa e o canal de ligacdo direto
desta com o consumidor, torna-se este o objeto central da analise sobre o processo
cocriativo. Para Gibbs (2009) os dados qualitativos estdo presentes em toda a forma
de comunicacdo humana representada por meio escrito, auditivo ou visual;
comportamentos, simbolismos ou producdes culturais e isso inclui, dentre outros
objetos de andlise, as paginas na internet. Conforme Lévy (2004), este espaco
virtual tem a capacidade de dar a consciéncia coletiva e suas subjetividades um
corpo virtual e € neste ambiente que a competicdo entre as empresas se faz cada
vez mais intenso. Esse potencial, conforme o autor, se da pelas facilidades criadas
pelos mecanismos de busca, conexfes entre informagbes atraves dos hiperlinks e
as comunidades virtuais que geram ainda mais informacao a respeito de temas
determinados. Para Oliveira, Damacena e Brambilla (2014, p.133) as “comunidades
tematicas de consumo” contribuem fortemente para este cenario, em que individuos
do mundo todo compartilham suas ideias e sentimentos, “desenvolvendo assim o
poder de inverter o padrao tradicional das comunicagées de marketing de “cima para
baixo”, ou seja, da empresa para o consumidor”.

Esta participagdo do publico tem garantido a atencdo de muitos
pesquisadores, fazendo com que a netnografia ou o estudo etnografico na internet
(KOZINETS, 2001) venha ser utilizada para a compreensdo destes movimentos
online. Conforme Kozinets (2001) esta € uma adaptacdo do estudo etnografico -
metodologia usada nas pesquisas antropolégicas - para a pesquisa em
comunidades virtuais através da interpretacdo de seus recursos simbdlicos, ou seja,

textos, sons, imagens e videos.
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A presente pesquisa ndo se utiliza, em especifico, da metodologia
desenvolvida por Kozinets (2001) por ndo se fixar nos simbolismos proporcionados
pelo grupo de individuos que se expressam no site Camiseteria como objeto de
estudo. Esta investigacdo se faz a partir da andlise aprofundada sobre a estrutura do
site da organizacdo em todos 0s seus espacos no que diz respeito a producao de
camisetas, realizando um levantamento sobre o0 processo cocriativo e 0
gerenciamento do design da empresa nos niveis operacional, tatico e estratégico
para a construcdo efetiva de um modelo conceitual de gestdo do design cocriativo, ja
gue ndo existem escalas para a mensuracao da atividade de cocriacdo nesta area.
Segundo Gibbs (2009, p.16) este tipo de investigacdo se inicia com a coleta de
dados qualitativos que sdo processados analiticamente para se transformarem em
uma analise “clara, compreensivel, criteriosa, confiavel e até original”. Desta forma, a
pesquisa ocorre numa crescente de analises em que quadros manuais foram
inicialmente desenvolvidos para a construgdo de um minucioso processo de
investigacado sobre o site da empresa 0s quais, posteriormente, foram transformados
nos quadros presentes neste trabalho.

A partir da construcdo do modelo tedrico de gestdo do design, € realizada a
identificacdo e andlise de todos os possiveis canais para a cocriacdo encontrados na
pagina de internet da Camiseteria, apresentados no item 8.1 que trata da analise do
site da empresa. Elencados estes espacos, os mesmos sdo distribuidos nos
diferentes niveis de gestdo do design cocriativo do modelo construido, relacionando-
0s com a pratica de design desenvolvida conforme trazido pelos autores Pereira et
al. (2002), Best (2011) e Mozota (2002) e esta classificagao pode ser visualizada no
guadro 8.

Dentre os pontos a serem verificados em cada nivel de decisdo, pretende-se
a validacdo pratica e o aprofundamento do modelo tedrico de gestao (apresentado
na figura 3). Para tanto, a fim de buscar os elementos que sustentam e viabilizam
este modelo, cada link do site, ja identificado em seus niveis de gestdo, é
investigado sob a forma como o processo cocriativo é desenvolvido, tendo como
base as condicionantes trazidas por Prahalad e Ramaswamy (2004b) em seu

modelo DART, em virtude de ali estarem 0s elementos que contextualizam os
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fenbmenos necessarios para a efetivacdo da cocriagdo. Esta analise pode ser
apreciada a partir do item 8.2 do presente estudo.

Desta forma, a pesquisa se faz a partir de um levantamento de dados sobre
as referéncias bibliograficas existentes nas areas de gestdo, design, marketing e
cocriacao, que proporcionaram a construcdo de um modelo de gestado para o design
cocriativo o qual é comparado com um caso real (a Camiseteria) proporcionando
contribuicbes académicas e gerenciais que podem se configurar como base para

futuros estudos, inclusive de natureza quantitativa.
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7. ANALISE DOS RESULTADOS

7.1 Anédlise do site Camiseteria narelacdo entre o modelo e a realidade

Toda a plataforma da Camiseteria busca a efetivacdo do dialogo com o publico e
a participacdo deste no processo cocriativo acontece com 0 seu cadastramento,
permitindo a sua acdo, ndo s6 no envio das ilustracdes, como na votacdo das
camisetas, na galeria de fotos, nos scraps, no blog. Ao se registrar, 0 consumidor
tem direito a um perfil que pode ser visualizado na figura 11. Este € um espaco com
a sua foto, dados como profissdo, pagina de internet e twitter, localizacdo (base),
ilustragcbes enviadas, seus designers favoritos, um scrapbook (area para
comentarios dos demais participantes cadastrados), participacdo no blog da
Camiseteria e na galeria de fotos. Com isto, a empresa permite que O0s
colaboradores externos e internos interajam, além de estabelecer um vinculo mais
consolidado com o consumidor, que passa a fazer parte do site e, por conseguinte,
da empresa.

O site esta dividido em trés secdes — “Site”, “Participando” e “Vista-se” - que se
interligam através de sublinks, conforme assuntos em comum, visualizados na figura
7. Em “Site”, estdo os links: “Fale conosco”; “Central de ajuda’”; “Blog Camiseteria”;
“Sobre Camiseteria”; “Manifesto”; “Seja um revendedor”, “Sala de imprensa”;
“Créditos do site” “Twiteria e Labs”. Ja na secéo “Participando” estdo os links: “Envie
sua estampa”; “Vote nas estampas enviadas”, “Envie sua foto para a galeria”;
“‘Ganhe pontos”; “Sorteio newsletter’; “Dé uma camiseta de presente”; “Como

funciona o concurso”; “Camiseteria extra”; “BlogBox” e “Programa de Afiliados”. E na

terceira secdo de titulo “Vista-se’, estdo os links: “Catalogo”, “Estoque”, “Galeria de
fotos”, “Vale presentes”, “Onde encontrar?”; “Acompanhe seu pedido” e “Entenda o

frete gratis”.

Figura 7: Organizacdo do site da Camiseteria.

N Y VISTA-SE: PARTICIPE: SITE:
. Catdlogo . Envie sua estampa . Fale conosco
. Estoque . Vote nas estampas enviadas . Central de Ajuda
. Galeria de Fotos . Envie sua foto para a galeria . Blog Camiseteria
. Vale-Presente . Ganhe Pontos . Sobre Camiseteria
. Onde encontrar? . Sorteio Newsletter . Manifesto
. Acompanhe seu pedido . Dé uma camiseta de presente . Seja um revendedor
. *Entenda o frete gratis . Como funciona o concurso . Sala de Imprensa
. Camiseteria Extra! . Créditos do site

. BlogBox . Twitteria
. Programa de afiliados . Labs

Fonte: Site Camiseteria (2014).
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Os links foram analisados e selecionados conforme o0s objetivos e praticas
cocriativas de cada espaco, a partir do modelo teérico de gestdo do design cocriativo
desenvolvido nesta pesquisa. Desta forma, estes elementos foram avaliados e
separados entre 0s niveis operacional, tatico ou estratégico, de acordo com a pratica
desenvolvida no site. A partir desta separacéo, foi identificada a que fundamentos da
gestdo do design, ilustradas nas figuras 4, 5 e 6, corresponde cada link, conforme os
propdsitos destes espacos no site, conforme figura 8.

A partir destas associagfes, a gestdo do design cocriativo foi analisada dentro do
site da Camiseteria através dos elementos DART (Dialogo, Acesso, Risco e
Transparéncia), proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004b). Assim pode-se
verificar de que forma o processo cocriativo da empresa é construido dentro de cada
nivel da gestdo do design na plataforma proposta para a troca com o consumidor.
Cada elemento do site foi selecionado por sua fungcdo cocriativa e, em seguida,
analisado no que diz respeito ao dialogo, acesso, risco e transparéncia nos niveis

operacional, tatico e estratégico.
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Figura 8: Elementos da gestdo do design analisados no site.

Questdes de

natureza do processo:

Fale conosco; Tendéncias de mercado:

Como funciona o concurso; Central de Ajuda Site; Vote nas estampas;
Propostas: Galeria de fotos;

Envie sua estampa; Central de Ajuda; Fale conosco; Blog; Perfil,

Catdlogo; Labs/Road Maps Central de Ajuda;

= 5 : Labs/Road Maps
Relacionamento entre gestdo e equipe:

Fale conosco; Perfil; Como funciona o concurso

Manifestagdes do Design:
Selegao dos integrantes da equipe: Site; Galeria de Fotos; Blog; Perfil;
Vote na estampa Sobre a camiseteria; Manifesto Camiseteria;
Documentacdo e sistemas de controle: Catdlogo; Sala de Imprensa
Envie sua estampa; Estoque

OPERACIONAL
Avaliagdo dos projetos: PRODUTO
Vote na estampa

TATICO ESTRATEGICO

COMPETENCIAS CULTURA

Core Competences: MERCADO

Camiseta com design cocriativo

Recursos:
Perfil; Quem faz o Camiseteria;
Labs/Design Resources

Descrigdo de processos, normas,
procedimentos da gestdao do desing:
Envie sua estampa; Como funciona o concurso;
Sobre Camiseteria; Central de Ajuda

Localizagdo; servicos e objetivos da equipe:
Manifesto; sobre a camiseteria; Central de Ajuda

Habilidades para o design:
Envie sua estampa

Treinamentos:
Labs/Design Resources

Fonte: A autora (2014).

7.2 A gestdo do design cocriativo no nivel operacional ou do produto

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004a), para iniciar a construcdo de um
sistema de cocriacdo de valor é preciso definir blocos de interacdo que facilitem esta
relagédo entre a empresa e o consumidor. Estes blocos se caracterizam nas bases do
dialogo, acesso, riscos e beneficios e transparéncia (DART). No que tange ao
desenvolvimento do produto, a empresa deve apresentar oportunidades para que o
processo aconteca de forma a permitir ao maximo a participacdo do cliente que vai

se consolidar através destes quatro elementos.
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Conforme tratado anteriormente, o nivel operacional da gestao do design dedica-
se, em especial, ao desenvolvimento do produto em si. Os itens avaliados que
possam identificar o processo cocriativo no site da Camiseteria neste nivel de gestao
sao os apresentados por Pereira et al. (2002) e Mozota (2002). Eles dizem respeito
a (questbes de natureza dos processos e projetos de design; propostas;
relacionamento entre gestdo e equipe de design do projeto; selecdo dos integrantes
da equipe; documentacdo e sistemas de controle; implementacdo das solucdes;
avaliacédo dos projetos.

Identificados tais elementos no site, busca-se reconhecer em que ambito do
modelo DART (dialogo, acesso, risco e transparéncia) eles estéo inseridos para que

0 processo cocriativo possa ser validado.

7.2.1 Dialogo no nivel operacional ou do produto

A permissdo para que o cliente desempenhe um papel mais ativo no
desenvolvimento do produto, quando se trata de légica dominante de servico,
conforme Romero e Molina (2009), se d4 em tempo real e, por isso, a interacdo com
o cliente deve acontecer de forma a facilitar o dialogo entre a empresa e o
consumidor. Por isso, segundo os autores, a infraestrutura da instituicdo tem o papel
fundamental de facilitar as plataformas de interacdo com os clientes, j& que estas
representam o ambiente de criagdo de servicos, adaptadas para que tudo seja
realizado conforme o contexto de uso.

No caso da Camiseteria, a sua plataforma de interacdo € o site, que apresenta
varios canais que estabelecem o diadlogo entre a empresa e o consumidor no que diz
respeito ao nivel operacional. No entanto, percebe-se que ha uma énfase no dialogo
entre consumidores sem a interferéncia da empresa, a ndo ser como mediadora
desta tarefa, permitindo que as manifestacbes sejam ou ndo publicadas. Nota-se
também que o didlogo ndo € elemento presente em todos os &mbitos do site, sendo
a maior parte dele configurada em uma comunicacdo vertical, estabelecida da
empresa para o cliente, em que estdo expostos a sua forma de trabalho, normas e
padrdes para a participacao do cliente.

O ponto central de cocriagdo da Camiseteria, em nivel operacional, é o envio

das estampas pelos consumidores/designers, em virtude de ser o ambito em que a
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s

proposta de design de produtos pelo cliente é remetida para a empresa,
configurando a efetiva participacdo do consumidor no desenvolvimento do produto
em si. Neste contexto, o projeto de design é essencial jA que, conforme Mozota
(2011) est4d presente de forma intensa no produto, vinculando-se as suas
caracteristicas fisicas, funcionalidade, originalidade, importancia e satisfacdo do
USUArio.

