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Resumo

Pautada na enorme quantidade de conhecimento acessivel e
no envolvimento dos consumidores instruidos com os produ-
tos que compram, os processos de negdcios tradicionais estao
se inovando através de uma nova abordagem: a cocriagao. Em
um estudo tedrico é possivel classificar os tipos de cocriagdo
através de aspectos como abertura e contribuicdes no pro-
cesso, propriedade dos resultados e liderancga nas atividades.
Com o objetivo de explorar este fendmeno de cocriacdo den-
tro de processos criativos é proposta neste artigo uma analise
comparativa entre modelos tipoldgicos tedricos e métodos
praticos utilizados por quatro profissionais do mercado.

Palavras-chave: cocriacdo, abertura, propriedade, atividade
dirigida, atividade de contribuicao.

Abstract

Based on the huge amount of available knowledge and the
involvement of educated consumers with the products they
buy, traditional business processes are innovating through
a new approach: co-creation. In a theoretical study one can
classify the types of co-creation through things like openness
and contributions in the process, ownership of the results and
leadership in activities. In order to explore the phenomenon
of co-creation within creative processes, the article proposes a
comparative analysis between theoretical typological models
and practical methods used by four market professionals.

Keywords: co-creation, openness, ownership, directed activi-
ty, contribution activity.

Introducao

O tema cocriagao de valor tem ocupado espaco nas
discussdes académicas de diferentes areas de estudo e
nas praticas empresariais desde a década passada (Morais
e Bonomi, 2014).

A primeira aparicdo do termo cocriacao é atribuida a
CK. Prahalad e Venkat Ramaswamy, dentro da literatura
de marketing e gestao, com o artigo “Co-opting customer
competence” em 2000, que serviria de base para posterior
publicacdo em um livro, chamado The Future of Competi-
tion: Co-Creating Unique Value with Customers, lancado em
2004 (Prado, 2010).

Este conceito surge permeando dois contextos do ini-
cio do século XXI: a alta concorréncia, que levou as institui-

¢oes a voltarem o foco para sua relagdo com os individuos,
e os avancos da tecnologia da informacgao e da comunica-
¢ao, principalmente com a internet, que alterou definitiva-
mente a relacdo existente entre individuos e instituicoes
(Krucken e Mol, 2014).

Neste contexto, uma enorme quantidade de conheci-
mento tornou-se acessivel, com consumidores instruidos
querendo cada vez mais envolvimento com os produtos
que compram, fazendo com que os processos de negdcios
tradicionais se inovem através da nova abordagem de co-
criagao (Pater, 2009).

Porém, apesar dos crescentes estudos desta nova
abordagem, pouco se sabe sobre a natureza deste feno-
meno ou suas implicagdes para a teoria e pratica do mar-
keting (O’Hern e Rindfleisch, 2008), por exemplo.

' O artigo foi originalmente apresentado na IV Conferéncia Internacional de Design, Engenharia e Gestao para a inovacao, realizada na cidade de
Florianépolis, entre 7 e 10 de outubro de 2015, pela Universidade Estadual de Santa Catarina. Esta versao do artigo foi aprimorada a partir das con-
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Este artigo tem por objetivo explorar o fendomeno da
cocriacdao no mercado, apresentando processos criativos
de quatro empreendedores.

Fundamentacao

Nao existe um conceito universalmente aceito pela
comunidade cientifica do termo cocriagao, que possui de-
finicdes complementares umas com as outras.

Porém, antes mesmo de tentar defini-lo, é importan-
te clarificar que o termo “cocriacdo” é muitas vezes escrito
com o significado de “cocriacdo de valor’, tal como apare-
ceu pela primeira vez, no qual “o significado de valor e o
processo de criacao de valor estdo mudando rapidamen-
te de um produto e de uma visdo centrada na empresa
para experiéncias personalizadas de consumo” (Prahalad
e Ramaswamy, 2004). Para Prahalad e Ramaswamy (2004),
“Informados, em rede, com poderes e ativos, os consumi-
dores estao cada vez mais cocriando valor com a empresa”
(Sanders e Stappers, 2008).

Na cocriacdo de valor, segundo“os processos de clien-
tes e fornecedores se fundem em um processo interativo
coordenado em que os dois atores estao ativos’, no qual “o
fornecedor consegue influenciar diretamente o processo
de criagdo de valor dos clientes através do didlogo e da
interacao direta com clientes” (Gronroos e Ravald, 2011;
Gronroos e Voima, 2013 in Morais e Bonomi, 2014).