Pelos tramites normais de uma empresa que contrata um designer, uma agéncia
ou mesmo profissionais internos da area para o desenvolvimento de um projeto,
uma das primeiras fases do trabalho se faz no dialogo entre a organizacéo
contratante e o profissional contratado. O objetivo € que a primeira exponha
informacdes a respeito do projeto, suas expectativas, gostos pessoais, objetivos e
outras referéncias importantes para o sucesso do trabalho. Esta etapa do processo
recebe o nome de briefing que, conforme Mozota (2011), é essencial como
referéncia para os profissionais que participam do processo do seu principio até a
sua finalizacdo. Conforme Stewart (2010), o briefing, quando adequadamente
desenvolvido, € um elemento fundamental para o sucesso de um plano de design e
Phillips (2007, p.14) ressalta o equivoco de muitas empresas e profissionais em
confundir o briefing com o preenchimento de formularios para o desenvolvimento do
projeto, “simplesmente porque ndo houve o necessario dialogo entre o solicitante e o
grupo de design”. O autor salienta que, para a construcdo de um bom briefing, é
importante que haja uma discussdao face a face sobre os detalhes do projeto,
reduzindo ao maximo as duvidas existentes. Best (2010) valida a necessidade deste
didlogo ao determinar que uma boa pratica por parte do profissional consiste em
questionar possiveis presuncoes inerentes ao briefing através de uma conversa que
pode trazer mais informacbes sobre os objetivos corporativos, profissionais e
pessoais.

Considerando o desenvolvimento do projeto de design a ser elaborado pelo
consumidor/designer da Camiseteria, o briefing, entretanto, € um aspecto que nao
se faz presente no processo. Apenas uma lista de aspectos técnicos aos quais o
trabalho deve obedecer é divulgada no site (como tipo de arquivo, tamanho da arte,
cores, resolugcdo, etc.) mas estes ndo podem ser definidos como um briefing,
especificamente. Mesmo porque nao existe um didlogo nesta fase do projeto o que,
conforme Mozota (2011, p.234)., “é essencial para que a equipe de design absorva e

priorize as informacdes delineadas nele e dé inicio a relagao”. Portanto, a falta de
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didlogo entre as partes torna limitado este processo, ndo havendo um
esclarecimento de duavidas do designer e busca de informagfes especificas deste
profissional.

Estas informagBes para o profissional de design esta presente no link “Central de
Ajuda” da secao “Site” sob a forma de um roteiro sobre como participar com o titulo
“Participando do Camiseteria”. Neste estdo as condi¢cOes e regras para que 0 envio
do material desenvolvido pelos designers corresponda as normas estabelecidas pela
empresa. Ja o link “Envie sua estampa” - que se encontra na secao “Participando” -
pode ser definido como a fase da entrega das propostas de projetos desenvolvidas
pelo consumidor/designer, onde a empresa reitera as regras do concurso, expde um
passo a passo para que se faca o envio da estampa e disponibiliza os meios para
que isso se dé, juntamente de um formulario que deve ser preenchido pelo designer
a respeito do produto com informacdes como titulo, cores e extensdo do arquivo.
Tais documentos e sistemas de controle fazem parte deste nivel de gestdo do
design, conforme Pereira et al. (2002), e facilitam para que a organizacdo da
empresa e 0 processo de construcdo do projeto se efetivem com sucesso, ja que
estdo contidas todas as caracteristicas essenciais para a producédo das camisetas.

Em “Como funciona o concurso” da secédo “Participando”, a empresa esclarece
que as ilustracbes enviadas passam por um processo de avaliacdo interna da
empresa, exercida por profissionais internos de design que formam uma curadoria.
Aprovadas, estas camisetas passam por um estagio de votagdo publica, exercida
por outros consumidores para que, se classificadas, sejam desenvolvidas como
produto a ser vendido.

Nos trés links citados a empresa expde as suas regras, disponibiliza caminhos
mas nao ha, neste ambito, um espaco para que o designer se manifeste ou mesmo
para uma interacdo entre 0 consumidor com a empresa ou entre consumidores.
Conforme definicdo de Prahalad e Ramaswamy (2004b), para o estabelecimento de
um didlogo que promova o processo de cocriacdo, € necessario um forum propicio
para a troca de informacdes de forma bidirecional o qual, conforme Becker e Naguel
(2013),ouca o0 cliente e ndo apenas comunique as promocdes, ofertas e
posicionamentos da empresa.

Ja o link “Fale conosco” da sec¢éo “Site” pode ser considerado como um canal de
dialogo no nivel operacional, estabelecendo um relacionamento entre a gestéo e a

equipe de consumidores/designers. Neste, o cliente tem a possibilidade de se
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manifestar no que diz respeito a informacdes gerais, pedidos, dlvidas, sugestdes,
criticas, assuntos de imprensa e trocas ou devolugbes. Todos estes sdo assuntos
predeterminados, que a empresa apresenta para que o cliente classifique-o ao
enviar a sua mensagem e, conforme consideragoes da Camiseteria a respeito deste
canal, a empresa se compromete a responder, 0o mais rapido possivel, as
mensagens. Por haver uma troca de informacdes, o link pode ser caracterizado
como um espaco de dialogo de fato e esta preocupacdo da empresa esta
inimamente vinculada ao fato de que, conforme Moraes e Costa (2012) o dialogo da
origem e sustentacdo a construcdo de uma comunidade fiel. Entretanto, estes itens
propostos pela empresa para uma troca de informacgfes e respostas para dividas,
dizem respeito a satisfacdo do consumidor sobre a compra do produto, nao
correspondendo aos anseios do designer para o desenvolvimento do projeto. O que
se constata € que ndo ha no site um canal especifico para o dialogo entre estes
profissionais e a equipe interna da companhia.

Conforme Pereira et al. (2002), a selecdo de integrantes da equipe ocorre no
nivel operacional e, no caso da Camiseteria, esta escolha se da por meio dos
projetos enviados. O link “Vote nas estampas” da secao “Participando” € um espaco
em que, além de votar nas ilustracbes de camisetas enviadas pelo
consumidor/designer, o consumidor cadastrado pode fazer comentarios a respeito
das propostas enviadas e postadas, estabelecendo-se um dialogo entre os clientes,
sem a manifestacdo da empresa. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004b), essa
interacdo entre consumidores auxilia a empresa a resolver e visualizar dificuldades e
amplia a experiéncia destes consumidores para com a empresa.

O que se observa, em todos os aspectos que compdem o nivel operacional, é
que o didlogo estabelecido, no desenvolvimento do produto, possui um amplo
campo para ser melhor aprimorado pela companhia. E 0 que propicia uma troca
efetiva, permitindo que o consumidor tenha um retorno por parte da empresa para as
suas manifestacbes. A Camiseteria demonstra reconhecer esta deficiéncia e tem
esta como uma das melhorias a serem feitas no site, conforme exposto no link
“Labs” da secdo “Site” no item “Road Map”, ilustrado na figura 7 e analisado nesta
pesquisa como um item de transparéncia de nivel operacional no processo de

cocriagao (item 6.1.4).



57

7.2.2 Acesso no nivel operacional ou do produto

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b), um dos pontos pelo qual se inicia o
acesso € a informacdo e, conforme Grover e Kohli (2012) a capacidade que a
empresa possui para capturar, armazenar e analisar informagdo divulgando
conhecimento, oferece oportunidades para que a empresa desenvolva a cocriacao
de valor.

Avaliando o site da Camiseteria percebe-se que ha uma valorizacdo deste
quesito, ja que este é o seu canal de comunicacao direta com o usuario, seja no
papel exclusivo de consumidor como no de designer. O link “Fale conosco”
proporciona um canal de informacdo direto com a empresa, apesar de ser um
acesso restrito ao usuario no seu papel de consumidor e ndo de designer, ja que as
informacdes se limitam a assuntos que dizem respeito a compra do produto e ndo a
participacdo no envio de estampas. Na secdo “Site”, no link “Central de ajuda” o
roteiro de esclarecimentos apresentado faz algumas colocacgdes a respeito de como
acontece e em que implica a participacdo do designer ao enviar a sua arte e, de uma
forma mais minuciosa, estas elucidacdes séo feitas novamente em forma de roteiro
na segdo “Participe” nos links “Envie sua estampa” e “Como funciona o concurso”.
Em ambos estdo expostas regras sobre as caracteristicas que devem ser
respeitadas para uma aprovacdo inicial da Curadoria da empresa, utilizando
linguagem acessivel e, em algumas situacdes, assumindo as caracteristicas de
irreveréncia da empresa.

Segundo Grover e Kohli (2012) o compartiihamento de conhecimento e
informacdo pode ser facilitado pelas plataformas comuns, repositérios de
conhecimento eletrébnico e software analitico, ja que possibilitam novos arranjos que
levam a criacdo de produtos e servicos. Este acesso entre os consumidores esta
muito presente no site. No que se refere a praticidade do acesso a estas
informagdes, pode-se definir que todos os links encontram-se visivelmente expostos
em todas as paginas, conduzindo o usuario tanto para a efetivacdo de uma compra,
como para o envio de ilustracdo, votagcdo nas camisetas de sua preferéncia ou
opinides sobre os produtos. O catalogo de venda dos produtos, no link “Catalogo” da
secao “Vista-se”, possui uma linguagem visual atrativa e direta, cujas imagens das
camisetas sdo expostas através de modelos irreverentes, que traduzem a cultura da

empresa.
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Também deve-se considerar na questdo do acesso, conforme o0s autores
Prahalad e Ramaswamy (2004b), as ferramentas disponibilizadas pela empresa
para que o0 processo se efetive. Para Romero e Molina (2009) o acesso dos
consumidores a ferramentas e conhecimentos garante uma experiéncia cujos
resultados se desenvolvem por meio de pontos de interacdo. Neste quesito, a
Camiseteria se apresenta acessivel através do proprio site, que passa a ser o
ferramental disponivel para os usuarios chegarem até ela. Algumas formas de
participacdo do consumidor se mostram mais acessiveis em comparagdo a outras,
como por exemplo, a votacdo nas camisetas de sua preferéncia pois, desde que
esteja cadastrado, o usuario pode votar com facilidade nos produtos. No entanto,
para a sua participacdo como designer de produto sdo exigidas algumas
ferramentas, técnicas e habilidades (como aptiddo ao design e a ilustracéo,
softwares especificos, conhecimentos sobre arquivos e rede, etc ) que compdem
competéncias especfficas e que, por isso, serdo analisados no nivel tatico. Quando
portador destes quesitos, o consumidor tem acesso ao envio da estampa e a
empresa se respalda na garantia de que 0s arquivos com produtos a serem
desenvolvidos cheguem com a qualidade por ela desejada. Por esse motivo regras,
restricoes e especificacdes sdo expostas no site, as quais, quando cumpridas pelo
designer, incorrem na possivel aprovacdo do projeto.

A empresa disponibiliza também que o consumidor acompanhe a estocagem de
produto, na secao “Vista-se” no link “Estoque”, demostrando ao lado das camisetas
disponiveis um demarcador que expressa 0 status do estoque em tempo real,
segundo a empresa. Ndo ha, entretanto, uma permissao para que o consumidor
saiba das quantidades especificas, em nimeros, de cada produto. H4 apenas uma
estimativa grafica que, através de alertas coloridos indicam se h& grande quantidade
(cor verde), razoavel quantidade (cor amarela) ou menores quantidades (cor
laranja), conforme a figura 9. Esta € uma evidéncia de que 0 acesso existe, mas com
devidas restricdes instituidas pela gestdo da empresa, denotando a dificuldade da
instituicdo em permitir que todos os seus dados estejam disponiveis ao publico —

fato que serd abordado no item 8.2.4 como fator de transparéncia.
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Figura 9: Demonstrador de estoques da Camiseteria.
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Fonte: Site Camiseteria (2014).

O que se verifica € que, mesmo que as informacdes devam estar ao alcance do
consumidor no processo de cocriacdo, 0 acesso total aos dados e nimeros internos
da empresa condizentes ao produto nem sempre Sao viaveis de serem expostos e
as restricbes aos acessos continuam sendo necessarias em determinadas
situagoes.

Importante considerar 0 acesso a experiéncia da participacdo, verificada em
todos os espacgos citados, bem como na votacdo das estampas em que o
consumidor, apesar de ndo enviar a sua ideia, auxilia a empresa a escolher aquela
que pode ser transformada em produto. Mesmo que o0 consumidor ndo seja um
designer tem a oportunidade de contribuir para o processo cocriativo através da
cooperacdo essencial ja que, conforme Oliveira, Damacena e Brambilla (2014,
p.133) “as empresas ja ndao podem agir de forma autbnoma, a revelia da opinido e

do desejo dos consumidores”.

7.2.3 Risco no nivel operacional ou do produto
Conforme Dowling e Staeling (1994) o conceito de risco para a maioria dos
pesquisadores esta implicitamente ligado ao fato de que o resultado sobre o evento

da compra esta carregado de incertezas e, conforme Etgar (2008), a reducdo destes
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riscos € um dos motivos pelo qual o consumidor faz a op¢do de coproduzir a
mercadoria. Segundo Best (2010), conhecer os riscos, identificando-os, avaliando-os
e gerenciando-os, € um fator fundamental da gestdo do design. Cada empresa e
cada individuo possui a sua forma particular de viver e aceitar as ameacgas. Os
autores Prahalad e Ramaswamy (2004b) argumentam que a divulgacéao dos riscos é
um dos maiores pontos de discérdia entre a empresa e o consumidor, cuja
responsabilidade de explicar com clareza suas implicacbes € da organizacdo. Best
(2010) designa que toda relagcdo nova supde riscos que devam ser assumidos pelos
designers sendo, desta forma, essencial que se estabeleca uma relacdo de
confianca e comunicagdo aberta que garantem uma associacao de longo prazo.

Desta forma, a empresa busca ter esta relacdo estabelecida através dos
esclarecimentos sobre os riscos a serem assumidos pelo consumidor/designer. Em
especial, ele deve estar consciente de que sua estampa pode ndo ser selecionada e,
por consequéncia, ndo se transformar em produto, o que é esclarecido no link
“Como funciona o concurso” que se encontra na sec¢do “Participe” em “Envie sua
estampa”. A empresa, neste ponto, deixa explicito que existe o risco de que, antes
mesmo da votacdo popular, a estampa seja reprovada pela equipe interna de
profissionais da Camiseteria (a Curadoria da empresa) e no link “Envie sua estampa”
elucida que, mesmo que a equipe interna aprove o material, o0 consumidor/designer
pode ter a sua arte rejeitada pelos consumidores/votantes, o que pode ser um
determinador para a ndo producdo da camiseta. Reafirmando este mesmo risco
corrido pelo consumidor/designer, a empresa salienta no link “Termos legais e
regulamentos”, que o envio das estampas é voluntario e gratuito, deixando clara a
responsabilidade que este profissional assume ao postar a sua arte.

Conforme Hoyer, et. al (2010) um dos desafios da cocriacdo € que muitas ideias
enviadas pelos consumidores podem ser inviaveis do ponto de vista da producao.
Ciente deste risco, a empresa declara as possiveis ameacas ao
consumidor/designer no que diz respeito as expectativas do mesmo em manter a
sua arte intacta e original. Em “Termos legais e regulamentos” a Camiseteria declara
que “as ilustracbes encaminhadas pelos usuarios serdo trabalhadas pela
Camiseteria.com para prevenir problemas de impressdo ou producédo, podendo,

portanto, virem a ocorrer pequenas mudangas nas cores e tamanhos
(...))(CAMISETERIA. CCR Camisetas Comércio de Roupas Ltda. 2005 — 2013,
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acesso em 26/06/2014), assegurando, entretanto, que tais alteracdes s6 serédo feitas
sob a aprovacéo do autor.

Segundo Sousa (2012) o design e a concretizagdo do produto, representam o
resultado do projeto atraveés de aspectos mensurdveis ao consumidor e,
estrategicamente, portanto, devem ser considerados ndo somente os fatores
estéticos e funcionais desejados pela empresa, mas também aqueles relacionados
com os custos de producao, as restricdes de precos de venda e as expectativas do
consumidor. Assim, a possibilidade de uma alteracdo na arte por parte da equipe
interna da Camiseteria visa um ajuste técnico importante e que também deve ser
levada em conta no momento da aprovagdo ou encaminhamento para a producao,
mas que podem ocasionar uma alteracdo significativa no que se refere as
expectativas do cocriador (consumidor/designer).

Outro fator que implica em determinados riscos esta no que se refere aos direitos
autorais. Para Hoyer, et. al (2010) esta é uma das dificuldades presentes nas
iniciativas cocriativas, ja& que nem todos os cocriadores entregam suas criacbes a
empresa sem esperar qualquer reconhecimento e a falta de consisténcia nas
politicas de propriedade intelectual pode criar a ideia de uma producdo injusta,
gerando complicacdes legais. A Camiseteria aborda sobre o assunto, esclarecendo
gue o direito autoral permanece sendo do cliente no link “Envie sua estampa: termos
e regulamentacdes” e ha uma valorizacdo explicita sobre a pessoa responséavel pela
arte da camiseta, ja que a identificacdo do autor € um fator presente em todo o site.
Também por esse motivo, a empresa alerta aos participantes para o fato de que,
tornando publica a sua ilustracdo, o consumidor/designer esta validando-a como
obra de sua autoria, arriscando-se em ser denunciado caso outro consumidor prove
a ilegitimidade de seu material. No link “Vote nas estampas” da secéo “Participe” o
consumidor/votante tem condicbes de denunciar o consumidor/designer, caso tenha
ciéncia de que a estampa se configura em uma coépia, plagio ou propriedade de
terceiros podendo desclassifica-lo do concurso. Nesta mesma pagina o
consumidor/votante também fica ciente de que pode ter 0s seus comentarios

removidos caso sejam avaliados como desrespeitosos pelo administrador do site.
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7.2.4 Transparéncia no nivel operacional ou do produto

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004b), a transparéncia a respeito de dados
como precos, custos e margens de lucro estdo cada vez mais desejaveis em virtude
do acesso que hoje o consumidor possui a informacgéo sobre produtos, tecnologias e
sistemas de negodcios. Conforme os autores (2004a), estes recursos capacitam de
tal forma o consumidor que torna-se inviavel tratar, inclusive de precos e margem de
lucro, sem transparéncia. No entanto, no que se refere a empresa em questao,
existem restricbes visiveis no que diz respeito a clareza sobre as escolhas e
negociacbes de producdo, ndo existindo no site informagbes sobre orcamentos,
fornecedores, matéria-prima, tipos de impressdo e niveis de producdo. Estes séo
fatores fundamentais no desenvolvimento do projeto de um produto pois, segundo
Mozota (2011), a gestéo financeira esté vinculada a gestdo operacional do design e
diz respeito ao orcamento, forma de pagamento e avaliagdo dos custos do projeto.
Tais informagbes, no entanto, a Camiseteria se restringe a avaliar e decidir
internamente, garantindo aos seus consumidores/designers que os profissionais e
empresas contratados para a producdo das pecas sao gabaritados e que sua
producdo passa por um rigoroso controle de qualidade. Inclusive no que se refere a
votacdo das estampas a serem ou nao transformadas em produto ( no link “Vote nas
estampas” da secao “Participe”) ndo ha uma transparéncia total, ja que o usuario
ndo possui acesso aos Votos enquanto estes estdo sendo contabilizados.
Possivelmente isso € feito para que os votos realizados nao influenciem na nota a
ser dada pelo usuario, mas ndo ha como ser plenamente transparente neste quesito
j& que o contato do consumidor € apenas com o resultado final da votacao.

Ao inviabilizar o aceso do consumidor a orcamentos ou custos da empresa (com
folha salarial, equipamentos, aluguel, producdo, etc.), a instituicdo se exime, da
mesma forma, de apresentar a sua margem de lucro. Segundo Hoyer et al. (2010), a
transparéncia € uma das maiores dificuldades para a empresa ao assumir a postura
de cocriacdo, jA que muitas informacdes devem ser mantidas em sigilo e, por isso,
as instituicbes que ndo dependem de tantos segredos para sobreviver ao mercado
tendem também a ter uma facilidade maior para as iniciativas cocriativas.
Possivelmente por esta razdo € que, a Unica transparéncia da empresa no que se
refere a valores esta no preco de venda das camisetas e no montante a ser pago

pelo trabalho do designer, encontrados nos links “Como funciona o concurso” e, de
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forma mais clara, nos termos e regulamentagdes de “Envie sua estampa”. Mesmo o
“Estoque”, que se configura como um elemento de acesso ao consumidor no site,
nao se faz totalmente transparente, ja que se restringe apenas a apresentar uma
estimativa superficial sobre as quantidades de produto, conforme apresentado na
figura 9. Um espaco de transparéncia, entretanto, estd no link “Labs”, em que a
empresa evidencia as melhorias a serem feitas na péagina, levantando algumas

dificuldades a serem vencidas pela instituicdo, conforme figura 10.

Figura 10: Reconhecimento da empresa pela necessidade de mais didlogo.
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Fonte: Site Camiseteria (2014).

Em “Como funciona o concurso”, “Central de ajuda” ou “Fale conosco” tais
informacBes poderiam ser caracterizadas também como transparéncia, no entanto,
nos restringimos a classificar este quesito como dados que estdo diretamente
ligados ao processo de gestdo, conforme citadas por Prahalad e Ramaswamy
(2004a), como planejamento de produtos e processos, analise de rendimentos,
monitoramento de dados, avaliacdo de custos e negociacdes.

Conforme analise sobre a empresa, a transparéncia concretiza-se como um dos
elementos de maior dificuldade para ser colocado em pratica na gestdo do design
cocriativo em virtude de trazer ao publico e concorrentes decisdes cujo sigilo é
priorizado e, por isso, definidas internamente. A fim de uma visualizagdo sucinta e
clara sobre os elementos referentes aos aspectos operacionais do design cocriativo
analisados no site e os resultados obtidos na analise de sua correlacdo com 0s
elementos basicos da cocriacdo apresentados por Prahalad e Ramaswamy (2004b)
(didlogo, acesso, risco e transparéncia), o quadro 5 foi construido. Neste, as quatro
colunas iniciais identificam a presenca ou auséncia dos elementos do DART sendo

gue, nos casos em que o item é caracterizado como uma prética, a esfera mostra-se



colorida e assinalada. J4 quando o elemento é caracterizado como ausente, a esfera
encontra-se em branco. Cada item analisado no site da empresa € identificado na
guarta coluna sob o titulo “Camiseteria” ao passo que ao lado direito, em “Gestéo do
Design Cocriativo” estao relacionados a que fundamentos da gestdo do design do
nivel operacional estes elementos da pagina de internet da empresa estdo
classificados.

Quadro 5: Andlise sobre a empresa Camiseteria no nivel operacional.

NiVEL OPERACIONAL

ELEMENTOS DA COCRIAGAO
elementos marcados s&o tidos como
préticas da Camiseteria no site

000¢

Legenda para a leitura do QUADRO

Analise sobre o Analise sobre o Analise sobre o Anélise sobre o
didlogo acesso risco transparéncia
Presenca do Presenga do Presenga do Presenca da .

didlogo acesso risco transparéncia

O Auséncia do elemento DART

Fonte: A autora (2014).
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7.3 A gestdo do design cocriativo no nivel tatico ou das competéncias

No nivel tatico da gestdo do design, conforme Pereira et al. (2002) estdo as
atividades vinculadas aos recursos humanos, fisicos, internos, externos; habilidades
para o design; core competencies; treinamento; descricdo dos processos, hormas e
procedimentos para a Gestdo de Design e localizacdo, servicos e objetivos da
equipe responsavel pelo design. Para Hamel e Prahalad (1997), em termos de
organizacdo, a competéncia é um conunto de conhecimentos, habilidades,
tecnologias, sistemas e geréncias inerentes a empresa. No que se refere ao design,
conforme David Walker (apud Mozota, 2003a) as suas principais areas de
conhecimento sdo a percepgédo, imaginacdo, habilidades, visualizagdo, geometria,
conhecimento de materiais, propriedades tateis e senso de detalhe. Segundo Birdek
(2006) o design esta vinculado a criatividade, fantasia cerebral, senso de invencéo e
inovacdo técnica mas cada projeto € o resultado de um processo que depende de
determinadas condi¢des e decisfes. Conforme estudo do Grupo de Peritos sobre as
necessidades futuras do Conselho Consultivo Politico da Iflanda para a empresa,
comércio, ciéncia, tecnologia e inovacdo (SKILLS IN CREATIVITY, DESIGN AND
INNOVATION, 2009), as habilidades e qualidades necessarias ao designer
compreendem um conjunto de competéncias técnicas apropriadas a sua area de
atuacao no design, sejam elas: compreensao da linguagem da expressao visual e
fisica das ideias que séo concretizadas em comunicacao verbal ou escrita; alto nivel
de criatividade; compreensédo da experiéncia do usuario para que isso seja aplicado
no projeto; compreensao do mercado; habilidade para trabalhar de forma eficaz com
a interdisciplinariedade e, em determinadas situacfes, a lideranga perante o grupo.
Para Mozota (2003b) a forma como o design vem evoluindo dentro das empresas
faz com que estas caracteristicas do profissional transformem-se em instrumentos

importantes para a gestao do design.
7.3.1 Dialogo no nivel tatico ou das competéncias

Dentre os elementos do nivel tatico, conforme Pereira et al. (2002) esta o core
competences da empresa e, para Hamel e Prahalad (1990), estas podem ser
definidas como as competéncias essenciais que formam o aprendizado coletivo da
organizacdo diferenciando-a, sustentando-a, alimentando-a e estabilizando-a. No

caso da empresa analisada, o core competence estd centrado na producdo de
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camisetas com design desenvolvido pelo usuario. Conforme Mozota (2003a)
empresas que possuem o design como sua competéncia central, adquirem valores
que estdo além do econdmico e que dizem respeito ao conhecimento construido
com a experiéncia. A Camiseteria € uma empresa jovem, que atua desde 2005, mas
de ampla experiéncia no que se refere ao design cocriativo, cuja base de sua
competéncia central exige que o didlogo com estes consumidores/designers, seja
um dos seus principais recursos.