Ja o termo cocriacdo (ndo a cocriacdo de valor) refere-
-se a participacao ativa do cliente em atividades da cadeia
de valor, cobrindo inclusive o envolvimento do cliente no
processo produtivo, bem como o envolvimento do mes-
mo em outras atividades relevantes para o fornecedor,
tais como design, desenvolvimento de novos produtos e
servicos, e manutencdo (Morais e Bonomi, 2014), trazendo
uma ideia de criagdo conjunta e de criatividade coletiva,
ou seja, segundo a definicao de Sanders e Stappers (2008),
“um processo de troca entre pessoas, que pode gerar di-
versos tipos de resultados” (Krucken e Mol, 2014).
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Figura 1. Os 4 tipos de cocriacdo com clientes, baseada
em O’Hern e Rindfleisch (2008).

Figure 1.The 4 types of co-creation with customers based
on O’'Hern and Rindfleisch (2008).
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Para Krucken (2014), cocriacao é “um ato de criativi-
dade coletiva experimentado e realizado em conjunto por
um grupo de pessoas e se trata de uma plataforma que
coloca todos os participantes em um mesmo nivel de hie-
rarquia e grau de envolvimento com o projeto a ser desen-
volvido” (Krucken e Mol, 2014).

Conceituados os termos, e estabelecida minimamen-
te a diferenciacdo entre eles, apresentam-se duas classi-
ficagOes referentes a estas duas abordagens: cocriacao e
cocriacdo de valor.

A primeira é de O’Hern e Rindfleisch (2008) e se ba-
seia no contexto de cocriacdo de valor com o cliente, cujo
modelo é pautado levando em conta aspectos como a
lideranca da atividade de selegao e a atividade de apre-
sentacdo de novas contribuicdes ao processo (O'Hern e
Rindfleisch, 2008).

Segundo este modelo (Figura 1), que reconhece o
equilibrio entre o controle e 0 empoderamento, os tipos e
formatos das contribuicdes para o desenvolvimento de um
novo produto podem variar entre ser fixados por uma em-
presa ou ser totalmente abertos para a entrada do cliente.
Ja a selecdo destas contribuicdes, ou atividades, pode ser
dirigida por uma empresa ou pelos préprios clientes.

Quatro dimensdes surgem quando dispomos estes
aspectos ao longo de duas dimensdes: ‘Co-design; ‘Cola-
boracédo; ‘Submissao’ e ‘Melhoramentos, e mesmo consi-
derada como nao exaustiva pelos autores do modelo, esta
tipologia classifica um conjunto consideravel de ativida-
des de cocriagao de valor (O'Hern e Rindfleisch, 2008).

Os principais ganhos do processo de ‘Colaboracéo;,
que possui selecao de atividade dirigida pelo cliente e
contribuicdo aberta, sdo reducdo dos custos de desenvol-
vimento e melhoria continua do produto, sendo o princi-
pal desafio o de protecdo da propriedade intelectual (para
mais detalhes, ver tabela completa e original no Anexo 1)
(O’Hern e Rindfleisch, 2008).

No outro lado, o extremo oposto da ‘Colaboracao;
com selecdo da atividade dirigida pela empresa e com
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Figura 2. Os 4 tipos de cocriagao, baseada em Pater (2009).
Figure 2. The 4 types of co-creation based on Pater (2009).
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contribuicao fixa, o processo de ‘Submissao’ tem como
pontos positivos o ciclo de desenvolvimento de produto
mais curto e o maior acesso a novas ideias dos clientes, e
pontos negativos como o tempo de aquisicdo de conheci-
mento para novos cocriadores e a dificuldade em reter e
motivé-los (O'Hern e Rindfleisch, 2008).

Com uma contribui¢do aberta e uma selecdo dirigi-
da pela empresa, o processo de ‘Melhoramento’ tem dife-
renciagao reforcada e possibilidade de mercados de teste
virtuais para novos produtos, com possiveis dificuldades
em policiar os conteudos de cocriadores desonestos ou
podendo criar até novos concorrentes (O'Hern e Rindfleis-
ch, 2008).

No quadrante oposto, o processo de ‘Co-design; que
tem contribuicdo fixa e selecdo das atividades dirigidas
pelos clientes, pode enfrentar dificuldades como atracao
de uma massa critica de designers e novos operadores no
mercado, com pontos positivos como a reducdo dos cus-
tos de desenvolvimento e a diminuigao do risco de falha
do produto (O'Hern e Rindfleisch, 2008).

O segundo modelo analisado é o de Pater (2009), que
compara tipos diferentes de cocriacao, focando em aspec-
tos como a abertura do processo de selecdo dos partici-
pantes da cocriacdo e a responsabilidade e propriedade
dos resultados e desafios ligados ao processo.