No processo cocriativo pode-se considerar que os clientes sdo parte importante
dos recursos humanos da empresa. Moraes e Costa (2012, p. 10) definem que, além
de envolver o cliente no atendimento e gerenciamento do servigco, uma das fungdes
chave da cocriagdo de valor pode ser o “gerenciamento de clientes como
funciondrios parciais do processo”. Neste contexto, Romero e Molina (2011)
salientam que as empresas cocriativas devem motivar seus consumidores atraves
da paixdo que estes possuem pelo produto e da possibilidade de fazerem parte do
processo de criacdo e desenvolvimento do mesmo. Desta forma, segundo os
autores, a empresa proporciona uma nova dinamica nesta relagcdo de interacao e
garante, conforme Almeida e Costa (2012), que o intelecto humano, patriménio mais
importante de uma empresa na era da informagcdo e da tecnologia, seja um recurso
melhor utilizado e valorizado pela organizacdo. A péagina de perfil destes usuarios,
conforme a figura 11, € o espaco em que estes cocriadores se expressam e Sao
apresentados aos consumidores internautas, num ambiente em que o dialogo é
constante entre 0s usuarios mas a nao participacdo da empresa nesta troca de
informacdes, €, novamente, uma lacuna visivel. Conforme Romero e Molina (2011),
o dialogo no processo cocriativo ndo sO incentiva a troca de conhecimento e a
oportunidade do consumidor expor o seu ponto de vista, mas garante o
entendimento entre o cliente e a empresa, num verdadeiro compartiihamento das
preocupacdes — um partilhar que exige a participacao ativa de todos os envolvidos.

Para Almeida e Costa (2012), o dialogo € tdo importante que, o fato de nao
explora-lo entre os individuos que compdem a empresa, faz com que a mesma,
muitas vezes, ndo se dé conta que uma frase mal empregada pode levar até mesmo
a ndo realizacdo de um negocio. Conforme Ferreira (2008), um processo
comunicativo de qualidade exige que haja uma muitua compreensdo entre 0S
participantes, jA que cada ser humano interpreta as informacdes e cria suposicdes e

modelos mentais conforme a sua capacidade e experiéncia. Por isso, segundo o
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autor, a comunicacao eficaz exige uma verificacdo sobre a interpretacdo do receptor
da mensagem. As manifestacbes sem respostas, que muitas vezes se transformam
em ndao compreensdo do consumidor a respeito daquilo que a empresa divulga
sobre determinados assuntos, pode ser uma problematica na construcdo do
processo. Percebe-se, entretanto, no link “Design resources” em ‘Labs” da sec¢éo
“Site”, que a empresa demonstra estar ciente desta necessidade. Neste espago
estdo algumas melhorias a serem desenvolvidas pela Camiseteria e uma delas é a
possibilidade para o didlogo, ndo sO entre os consumidores/designers, como entre
empresa e consumidores em forma de perguntas e respostas.

No mesmo link, a organizacdo se propde a, futuramente, construir um banco de
artigos, videos e links que tratem a respeito de técnicas de design a serem
compartilhadas pelos usuarios do site, proporcionando um aprimoramento destes
designers e, consequentemente, um aperfeicoamento do seu trabalho. Segundo
Marras (2001) o treinamento é um processo que tem como objetivo central o
repasse de conhecimentos, habilidades ou atitudes que digam respeito ao
desenvolvimento ou otimizagdo da tarefa e envolve uma assimilacdo cultural que se
da em um curto prazo de tempo. Troccoli (2009) aborda o dialogo na cocriacédo
como uma oportunidade de compartilhar conhecimento e € neste intuito que a
Camiseteria propde a troca de técnicas entre os consumidores/designers. Para
Prahalad e Ramaswamy (2004a) a comunicagdo entre os consumidores € uma fonte
de informacdo e de novas perspectivas. Pode-se considerar que, no que diz respeito
aos treinamentos que caracterizam um dos processos do nivel tatico da gestdo do
design, a empresa percebe uma necessidade para o processo cocriativo, mas ainda
ndo a tem como pratica na sua relacdo com os consumidores/designers.

Portanto, em nivel tatico da gestdo, no que se refere ao dialogo para a
construcdo do processo cocriativo, a empresa estabelece varias condicbes para que

os féruns acontegam entre os consumidores.

7.3.2 Acesso no nivel tatico ou das competéncias

O core competence da empresa analisada possui também o acesso como uma
de suas bases elementares e, conforme Troccoli (2009) a meta do consumidor est4,
muito mais no acesso a experiéncia do que no produto em si exigindo, conforme

Prahalad e Ramaswamy (2004a), uma adaptacado por parte do consumidor e do
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gestor da empresa. No caso da Camiseteria, um dos principais canais para que esse
acesso aconteca estd na possibilidade de envio das estampas pelo consumidor.
Conforme Romero e Molina (2011) a colaboracao do cliente no processo cocriativo
pode ocorrer através de ajustes de sua preferéncia pessoal que ele faca no produto
ou servico ou no compartilhamento voluntario de suas ideias e experiéncias para a
inovagcdo da empresa. Em se tratando da Camiseteria, pode-se considerar que o
acesso existe mas, para que a cocriacdo do produto aconteca, algumas habilidades
especificas sdo exigidas. No link “Envie sua estampa” da secdo “Participe” as
aptiddes necessarias para que o consumidor/designer se integre na cocriacdo do
produto estdo publicadas e envolvem competéncias técnicas e artisticas, o que
restringe 0 acesso a participacdo apenas daqueles que possuem um conhecimento
razodvel na area. O préprio uso de linguagens especificas das artes gréaficas, ja €
um meio de delimitar a participacdo de designers ou afins. Etgar (2008) salienta, a
esse respeito, que os consumidores mais propensos a participar da cocriagdo sao
agueles com maiores habilidades, de niveis de ensino mais elevados, propensos a
ter o computador conectado e, em termos de sociedades, aquelas cujas barreiras
sociais e politicas ndo limitem o uso destas tecnologias.

O acesso aos recursos humanos da empresa, tanto dos consumidores/designers
como dos funcionarios internos, € feito através das paginas de perfis, acessiveis a
todos os navegadores. Estes espacos, apresentados na figura 11, estdo abertos
para as manifestacbes dos usuarios sobre as ilustracbes produzidas por estes
designers, por exemplo, e sdo também maneiras utilizadas pela empresa para que o
consumidor/designer se sinta reconhecido social e psicologicamente. Sao elementos
que garantem beneficios que compreendem status, estima social, motivacdo, senso
de auto expressédo e orgulho, conforme Hoyer et al. (2010). Os profissionais que
compdem o quadro de funcionarios internos da Camiseteria estdo também no link
“‘Quem faz o Camiseteria” da secédo “Site”, no qual estes colaboradores escrevem
um a respeito do outro.

Os treinamentos oferecidos aos profissionais da empresa, conforme Pereira et al.
(2002), estao entre as atribuicbes conferidas a gestdo de nivel tatico, a fim de que
haja um aprimoramento dos profissionais envolvidos. No que se refere ao processo
cocriativo proposto pela empresa em questdo, 0 acesso a uma espécie de
treinamento é uma das propostas a serem efetivadas pela empresa no futuro,

conforme exposto no link “Design resources” em ‘Labs” da secédo “Site”. Conforme
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Grover e Kohli (2012), os envolvidos nesta parceria devem perceber o valor mituo
de compartilhar os conhecimentos. Para Hoyer et al. (2010) o desejo por obter novos
conhecimentos através de féruns e outras oportunidades cognitivas garantidas pela
empresa, sao grandes motivadores para que o0s consumidores participem do

processo cocriativo.

Figura 11: Pagina de perfil dos usuérios no site da Camiseteria.

Vista-se Participe
T . " E
Camiseieua SV Smiems wteeye

» Ganhe pontos

Perfil

Estampas Scrapbook

Yar todos (2300}

Fonte: Site Camiseteria (2014).

O acesso a informacdo no nivel tatico da gestdo pode ser considerado na
disponibilidade para conhecer as normas e procedimentos da gestdo da empresa
sobre o design, que estédo nos links “Como funciona”, “Envie sua estampa”, “Sobre a

Camiseteria” e “Central de ajuda”. Em todos estes espagos o consumidor obtém
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algumas informacdes para compreender a forma como a empresa administra o
design cocriativo, especialmente no que diz respeito a sua participagdo no processo.

Os links “Manifesto Camiseteria”, “Sobre o Camiseteria” e “Central de ajuda”
trazem também informacées que dizem respeito aos objetivos da empresa,
ingressando o consumidor na organizagao. Termos como “O Camiseteria € a ultma
palavra em democracia fashionista” e “permite que qualquer um crie suas estampas,
participe da nossa competicdo permanente e escolha os melhores produtos”
(CAMISETERIA. CCR Camisetas Comércio de Roupas Ltda. 2005 — 2013, acesso
em 26/06/2014) sao utilizados para que 0 usuario entenda seus propoésitos ao

envolvé-lo no processo.

7.3.3 Risco no nivel tatico ou das competéncias

O sucesso nas solugbes criativas do designer é facilitado com a interagdo deste
profissional com outros que possuam conhecimentos especializados e com a
compreensdo sobre as ferramentas e técnicas para a criatividade (SKILLS IN
CREATIVITY, DESIGN AND INNOVATION, 2009). Best (2010) argumenta que 0
designer precisa saber comunicar visualmente, verbalmente e por escrito, a fim de
atrair o cliente e garantir que 0S recursos, a energia € 0 COmpromisso necessarios
para a realizacdo do projeto sejam utilizados de forma eficaz. Portanto, ao enviar a
estampa criada para a Camiseteria, o consumidor/designer esta enviando a
aplicacdo destas habilidades e recursos. A construcdo do prototipo exigem-lhe a
dedicacdo de algumas horas de trabalho e energia criativa, mas que podem nao ser
revertidas em um produto de fato. No site da Camiseteria existe um cuidado para
que o consumidor/designer esteja consciente de que esta participando de um
concurso e corre o risco de que suas habilidades ndo venham a ser transformadas
em produto e, por consequéncia, em lucro para ele. Estas ameacas ficam explicitas
nos “Termos legais e regulamentos” no link “Envie sua estampa”, onde a empresa
declara que as ilustracbes enviadas passardao por uma pré avaliacdo e selecdo para
entdo serem publicadas no site e sujeitas a votacdo publica. A empresa declara
também que é de responsabilidade da Camiseteria a palavra final sobre as
ilustracbes a serem produzidas nos produtos ou qualquer outra decisao a respeito
da producédo. (CAMISETERIA. CCR Camisetas Comércio de Roupas Ltda. 2005 —

2013, acesso em 26/06/2014). Estes riscos sdo também expostos nos links “Central
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de ajuda”, que traz um resumo sobre como se integrar ao processo e em “Como
funciona o concurso”, na secdo “Participe”, em que as colocag¢des sdo ainda mais
explicitas.

No nivel das competéncias pode-se destacar também as criticas a que o
designer corre o risco de se expor. A proposta de interatividade nas paginas de perfil
gera a possibilidade do usuario ter o seu trabalho pouco comentado ou carregado de

criticas que possam deprecia-lo, ferindo a sua autoestima.

7.3.4 Transparéncia no nivel tatico ou das competéncias

A transparéncia, no nivel tatico ou das competéncias, € o elemento que encontra
maiores dificuldades para se fazer exercido. Conforme Prahalad e Ramawsamy
(2004a) por terem maior acesso a informagcdo de toda a qualidade, o consumidor
aguarda também por transparéncia e 0 que se percebe é que a Camiseteria busca
ser clara nos direitos e deveres que correspondem a ela e ao consumidor. Pode-se
considerar que essas informac6es denotam certo grau de transparéncia, entretanto
busca-se aqui a verificacdo da lisura no que se refere a tomada de decisdes da
empresa e, nesse sentido, percebe-se que sua preocupacgao se restringe a tudo que
diz respeito a participacdo do consumidor/designer como cocriador do produto.
Segundo Nobre et. al (2011) as competéncias essenciais referem-se a capacidades
cujos competidores possuem dificuldade em imitar e 0os conhecimentos tacitos e
coletivos dos envolvidos sdo compreendidos pela aprendizagem. Assim, o core
competences da Camiseteria, que sdo as camisetas com design cocriativo, ndo esta
envolto em opacidades, visto que esta aberta para o envolvimento do consumidor no
diferencial criativo dos produtos. No entanto, nem todas as decisdes taticas a serem
apresentadas no site estdo a disposi¢cdo da concorréncia, ficando evidente que
apenas as ilustracbes e algumas ideias pré-aprovadas internamente pela empresa
sdo apresentadas em “Labs/Road Maps” da secdo ‘Labs” e estdao abertas ao
conhecimento de todos. Neste link estdo algumas melhorias pretendidas para o site
que envolvem o seu nivel tatico cocriativo como a perspectiva de criar um painel
para 0s usuarios, lista de seguidores e amigos, classificacdo de postagens e
comentarios, bloqueio de usuarios dentre outras. S&o propostas de crescimento e
mudanca na sua relacdo com o consumidor/designer e que estdo descritas

abertamente no site. A andlise da gestdo do design no nivel tatico aqui



72

desenvolvida apresenta-se de forma sucinta no quadro 6, o qual, da mesma forma
gue no nivel operacional, expressa a presenca ou auséncia dos elementos DART

em cada espaco da Camiseteria com suas aplicacdes na gestdo do design.

Quadro 6: Andlise sobre a empresa Camiseteria no nivel tatico.

NiVEL TATICO

ELEMENTOS DA COCRIAGAO
elementos marcados séo tidos como
praticas da Camiseteria no site

entre
consumi-
dores

como
proposta
futura

Legenda para a leitura do QUADRO

Analise sobre o Analise sobre o Analise sobre o Analise sobre o
didlogo acesso risco transparéncia
P[esenga do Presenga do Presenca do Presenca da

didlogo acesso risco transparéncia

O Auséncia do elemento DART

Fonte: A autora (2014).
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7.4 A gestdo do design cocriativo no nivel estratégico ou da cultura e do

mercado

Neste nivel estdo as questdes que envolvem o ambiente interno e externo da
empresa, segundo Pereira et al. (2002). Isso porque estratégia, conforme, Kluyver e
Pierce 1l (2007), significa posicionar a organizacdo para a vantagem competitiva
através das suas escolhas a respeito dos setores da empresa, produtos, servi¢cos e
recursos que serdo utilizados, a fim de proporcionar valor para o cliente. Hamel e
Prahalad (1997) salientam, entretanto, que a competicdo pelo futuro tem o seu foco
além do mercado, observando as oportunidades e, para isso, € necessario ter um
conhecimento depurado a respeito das habilidades e competéncias atuais e
potenciais da empresa. Desta forma, o nivel estratégico esta vinculado as questdes
que dizem respeito a empresa em seus ambientes interno e externo, envolvendo a
cultura e o mercado em que esta ou pretende estar inserida.

Conforme Best (2010) antes de lancar um novo negdécio a empresa deve
estudar o mercado a fim de conhecer as tendéncias, necessidades do consumidor e
a situacado da competéncia, as informacdes sobre distribuicdo e marketing, gastos e
beneficios. Esta analise do mercado diz respeito a uma avaliacdo sobre o seu
tamanho potencial e real, sobre o seu crescimento e segmento, sua lucratividade,
estrutura de custos, sistema de distribuicdo, regulamentacdo e tendéncias e
mudancas tecnologicas (KLUYVER e PIERCE I, 2007). A partir desta andlise e
identificacdo da demanda, segundo Best (2010), decide-se por um novo produto ou
servico e sO entdo o designer se encarrega de criar modelos, diferenciais, fungdes e
atrativos para o que sera oferecido. A opgao por um processo cocriativo surge desta
necessidade de aprendizagem e conhecimento da empresa a respeito do mercado,
0 que deve ser feito de forma constante a fim de que encontre as oportunidades que
se baseiam nas mudancas sobre as preferéncias e estilos de vida dos clientes
(PAYNE, STORBACKA, FROW; 2008).

Ja a cultura, tanto diz respeito ao consumidor quanto a empresa, visto que
expressa “os valores essenciais de uma sociedade” (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995, p.65). Desta forma, conforme os autores, os profissionais de
marketing analisam os consumidores através de um sistema de significados que
auxilia-os a conhecer quem sado seus clientes. Para Bendapudi e Leone (2003), as

diferencas culturais entre as sociedades também influenciam de forma consideravel
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a participacdo do consumidor no processo cocriativo em virtude de que, em
determinadas regides, as pessoas estdo mais abertas para esta troca.

Para Thévenet (1991), cultura também corresponde a um conjunto de
elementos que descrevem e diferenciam a empresa, construida através de criacdes
coletivas das pessoas que a compdem como uma sociedade. A cultura da empresa,
para Minzberg, Ahistrand e Lampel (2000) influencia a sua maneira de observar o
mundo em que esta inserido e decidir as suas estratégias. Para os autores,
portanto, o nivel estratégico de gestdo se faz através de um processo coletivo,
vinculado aos envolvimentos humanos e sociais das organizacdes.

Ja que a cultura é responsavel por expressar valores e crengas manifestadas
por simbolos que os membros do grupo partiiham e que os orienta na maneira de
pensar, agir e decidir (PIRES e MACEDO, 2006) o design também ¢ parte desta
composicdo. Conforme Karjalainen (2007) o design do produto, por exemplo, em
virtude de carregar os valores, as caracteristicas implicitas que caracterizam a
empresa e que estdo vinculados a marca, sedimentando a sua imagem e reputagao.
Best (2010) indica que, desta forma, o0 design consegue proporcionar que a marca
ganhe vida por meio das experiéncias sensoriais. Deve-se também salientar que,
atraves da logomarca, o design diferencia e identifica a marca e, conforme Best
(2011), esta é uma das maneiras pelas quais o design se integra nas estratégias de
negocio da empresa. Avaliar, portanto os elementos de cocriacdo no nivel
estratégico, significa compreender como a empresa se estabelece no que diz
respeito a cultura e ao mercado em que esta inserida.

Importante salientar que, em termos culturais, a Era Transmida ( LEVY 2004;
TROCCOLI, 2009; KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010; STOYAN, STIERNE
e ZHENG, 2010; ROMERO e MOLINA, 2011; AKAKA e VARGO, 2012; GROVER e
KOHLI, 2012) carrega aspectos proprios da sociedade atual, em especial no que
diz respeito aos jovens, principal publico da Camiseteria. A empresa foi criada para
fazer parte e atender a esses valores culturais e, por esse motivo, 0 site busca se

inspirar nestes aspectos através dos elementos do DART.

7.4.1 Didlogo no nivel estratégico ou da cultura e do mercado

O site da empresa € um canal de manifestagdo para a identidade da empresa

atravées do design corporativo. Segundo Hollis (2000) o primeiro aspecto que
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distingue o design de uma obra de arte é o fato de que, apesar do projeto
desenvolvido pelo designer possuir algumas de suas preferéncias estéticas, sua
mensagem sempre esta articulada de forma a prevalecer o reconhecimento e o
entendimento de seu publico-alvo. No que diz respeito ao design corporativo da
Camiseteria, 0 site € o canal através do qual os designers da empresa buscam falar
a linguagem do seu publico a fim de consolidar a imagem da marca. Para Keller
(1993) a imagem da marca esta vinculada as associacbes ou informacdes
construidas sobre a mesma e que estdo fixadas na mente do consumidor. Para o
autor, estas associacdes se fazem atraves dos atributos tangiveis e intangiveis que
descrevem o produto, os beneficios ou valores pessoais que o consumidor vincula a
marca e as atitudes ou as avaliacbes coletivas que o0s usuarios fazem sobre ela.
Conforme Kapferer (2003, p.86) a imagem da marca diz respeito a forma como o
publico “decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos servicos
e das comunicagdes emitidas pela marca”. Ja a identidade da marca, trata-se da
emissdo destes elementos, a partir da concep¢ao que ela possui sobre si mesma.
Para Aaker (2000), portanto, essa identidade especifica aquilo que a corporagao
deseja significar e, neste aspecto, a Camiseteria possui a irreveréncia e o diadlogo
como elementos fundamentais sobre a sua imagem, jA& que sua producéo
fundamenta-se essencialmente na coparticipacédo de todos para a cocriagao de seus
produtos.

Estas manifestacdes da identidade corporativa se fazem também atraves do
didlogo desenvolvido dentro das paginas de perfil dos usuarios (ilustrado na figura
11) no “Blog” e em “Fale conosco”, todos da secao “Site”. No Ultimo existe um
didlogo com a empresa e nos dois primeiros links citados, o didlogo acontece entre
0s usuarios. Entretanto, em todos estes espacos, 0 que se percebe € que a troca de
informacbes é usada como recurso estratégico para a Camiseteria. Isso porque
através do dialogo a organizacdo tem acesso as tendéncias do mercado em &reas
de processos de negdocios como design de produto, marketing e inovagao reveladas
nos foruns proporcionadas nas comunidades de clientes virtuais, conforme Romero
e Molina (2009). Para os autores esta interacdo é uma fonte de novos
conhecimentos, uma estratégia para ouwvir e entender o mercado, conforme
Kristensson, Matthing e Johansson (2008) que, para Hoyer et al. (2010) permite que
a empresa reforce a sua relagdo com o consumidor, acompanhando seus relatos e

experiéncias para melhorar o produto e as estratégias. Estas informac¢des tornam-se
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importantes, inclusive, para o consumidor/designer que tem acesso maior as
preferéncias dos demais consumidores, auxiliando-o na construgdo e aprovacao de
novas estampas.

Para Karjalainen (2007) o designer precisa ter conhecimento sobre tudo o que
envolve a marca a fim de construir o melhor projeto. Tais elementos de dialogo
estratégico se encontram fortemente presentes no link “Vote nas estampas” da
secdo “Participando”. Neste espaco, o consumidor pode votar nas camisetas
garantido pontuacdes que variam de 0 a 5 e que sugerem opinides a respeito do

produto, conforme quadro 7.

Quadro 7: Notas para a wtagdo das camisetas.
Detestei
N&o acho legal
Razoawel! Pode melhorar.
Boa ideia! Gostei!
Caramba! Gostei muito!

Uau! Faz meu estilo!

Uau! Faz meu estilo! Eu compraria!
Fonte: Site Camiseteria (2014).

Ao avaliar a camiseta com a nota maxima, o consumidor especifica também se
sua avaliacdo esta atrelada a uma possibilidade de compra, através da nota 5+.
Conforme a empresa, esta pontuacdo é fundamental porque indica que, além de ser
caracterizada como uma ilustracdo de nivel 6timo, a arte é comercialmente viavel e,
para Hoyer et al. (2010), este envolvimento do usuario com a empresa € essencial
para entender o que o consumidor realmente quer. Além de votar, o usuario pode se
manifestar com opiniées sobre a estampa mas a empresa nao apresenta qualquer

tipo de comentario ou resposta para tais manifestacoes.

7.4.2 Acesso no nivel estratégico ou da cultura e do mercado

Na gestdo estratégica do design cocriativo 0 acesso tem se apresentado
como o elemento mais presente em todo o site analisado. Para Grover e Kohli
(2012) as plataformas que fornecem infraestrutura para a cocriacdo de valor séo

propicias para o compartilhar de acdes, desenvolver capacidades digitais, partilhar
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conhecimentos e facilitar a administracdo. A empresa tem condicbes de oferecer
acesso e transparéncia quando proporciona condi¢des para o dialogo (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 20043 e, no caso da Camiseteria, € através do acesso favorecido
pelo site que os usuarios podem partilhar as suas ideias e acdes. Esse processo é
verificado atraves do “Perfil do usuario”, “Vote na estampa”, “Galeria de fotos” e
‘Blog”, garantindo também que a organiza¢cdo tenha acesso a maneira de pensar
dos seus consumidores que, ao se manifestarem, oferecem informacdes e
subsidios que possam auxiliar a empresa em sua Visdo estratégica sobre as

” o«

tendéncias do mercado. Os canais “Galeria de fotos” “Blog” e “Perfil do usuario”
servem também como espacos para as manifestacdes corporativas que o préprio
consumidor passa a expressar no papel de cocriador, apresentando atitudes que
espelham o comportamento organizacional de uma empresa aberta a participacao.
Ja o link “Fale conosco” da secao “Site’, promove esse acesso do consumidor para
com a empresa e vice versa, sem ser, entretanto, um espaco de didlogo entre os
usuérios. Foi o caminho encontrado pela empresa para que a troca direta com o
consumidor pudesse ocorrer, evidenciando o que Prahalad e Ramaswamy (2004b,
p.22) destacam sobre essa necessidade “do envolvimento ativo dos consumidores,
seja como comunidades tematicas, seja como individuos esclarecidos.” Os autores
Bendapudi e Leone (2003), evidenciam também o quanto esta relacdo de troca €
importante e afeta os aspectos psicoldégicos do consumidor, que passa a ter uma
postura mais positiva para a aquisicao pretendida.

Podem-se classificar alguns links como de acesso por permitir que o usuario
conhecga melhor a empresa. Em “Manifesto Camiseteria” e “Sobre Camiseteria” nota-
se que ha uma preocupacdo em dar acesso ao usuario sobre a cultura
organizacional da Camiseteria, através de informacdes sobre a sua identidade
corporativa e seus comportamentos. Tais elementos sdo visiveis em “Manifesto
Camiseteria”, onde a empresa busca esclarecer seus consumidores a respeito da

cultura organizacional que esta pautada nos principios da cocriagdo, conforme o

quadro 8.
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Quadro 8: Alguns principios da empresa diwlgados em Manifesto Camiseteria.
“Nés acreditamos que o powo tem o poder. (...)
gue a melhor forma de criar bons produtos é através das pessoas que os usam.(...)”
“Nos acreditamos em transparéncia.
O Camiseteria é totalmente transparente com seus clientes e usuarios (...).”

“Nos acreditamos em opiniao e comunicagdo. No Camiseteria vocé tem liberdade de opinar sobre as

estampas, novidades e todo o resto. Vocé faz o site. (...).
“Nos acreditamos em comunidades. O Camiseteria € uma comunidade. Comunidades servem a um
proposito. A nossa tem como objetivo criar moda da melhor qualidade, acessivel a todos.”

Fonte: Site Camiseteria (2014).

J& no link “Sobre a Camiseteria” ha uma apresentacdo da equipe interna da
empresa e expressfes que buscam traduzir a forma de pensar da mesma, atraves
de colocacdes como “O Camiseteria € a ultima palavra em democracia fashionista.”
e ‘o Camiseteria € a moda que vocé faz” (CAMISETERIA. CCR Camisetas
Comércio de Roupas Ltda. 2005 — 2013, acesso em 19/09/2014).

Sao colocagdes que representam a identidade corporativa da Camiseteria
através de um conjunto de peculiaridades combinadas que tornam a empresa
inigualavel, Unica e esta expressdo ndo pode ser feita apenas através da marca
grafica (FASCIONI, 2006). Um estudo da literatura sobre identidade corporativa
realizado por Junior et. al (2013) traz modelos que envolvem estratégia, estrutura,
historia, design, comunicacdo, identidade da industria, imagem, reputacao,
tecnologia e cultura e muitos destes elementos estdo presentes nos links citados,
como forma de identificacdo da empresa. Principios visiveis no “Blog”, “Sala de
imprensa” e no catalogo de camisetas, em que a empresa oferece 0 acesso a
elementos como produtos, padrées de design, comunicacédo, identidade, reputacdo e
cultura da empresa.

Em “Labs” da secdo “Site” 0 consumidor possui acesso a algumas ideias que
a empresa busca desenvolver futuramente e esta, ao abrir 0 espago para que 0
usuario participe, conhece o comportamento e opinides do cliente. Verifica-se,
entretanto, que ndo ha acesso ao usuario para as questbes estratégicas, como o
planejamento da empresa e suas metas para 0S proOXimos anos, ou como estas
informacdes obtidas através da participagcdo ativa do consumidor € usada

estrategicamente pela Camiseteria.
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7.4.3 Risco no nivel estratégico ou da cultura e do mercado

Dentre 0s riscos que correspondem aos pontos estratégicos da empresa,
estdo aqueles que podem afligir a imagem da mesma. O risco envolve varios
aspectos do site como um todo, jA que busca traduzir a ideologia cocriativa e as
caracteristicas da empresa. Destaque pode ser reservado as estampas e aos
produtos que chegam ao consumidor que, por serem comprados via internet, sem a
possibilidade do contato tatli com o mesmo durante o processo de compra,
apresentam risco. Conforme Karjalainen (2007), o reconhecimento visual a respeito
da marca pode ser feito através de varios recursos do design como formas,
elementos graficos e texturas e, portanto, cada camiseta carrega com ela a
identidade da Camiseteria.

Com isso, o risco € de que alguns destes elementos ndo sejam condizentes
com as expectativas do consumidor. Apesar disso, conforme Dowling e Staeling
(1994), ao classificar o risco percebido na compra, o consumidor consegue,
facilmente, visualizar os pontos positivos e negativos do processo e, conforme as
manifestacBes exibidas no site pelos consumidores, h4 uma demonstracdo de que a
mesma vem cumprindo o seu papel de traduzir as qualidades que prega no
“‘Manifesto Camiseteria” e em “Sobre Camiseteria”. Coloca¢cdes de satisfacdo por
parte dos consumidores, apresentadas no quadro 9, podem ser destacadas no

‘Blog” demonstrando este reconhecimento sobre a marca.

Quadro 9: Algumas manifestagdes dos usuarios do site Camiseteria.

Vocés sdo muito caprichosos e organizados, a gente percebe pelo atendimento, feedback e quando
recebemos um produto Camiseteria em casa... meus parabéns”
Parabéns Camiseteria. Vocés estdo cada vez melhores!!! Sucesso!!!
Otimas artes. Excelentes designers.
Quase dez anos, hein... o tempo woa! Parabéns Camiseteria e camiseteiros.
Fonte: Site Camiseteria (2014).

Prahalad e Ramaswamy (2004a) salientam, entretanto, que 0 risco no
processo cocriativo € uma via de mao dupla, ou seja, consumidores e empresa
devem estar cientes de que ambos estdo se arriscando. Conforme Bendapudi e
Leone (2003) a cocriacao afeta o fator psicoldgico do cliente que esta mais propenso

a atribuir a si mesmo o sucesso (ou o fracasso) pelo andamento da compra quando
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ciente de sua coparticipacdo. Ao abrir espaco para as manifestacbes do consumidor
nos perfis dos usuérios e nos links “Galeria de Fotos” da segao “Vista-se” e no “Blog
Camiseteria” da secao “Site,” a Camiseteria se arrisca também em proporcionar que
declaragcdes nao condizentes com 0 que a marca busca consolidar sejam
publicadas. Entretanto, a Camiseteria busca reduzir esta ameaca, retirando
manifestacbes que possam ser consideradas de baixo caldo, cerceando as
colocacdes feitas pelos usuarios. Esta avaliacdo é realizada pela equipe interna da
empresa, cabendo a ela permitir ou ndo que determinadas publicacdes feitas
permanegam no site.

Outro ponto a ser observado é que, através dos links “Vote na estampa” da
secao “ Participe”, a empresa da ao consumidor o empoderamento sobre 0 que deve
ou ndo ser produzido. Mas o nimero de votos nao significa que corresponda ao
nimero de vendas, fazendo com que a empresa corra riscos de produzir artigos que,
mesmo que bem cotados pelos usuarios, possam resultar em estoques nhao
vendidos. Além disso, o fato de estar em contato direto com as tendéncias do
mercado através das escolhas dos consumidores pelos produtos a e suas
manifestacbes, pode dar a empresa uma garantia de tendéncias que, nao

necessariamente, correspondam a uma realidade.

7.4.4 Transparéncia no nivel estratégico ou da cultura e do mercado

Avaliar a transparéncia da empresa em seu nivel de gestdo estratégico
suscita limitagcdes evidentes. Diz respeito a acdes que se concentram nas formas
pelas quais a empresa busca a criagdo de valor, satisfazendo desejos e
necessidades de seus consumidores de forma a se destacar perante seus rivais
(KLUYVER e PERCE I, 2007). Portanto, o planejamento deste nivel de gestao
torna-se, em boa parte, sigiloso e pouco presente e, por iSso, a transparéncia se da
em poucos elementos do site.

Uma das dificuldades em se fazer transparente no processo cocriativo em
termos estratégicos, conforme Hoyer et al. (2010), € a revelagdo aos consumidores
a respeito do desenvolvimento de novos produtos. Avaliando a variacdo da
Camiseteria em torno das camisetas, percebe-se certa facilidade em manter a
transparéncia em torno deste produto. Ela se adequa com tranquilidade para este

tipo de acdo e, fato relevante, € que a propria empresa foi idealizada em torno da
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criacdo coparticipativa. Conforme Etgar (2008) produtos com caracteristicas que
permitam a personalizacdo se aperfeicoam melhor a cocriacdo e o produto camiseta
com variacdes ilustrativas possui grande potencial para tanto. Tais caracteristicas
garantem que, neste ambito, o desenvolvimento de novos produtos esteja
diretamente vinculado a novas estampas propostas no catalogo.

O link “Labs” da secao “Site” se apresenta no site como uma possibilidade
estratégica de transparéncia, abrindo um espaco de novas ideias e propondo aos
consumidores que participem desta construcdo. Conforme a Camiseteria “A ideia é
testar essas ideias e ver como sao recebidas, como podemos melhora-las antes de
serem definitivamente incorporadas no site” (CAMISETERIA. CCR Camisetas
Comércio de Roupas Ltda. 2005 — 2013, acesso em 24/09/2014). No entanto, a
cocriacado limita-se apenas ao uso das ferramentas pelo usuério, mas ndo permite
sugestbes de novas ideias ou criticas sobre as propostas expostas. Da mesma
forma, a empresa ndo expde as avaliacdes e resultados a respeito destas ideias,
apenas informando que ha uma adesdo ou ndo a proposta no site. Em “Fale
Conosco” estd um dos canais mais abertos para a transparéncia, a partir do
momento em que se transforma em meio direto com a empresa.

O resumo da analise do site da Camiseteria em seu nivel de gestédo
estratégico do design pode ser verificado no quadro 10 que, conforme os quadros
anteriores, apresenta a presenca ou auséncia dos elementos DART em cada espaco
da Camiseteria com suas aplicagbes na gestdao do design. Consoante com estas
verificacdes, na comparacao entre 0 modelo tedrico de gestdo do design e a pratica
da empresa Camiseteria, um conjunto de apontamentos podem ser elencados na

busca por auxiliar em futuros estudos e praticas cocriativas.
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Quadro 10: Anélise sobre a empresa Camiseteria no nivel estratégico.

NIVEL ESTRATEGICO

ELEMENTOS DA COCRIAGAO
elementos marcados sédo tidos como
préticas da Camiseteria no site

entre
consumi-
dores

Legenda para a leitura do QUADRO

Anélise sobre o Analise sobre o Andlise sobre o Andlise sobre o
dialogo acesso risco transparéncia
Presenca do Presenca do Presenca do Presenga da

didlogo acesso risco transparéncia

Q Auséncia do elemento DART

Fonte: Site Camiseteria (2014).
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8 CONCLUSAO

Esta pesquisa tem por objetivo desenvolver um modelo de gestdo de design
cocriativo que possa ser aplicado nas empresas como uma forma estratégica de
competir na Logica Dominante de Servico. Para isso, foi utilizada uma abordagem
qualitativo-exploratéria orientada por um caso especifico, o site da empresa
Camiseteria criada em 2005 com o propésito de ser uma empresa de design
cocriativo de camisetas. Para Prahalad e Ramaswamy (2004b) ha uma realidade
emergente de que a empresa interaja com o consumidor e se concentre na
experiéncia cocriativa atraves de seus elementos chave: dialogo, acesso, risco e
transparéncia (DART). No entanto, ainda segundo os autores, muitos gestores nao
conseguiram abrir mao das praticas tradicionais de gestdo por exigir uma
adequacéo, em especial sobre a sua forma de pensar.

Neste contexto, o fato de ter como objeto de pesquisa uma empresa
concebida no propdsito do design cocriativo, torna-se possivel compreender quais
as dificuldades e possibilidades de fazer com que os elementos fundamentais da
cocriacao se facam presentes, angariando recursos para que um modelo conceitual
de gestdo do design cocriativo possa ser formulado. Desta forma, um modelo teérico
inicial foi construido a partir da congruéncia entre os elementos de gestao do design
e os fundamentos de sustentacdo da cocriacdo. Ao avaliar a pratica da Camiseteria
no que se refere ao dialogo, acesso, riscos e transparéncia, a partir do site da
empresa, varias constatacdes podem ser levantadas.

O que se constata € que, no que se refere & gestdo do design em nivel
operacional ou do produto, o dialogo, fundamental para que o processo cocriativo se
construa, estd presente em grande parte dos espacos do site. No entanto, nota-se
uma troca intensa entre 0s usuarios, mas que ndo ocorre da mesma forma entre
empresa e consumidor. Mesmo que o Ultimo se expresse e exponha suas davidas e
opinides, ndo recebe um retorno de suas colocacfes por parte da empresa.
Considerando-se que o consumidor é também o designer de produto da empresa, 0
briefing, didlogo necessario entre o profissional e a empresa para que o Ultimo
obtenha todas as informagcOes essenciais para a construcdo de um projeto, nao
parece ser uma realidade no processo cocriativo. A empresa se predispde apenas a
expor a forma pela qual o consumidor/designer pode participar da cocriagdo do

produto e as especificacdes técnicas para o envio dos arquivos, huma relacdo ainda
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distante e vertical. Assim, o consumidor/designer ndo possui um canal para falar
diretamente com a empresa, demonstrando que ha ainda um amplo caminho a ser
percorrido para que o dialogo com a Camiseteria aconteca de fato.

O acesso no nivel operacional ou do produto esta muito presente no que diz
respeito a informacdo. Percebe-se uma preocupacdo da empresa neste sentido, ja
gue sdo muitos links com conteddos a respeito de como o usuario pode participar do
processo de cocriacdo das camisetas. O acesso as informacdes sobre os produtos e
os modelos disponiveis demonstra ser de grandes facilidades, sendo uma das
prioridades da empresa, ja que o0 catadlogo esta na primeira pagina do site. Neste
sentido, a Camiseteria busca mostrar-se uma empresa acessivel também no que diz
respeito aos controles internos de estoque, demonstrando ao usuario uma nocao de
quantidade de estoque, apesar de serem dados parciais, sem numeros especificos.
E preciso também destacar que o acesso as informagées trocadas entre 0s Usuarios
€ bastante intensa, oferecendo ao consumidor o alcance a opinides diversas sobre o
produto, tornando-se um importante quesito no que diz respeito ao acesso ao
conhecimento dentro do processo cocriativo. Um aspecto fundamental, que se refere
ao acesso no nivel operacional, estad na abertura para a experiéncia de escolher a
camiseta ou enviar a estampa. A Camiseteria busca oferecer facilidades para o
usuario, ndo somente indicando as formas sobre como participar, como propiciando
que esta vivéncia seja 0 mais facil possivel. Desta forma, percebe-se que o acesso
neste nivel da gestdo € um elemento muito presente. Em especial, porque é neste
ambito, da construcdo do produto, que o consumidor possui as maiores aberturas
para participar ativamente e viabilizar estas oportunidades - uma prioridade da
empresa.

Analisando os riscos a que o consumidor/designer incorre no processo de
cocriacao no nivel operacional, encontra-se o fato de que a sua estampa possa nao
ser selecionada pela Curadoria, inicialmente e, em seguida, pelo publico votante.
Este risco esta explicito no site, que busca esclarecer ao designer sobre este
processo seletivo a que a estampa passa antes de ser produzida. Da mesma forma,
estes designers arriscam-se em ver a sua estampa alterada pela empresa para que
haja viabilidade de impressdo. No que diz respeito ao fato de néo ter os direitos
autorais sobre a sua estampa, a Camiseteria assegura que esta ndo € uma ameaca
para o consumidor/designer mas que, ao ter a sua arte exposta no site, 0 usuario

esta garantindo que a ilustracdo seja de sua autoria. Por isso, o participante se
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arrisca em ser denunciado e desclassificado do concurso em casos de plagios. Ha
uma preocupacdo também no que se refere aos riscos sobre os comentarios do
usuario e este fica ciente de que suas opinides podem ser retiradas do site, caso
sejam consideradas inapropriadas. O que se nota € que ha um grande nimero de
riscos assumidos pelo cliente, mas poucos deliberadamente assumidos pela
empresa. A cocriagdo propicia a participacao ativa dos usudrios nos foruns e este, a
principio, € um risco assumido pela empresa que pode ter, dentre estes
comentarios, colocagfes que ndo sejam favoraveis a mesma, exigindo flexibilidade e
criatividade da empresa para contornar as situacdes. No entanto, a Camiseteria
toma a postura de transferir este risco ao usuério, que tem 0s seus comentarios
cerceados pela organizacdo, a fim de que estas opinides ndo estejam presentes no
site, tornando questionavel a transparéncia neste nivel da gestao.

A transparéncia parece ser o elemento de maior dificuldade para que a
cocriacao ocorra. Negociagdes sobre o produto em termos de valores e lucratividade
da empresa, bem como fornecedores e elementos de producdo ndo estdo expostos
no site, apesar de serem assuntos vinculados aos interesses do profissional de
design. Da mesma forma, ndo existe uma transparéncia clara sobre o processo de
escolha das camisetas. Ndo ha uma revelacdo explicita sobre a apuracéo dos votos,
e 0 consumidor fica sabendo apenas no final das apuragdes se a estampa por ele
enviada ou escolhida serd ou ndo transformada em produto. Neste caso, 0 usuario
conta apenas com a palavra da empresa, sem ter a possibilidade de ser um fiscal
deste processo. Ao ser escolhida a sua estampa, o0 consumidor/designer tem
consciéncia de qual serd o valor da sua premiacdo e do preco a que seu produto
sera vendido. No entanto, apesar de ser o cocriador do produto vendido pela
empresa, Nndo possui acesso a margem de lucro que a mesma obtém com seu
trabalho. O link “Estoque”, conforme ja citado anteriormente, configura-se em uma
tentativa da empresa em se mostrar transparente mas ndo ha demonstracdes de
nimeros e volumes exatos, 0 que torna vaga a informacédo. Esta mesma tentativa de
transparéncia € verificada no link em que a empresa traz os elementos a serem
melhorados no site. Sdo demonstracdes de que a Camiseteria vem buscando
construir esta relacdo de transparéncia com o0 seu consumidor, apesar das
dificuldades existentes para tanto. Portanto, a transparéncia no nivel operacional da
gestdo do design validando o que ja havia sido constatado por alguns autores

(HOYER et. al. ,2011) é o elemento de maior dificuldade a ser colocado em pratica
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Nno processo cocriativo, ja que muitos dados devem ser mantidos em sigilo, a fim de
gue a empresa possa melhor se posicionar e manter no mercado.

As conclusdes sobre a gestdo do desing cocriativo no nivel tatico ou das
competéncias trazem também importantes revelacdes. Em virtude do core
competence da empresa se a producdo de camisetas com design desenvolvido por
seus usuarios, a valorizacdo e o contato com estes cocriadores se torna essencial
para que haja um estimulo a participacdo. A promocado do didlogo com estes
consumidores/designers se faz uma das acdes essenciais deste movimento o que,
entretanto, novamente ndo ocorre. O dialogo esta presente no site, mas apenas
entre 0s seus usuarios existe a troca de informacgfes diretas. O que se destaca
neste nivel de gestao €, novamente, a falta de didlogo com a empresa, fazendo com
que estes participantes muitas vezes figuem sem respostas para as suas duvidas,
tornando-se um grande dificultador. Na cocriacdo, estes consumidores fazem parte
da empresa que, comparados a uma organizacdo sem a pratica da cocriacao,
seriam como funcionarios sem o contato direto com seus gestores.

O acesso a experiéncia de coproduzir, em especial, estd no envio das
estampas e, em termos de competéncias do nivel tatico de gestdo, estas séo
habilidades muito especificas para alguns usuarios. Nem todos possuem
conhecimentos, técnicas artisticas, bem como conhecimentos sobre ferramentas
essenciais para que se efetive a coparticipacdo. Desta forma, aqueles que nao
possuem tais habilidades, ficam restritos a participar através da escolha e
manifestacdo de opinido, o que nao deixa de ser considerado um processo
cocriativo. A valorizagdo destes designers, além do prémio em dinheiro, caso a
estampa criada seja selecionada, esta também nas paginas de perfil dos mesmos,
onde estéo as suas ilustragdes idealizadas para as camisetas, informagdes pessoais
e profissionais e manifestacbes de outros usuarios que admiram seu trabalho. E
uma forma que a Camiseteria encontrou de estimular a estes artistas através da sua
exposicdo direta, em especial através do dialogo entre eles. Esta acdo garante
status e valorizacdo social e psicoldgica, essenciais para o estimulo de cada
colaborador. H4 também uma visivel preocupacdo da empresa com a capacitacao
destes colaboradores, ao propor que futuramente sejam construidos espacos de
disponibilizacdo de materiais com conteddos que possam vir a auxilid-los no
desenvolvimento de suas habilidades e capacidades como designers. Portanto, em

uma empresa cocriativa, € possivel criar espacos para o compartilhar de
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conhecimentos e capacitar estes individuos que passam a ter papel importante no
desenvolvimento da empresa. O acesso do consumidor a normas e procedimentos
da empresa é feito de forma vertical, ou seja, estdo expostos no site para serem
lidos, mas ndo ha um canal direto com os gestores. O que se constata € um acesso
relativo a algumas instancias da empresa nesta area de gestdo, havendo uma
tentativa da empresa em promové-lo, administrando-o dentro das suas condi¢des de
gerenciamento.

Os riscos na gestdo do design cocriativo no nivel tatico, estdo na
possibilidade de que as competéncias exigidas para o designer e o tempo por ele
dedicado ao uso de suas habilidades, ndo sejam utilizadas pela empresa. Estes
usuarios participam de um processo seletivo antes de terem seu trabalho
transformado em produto e tais implicagBes estdo explicitas no site, tornando-se um
risco consciente. Além disso, o profissional exibe o seu trabalho a opinido do
publico, expondo-se a receber criticas de outros usuarios no que se refere as suas
habilidades traduzidas na estampa. S&do situacdes em que, mais uma vez, 0 usuario
estd mais exposto do que a empresa. No entanto, desde que haja uma promocao da
conscientizacdo por parte da organizacdo, percebe-se que o consumidor esti
predisposto a vivencia-los. Os beneficios de ter a sua estampa escolhida e ser
reconhecido profissionalmente, com o seu trabalho divulgado, parecem ter um valor
ainda maior para estes participantes.

JA na questdo da transparéncia, novamente, percebe-se uma grande
dificuldade por parte da empresa em exercé-la realmente, em especial no nivel das
competéncias. H4 uma preocupacdo em ser transparente quanto as normas e
condutas da empresa, mas ndo existe uma interacdo quanto a isso. Sao
informacdes expostas também de maneira vertical. As articulagcdes internas ndo
possuem uma transparéncia evidente, cabendo ao consimidor/designer ficar apenas
ciente sobre as decisfes da empresa, inclusive sobre as conclusdes da curadoria
em estar ou ndo qualificado para fazer parte do quadro de cocriadores da
Camiseteria. As competéncias essenciais da empresa - a produgdo de camisetas
através do designer cocriativo - sdo evidentes. Cada novo produto, portanto, diz
respeito a uma nova ilustracdo enviada por estes designers. Assim, 0S concorrentes
possuem acesso sobre como funcionam alguns ambitos da empresa no que diz
respeito aos proximos modelos que possivelmente venham a ser produzidos. No

entanto, a empresa se restringe a divulgar futuras acbes taticas que ja estdo
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consolidadas pelo site no desenvolvimento de habilidades e novas ferramentas para
os usuarios. De maneira geral, entretanto, o elemento transparéncia é, novamente, o
quesito de maior dificuldade em ser aplicado neste nivel da gestdo, em virtude da
inviabilidade de expor algumas informacdes da empresa ao acesso de todos o0s
internautas. Tal postura poderia acarretar em dificuldades na tomada de decisdes
que nem sempre cabem ao usuario participar. Sado decisdes que exigem a
experiéncia de profissionais envolvidos internamente no processo e com um cabedal
de conhecimentos de gestdo que nem sempre estdo presentes em todos 0s
cocriadores do processo. O que se nota, portanto, € que no que se refere a
transparéncia, o nivel tatico traz certas dificuldades pratica-la o que a torna muito
restrita em determinados espacos.

Verifica-se no nivel estratégico da gestdo do design cocriativo que a imagem
da marca busca ser trabalhada e consolidada através de varios elementos
importantes. Inicialmente, o fato de vivenciar a linguagem da Era Transmidia e ter a
proposta base da cocriacdo, faz com que a empresa seja uma organizagcdo que
interage plenamente e tem dominio sobre as tecnologias propostas por este cenario.
Além disso, por lidar com um publico jovem, esta interacdo deve falar a linguagem
destes usuarios e, 0 que se percebe, € uma preocupacado constante da empresa.
Buscando ser identificada pela sua irreveréncia e abertura para que todos possam
dar a sua opinido, a Camiseteria carrega as caracteristicas de uma empresa aberta
e moderna. E preciso atentar também para como estes espacos de expressdo do
consumidor tornam-se insumos estratégicos para a empresa, que passa a ter maior
conhecimento sobre a sua forma de pensar, agir e vestir, além de reforcar a sua
relacio com o cliente. A empresa propde também que o0 consumidor/votante
especifique se o seu voto pode se converter em compra, consolidando mais um
elemento importante para que a estampa seja ou nao transformada em produto.
S&o0 estratégias criativas para que a empresa, através do voto, tenha uma resposta
do consumidor sobre as suas intengcbes de compra. Importante salientar que o
consumidor/designer pode também se utilizar destes elementos como uma forma de
conhecimento sobre a marca e sobre o publico a ser atingido, auxiliando-o na
construcdo de novos projetos. Desta forma, novamente, o didlogo entre o0s
consumidores é usado pela empresa como um importante canal estratégico para a
consolidacdo da marca sem, entretanto, criar muitos espagos para que esse canal

também esteja aberto para com os gestores da empresa em especifico.
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No que diz respeito ao acesso no nivel estratégico da gestdo do design
cocriativo, ao primeiro olhar, parece ser o elemento de maior permanéncia nos links
analisados no site. O acesso a experiéncia € a premissa fundamental da empresa e
a organizacao trabalha de forma estratégica para que o usuario se sinta participante
do processo. Ja no que se refere ao acesso a informacao, percebe-se um cuidado
em manter o usuario informado sobre a ideologia e a cultura organizacional da
empresa. No entanto, o acesso ndo se faz como forma de participacdo do
consumidor sobre os procedimentos e decisdes estratégicos da empresa, mas
apenas a titulo de conhecimento sobre algumas decisfes tomadas e manifestacdes
espontaneas. Ha uma excecao, neste caso, no espaco em que a empresa, de forma
experimental, oferece ao consumidor a oportunidade de opinar e explorar ideias que
podem, futuramente, ser transformadas em pratica pela empresa. O acesso,
portanto, pode ser caracterizado como um elemento relativo, mas inviavel de ser
praticado de forma plena e constante no que se refere ao nivel estratégico da
gestao.

Os riscos presentes no nivel estratégico da gestdo do design cocriativo se faz
presente, no caso estudado, em tudo que pode afligir a imagem da empresa. Por ser
uma venda realizada pela internet, o consumidor arrisca-se em receber um produto
gue ndo condiz com as suas expectativas, prejudicando a imagem da mesma junto a
estes individuos. A abertura que a empresa propde para que o consumidor se
manifeste poderia ser um elemento de risco, gerando certo desconforto para a
marca. Entretanto, ao fazer o monitoramento destas manifestacbes e impedindo
que, em casos especificos, elas fiquem no ar, a empresa ameniza 0 risco,
transferindo-o para o consumidor, que pode ter a sua opinido censurada. Com isso,
0 que se verifica € que, no que tange aos elementos estratégicos, a empresa busca
restringir as possibilidades de arriscar-se ao extremo. Utiliza-se, para isso, de
artificios que reduzem algumas caracteristicas da cocriacdo, como o fato de permitir
gue o consumidor tenha livre expressao dentro do site. Também se verifica como um
aspecto de risco o fato de que uma ilustragdo, mesmo quando bem votada, ndo seja
um sucesso de vendas. Mas, a0 mesmo tempo, sdo elementos que garantem
maiores subsidios para que a empresa entenda os interesses reais de seu publico.
Neste sentido, em comparacdo com as empresas que nado se utilizam do processo
cocriativo para o desenvolvimento de seus produtos, existem também o0s riscos no

reconhecimento sobre as preferéncias do publico, mas sdo consideravelmente
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reduzidos devido a aproximacdo da empresa para com este. O que se nota,
portanto, € que o0 elemento risco existe mas que, no que diz respeito ao nivel
estratégico, envolvendo a identidade da marca, os cuidados para que ele seja o
mais restrito possivel sdo movimentos presentes na gestdo da empresa.

O diferencial de uma empresa cocriativa/cocriadora esta no fato de que, antes
gue a ideia se transforme em produto, ela é compartilhada por todos, angariando a
empresa o risco de que a mesma torne-se acessivel a outras empresas. Entretanto,
0 que se percebe é que esse tipo de transparéncia sobre o que sera produzido é a
esséncia da empresa e a pirataria € risco corrido por esta ou qualquer empresa.
Portanto, em termos de transparéncia sobre novos produtos, ndo parece ser uma
dificuldade da Camiseteria. Ao contrario, ha uma necessidade de que ela esteja
presente para que a ideia possa ser compartilhada, cocriada e transformada em
artigo. Todavia, o elemento transparéncia no nivel estratégico €, novamente, pouco
presente no site. O que se percebe é uma reducdo deste elemento, conforme mais
alto o nivel hierarquico de gestdo jA que, em termos de planejamento estratégico,
ndo parece haver grande viabilidade para um gerenciamento totalmente
transparente. E, portanto, notério que muitas decisdes da empresa se facam
internamente e em completo sigilo.

Assim, conclui-se que em niveis de gestdo do design cocriativo, 0os elementos
fundamentais para que 0 processo aconteca Sd80 possiveis e se encontram
presentes de maneira geral. Entretanto, tornam-se impraticaveis em algumas areas,
sendo ainda necessario que determinadas decisdes sejam tomadas internamente,
sem percorrer os caminhos da cocriagdo. Constata-se que, conforme 0s niveis da
gestdo, estas possibilidades se ampliam ou reduzem consideravelmente. No nivel
operacional e tatico, esta coparticipagdo € mais intensa e viavel, diferente do nivel
estratégico, em que as incidéncias de cocriacdo vao se reduzindo, tornando-se
menos intensas e mais restritas.

Percebe-se, contudo, que a empresa, quando bem posicionada e ciente das
oportunidades que a Légica Dominante de Servico na Era Transmidia oferece, pode
se munir de criatividade e planejamento para que estas possibilidades sejam
aproveitadas ao maximo possivel, angariando diferenciais ainda pouco presentes no

cenario atual. Nota-se que, uma empresa criada a partir das perspectivas da

cocriacao, consegue melhor se utilizar dos artificios que o processo de interacéo
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com o consumidor oferece. No caso da Camiseteria, percebe-se que toda a filosofia
da organizacdo esta voltada para o sucesso do processo cocriativo e, mesmo que
ele ndo esteja presente de forma integral, a empresa faz 0 movimento constante de
se aperfeicoar para que a troca com o consumidor seja cada vez mais intensa e
presente.

Todas estas verificagdes podem ser melhor visualizadas no quadro 11, o qual
apresenta um resumo sobre a relacdo entre os elementos tedricos observados e
pospostos pelo modelo de gestdo desenvolvido neste estudo e o0s elementos
praticos verificados em cada nivel de gestdo. O quadro apresenta uma coluna com a
identificacdo de cada elemento analisado com o DART, seguida de uma breve
explanacdo sobre os conceitos tedricos e sua verificagdo pratica. Entre estas
colunas intituladas “Teoria” e “Pratica”, as esferas identificam se ambas sao
congruentes (esfera demarcada), parcialmente congruentes (esfera com os sinais de
+-) ou se ndo sao congruentes ou estdo numa relacdo de auséncia (esfera em
branco). Por fim, o quadro apresenta algumas ponderacfes sobre as verificacOes

feitas em cada agrupamento DART.

Quadro 11: Legenda para a leitura do Quadro 12.

Legenda para a leitura do QUADRO 12

o Analise sobre o dialogo Relagdo entre teoria e pratica
congruente
o Andlise sobre o acesso Relacdo entre teoria e pratica

parcialmente congruente
Anélise sobre o risco

Relacdo entre teoria e pratica
a Anadlise sobre o transparéncia ndo congruente/ausente

Fonte: A autora (2014).



Quadro 12: Relag&o entre a teoria e a pratica na gestéo do design cocriativo.
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Dialogo entre os consumidores e entre o
consumidor e a empresa

Construgéo do briefing é fundamental para o
desenvolvimento do projeto

Acesso a informagao sobre o produto

Dialogo entre consumidores proporciona
maior acesso a informagéao sobre produto

Acesso e dialogo para a experiéncia de
avaliagdo dos projetos

Acesso a documentagdes e sistemas de
controle

Reconhecimento sobre o risco ao participar
do processo cocriativo

Esclarecimento de que algumas ideias
podem ndo ser viaveis de serem produzidas

Transparéncia sobre documentacoes, sistemas
de controle, propostas e negociagoes

Transparéncia sobre as selegdes de ideias

Transparéncia sobre novas ideias

Dialogo com a equipe de design

Acesso a informagao sobre descrigdes de
processos, normas, procedimentos de gestéo

Necessidade de habilidades para o design

Acesso a treinamentos para o desenvolvimento
de habilidades para o design

Esclarecimento sobre os riscos ao participar
Consumidor assume os riscos a criitica
Transparéncia sobre normas e procedimentos

Transparéncia sobre recursos humanos

Core competence esta na cocriagéo de
novos produtos

Dialogo para as manifestagdes sobre a marca

Dialogo expressa as tendéncias do mercado

000 000000 0 000 000000000000

o Acesso a ideologia e cultura da organizagao

° Acesso a novas estratégias

S
O
=
=
-
(H

o Riscos em afligir a imagem da marca
o Riscos sobre as tendéncias do mercado
0 Transparéncia sobre planejamento estratégico

o Langamento de novos produtos

Fonte: A autora (2014).

Esclarecimento sobre riscos com direitos autorais

Acesso e reconhecimento aos recursos humanos

Dialogo com a empresa na proposta de estratégias"

SIST+HISST IO

N

- -

IS @ NN

Q00006

Dialogo maior entre consumidores

Nao ha briefing. Apenas informagdes técnicas
sem dialogo

Empresa busca garantir o maximo de informagao
sobre o produto mas néo ha contato com gestores

Acesso a troca de informagdes entre os
consumidores sobre o produto

Acesso e dialogo para a experiéncia de
avaliagdo dos projetos

Acesso parcial a algumas
documentagdes e sistemas de controle

Empresa busca esclarecer sobre os riscos
ao participar do processo cocriativo

Esclarece sobre o risco de que o material enviado
possa ser alterado ou rejeitado para a produgédo

Empresa esclarece que ndo ha riscos sobre os
direitos autorais

N&o ha transparéncia sobre documentagoes,
sistemas de controle, propostas, negociagées
com fornecedores e margens de lucro

Né&o ha transparéncia sobre as apuragdes internas
de votos para as estampas

Transparéncia restrita para novas ideias

Na&o ha dialogo direto com a equipe de design

O acesso é restrito a informagéo, sem contato
direto com a empresa e seus gestores

Cria espacgos para que os designers e
equipe interna sejam reconhecidos.

Para enviar a ilustragdo apenas algumas pessoas
possuem acesso. Para as votagoes, o acesso
€ mais aberto.

A empresa se propde a criar espagos para
treinamentos

Empresa esclarece que ha riscos de que o uso de
suas habilidades nao sejam utilizadas

Esclarece que as manifestagoes pejorativas
sdo retiradas do site

Transparéncia restrita sobre normas e procedimentos

Néo hé transparéncia sobre processo
seletivo da Curadoria interna

Novas ideias estdo a disposigéo antes de serem
transformadas em produto

O dialogo é proporcionado para que o consumidor
se expresse e divulgue a marca

Dialogo expressa as tendéncias do mercado
Nao ha didlogo com a empresa
Ideologia e cultura séo informadas

Espaco para que o consumidor teste ideias

Empresa busca cercear as manifestagdes
que possam prejudicar a marca

Sao menores devido a aproximagao com o publico

Nao ha transparéncia sobre os planos estratégicos,
apenas uma abertura restrita sobre novas ideias

Novas ideias estdo a disposicao antes de serem
transformadas em produto

92

Espagos
propiciam
dialogo entre
consumidores
mas pouco
didlogo com a
empresa

O acesso
esta mais
presente
neste nivel
de gestéo

Riscos
assumidos
por parte
do consumidor
s&@o mais
esclarecidos

A transparéncia
€ o elemento
de maior
dificuldade
para ser
colocado
em pratica

Né&o ha dialogo
com a empresa

A empresa busca
criar oportunidades
para que 0 acesso

aconteca,
mas ainda é muito
restrito

Riscos
esclarecidos

A transparéncia
é elemento
de dificuldade
de ser
praticado

N&o ha dialogo
com a empresa

Acesso é mais
restrito neste nivel
de gestao

Risco é mais
restrito neste nivel
de gestao

A transparéncia
é elemento
restrito
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No que tange a gestdo do design cocriativo, a presente pesquisa valida o
modelo apresentado, entendendo-o como viabilidade de pratica nas empresa do
setor. Desta forma, os ambitos da gestdo estdo dispostos nos niveis: estratégico,
condizente a cultura e ao mercado que envolvem a empresa; tatico, que comporta
as competéncias de viabilizacdo; e operacional, que se refere ao produto. A
presenca ou a perspectiva da pratica dos elementos DART em cada uma das
instancias, consolida-se na efetivacdo do modelo dentro da empresa, o qual

reapresentamos abaixo.

Figura 12: Modelo teérico para a gestao do design cocriativo

DESIGN
Influéncia do Design
sobre a empresa

COCRIAGAO
Valor relacional a
imagem da marca

DESIGN iy s SRR
Influéncia do Design
sobre os homens: DESIGN
ajuda a mobilizar e motivar Influéncia do Design
= sobre a oferta,
COCRIAGCAO

i sobre o produto
Cocriagdo como

instrumento mobilizador

& COCRIAGAO
para a construgdo de valor

Influéncia do cliente
sobre o produto

Fonte: A autora (2014).
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Em termos de contribuicbes gerenciais, pode-se afirmar que a presente
pesquisa proporciona um cabedal de informagdes relevantes para que as empresas
de design cocriativo possam compreender o processo e melhor utilizar seus
elementos em cada nivel de gestdo. E um trabalho inédito, que garante um olhar
sobre a prética cocriativa e que por isso traz apontamentos que até entdo estavam
muito vinculados as questdes teoricas. O modelo de gestao para o design cocriativo
apresenta-se como uma referéncia gerencial, a partir do momento que oferece
insumos estratégicos para a empresa. A partir destas informacdes, € possivel
visualizar os niveis em que o design cocriativo se desenvolve e as instancias em que
seus elementos de sustentacdo (DART) sdo colocados em pratica.

Academicamente, este trabalho oferece um modelo conceitual ao trazer os
aspectos que envolvem a pratica da cocriacdo para o design, permitindo que a
interdisciplinariedade estabeleca conexdes entre duas areas que possuem evidentes
vinculos préaticos, mas ainda pouco estudados desta forma.

O estudo possui limitacGes, em especial no que diz respeito a metodologia de
analise. O trabalho qualitativo e restrito ao site da empresa pode levar a uma série
de apontamentos que ndo tenham sido notados pelo pesquisador, que traz uma
série de conclusbes sobre o seu olhar acerca da empresa. O fato de ndo haver,
nesta pesquisa, uma entrevista direta com 0s usudrios, cocriadores da empresa,
também pode ser destacado como uma limitacdo do presente estudo. Da mesma
forma, o fato de ter apenas uma empresa como objeto de andlise, faz com que as
observacbes estejam vinculadas a este caso em especifico, dificutando a
abrangéncia sobre as conclusdes aqui trazidas. A sugestédo para pesquisas futuras é
gue o modelo conceitual de gestdo do design cocriativo aqui apresentado possa ser
aprofundado a partir de pesquisas que busquem qualificar estas conclusbes atraves
de metodologias quantitativas, utilizando-se de um maior niUmero de empresas como
objeto de pesquisa, bem como ser replicado em outras empresas, de diferentes

portes e areas de atuacao.
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