Ao contrario do primeiro modelo apresentado, esta
representacao (Figura 2) estad focada no conceito de co-
criagao, sem condicionar a relacao empresa-cliente, como
no contexto de cocriacdo de valor, e considera que sempre
existe a figura de um iniciador, que pode ser uma empre-
sa ou apenas uma Unica pessoa, que ird determinar quem
sdo os outros contribuidores que podem se unir ao longo
do processo (Pater, 2009).

Segundo o modelo, se qualquer pessoa pode parti-
cipar deste processo de cocriacdo, porém as responsabi-
lidades e propriedades relacionadas a ele continuam sob
custédia do iniciador, este processo é denominado de
‘Multiddo de Pessoas, ou ainda crowdsourcing, e tem como
objetivo ampliar o poder das massas, podendo levar mais
tempo e sem a certeza de que as melhores pessoas irdo
contribuir (Pater, 2009).

No oposto desta abordagem, existe uma selecdo dos
contribuidores, compartilhando as responsabilidades e
propriedades tanto com o iniciador como também com
os contribuidores, sendo que este processo é chamado
de ‘Coligagao, que normalmente acontece em situacdes
complexas, na qual “cada uma das partes traz um ativo ou
habilidade especifica’, podendo gerar inclusive inovagdes
técnicas, tendo como principais fatores de sucesso a “par-
tilha de conhecimentos e criacdo de uma vantagem com-
petitiva comum” (Pater, 2009).

Normalmente encontradas quando se busca um bem
maior, as ‘Comunidades’ sao atribuidas quando se tem
uma abertura para que qualquer pessoa participe e, tanto
o iniciador quanto os contribuidores tém responsabilida-
de e propriedade neste processo, surgindo normalmente
com grupos de pessoas com interesses e objetivos seme-
Ihantes (Pater, 2009).

No quadrante oposto, encontra-se o ‘Clube de Espe-
cialistas’ com selecdo de participantes e com a responsa-
bilidade e propriedade apenas do iniciador, sendo mais
aproveitado para desafios muito especificos que deman-
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dam conhecimentos especializados. Neste contexto, os
contribuintes devem “atender a certos critérios de partici-
pacdo especificos e geralmente sdo encontrados através
de um processo de selecdo ativo’, no qual a qualidade e
o entrosamento dos participantes direcionam o sucesso
(Pater, 2009).

Método

Com o objetivo de apresentar uma andlise tedrico-
-pratica do processo de cocriagao, este trabalho utiliza os
artificios de uma pesquisa bibliogréfica e de uma pesquisa
de campo.

Através da pesquisa bibliografica, buscou-se uma co-
leta de informagodes, que pode ser considerada um passo
inicial para qualquer pesquisa cientifica (Conforto et al.,
2011). Nesta etapa, além da conceituacao dos termos co-
criacdo e cocriacdo de valor, foram escolhidas as principais
referéncias tedricas para a classificagcdo destas aborda-
gens, destacando-se os modelos de O'Hern e Rindfleisch
(2008) e de Pater (2009).

Na pesquisa de campo, que consiste na observagao
de fatos e fendbmenos tal como ocorrem espontaneamen-
te, coletando dados e registrando varidveis relevantes
para analisé-los (Prodanov e Freitas, 2013), foram realiza-
das quatro entrevistas com participantes selecionados de
forma intencional, com o objetivo de identificar e analisar
seus processos de cocriagao. Todos os entrevistados sdo
empreendedores, dos quais dois sdo chef de cozinha, uma
é administradora e um é designer sem graduacéo formal.

A entrevista, que é semiestruturada, divide-se em
duas partes, na qual a primeira parte contém perguntas
para caracterizar o perfil do entrevistado (nome, idade,
formacao, local de trabalho e ha quanto tempo ele exerce
tal funcdo), e a segunda parte contém perguntas perti-
nentes ao modus operandi da criagdo propriamente dita,
objetivando compreender como é seu processo de criacdo
(objeto final de criacdo, essencial para vocé alcancar este
objetivo, funcionamento do processo de criagao, equipe e
local de criacao, ferramentas, vantagens e desvantagens).

Os entrevistados foram selecionados de forma inten-
cional, ou seja, a selecdo dos respondentes seguiu o critério
de amostragem néo aleatério, podendo ser considerada
uma amostra por conveniéncia (Castro e Carvalho, 2010).

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e
apresentadas em Representacoes Graficas de Sintese, ou
RGS, que sao “artefatos visiveis bidimensionais estaticos
criados com o objetivo de complementar a informacdo
escrita em textos académico-cientificos” (Padovani, 2012).
Estas RGS foram enviadas aos entrevistados para even-
tuais analises e contribuigoes.

Resultados

Os resultados da pesquisa bibliografica, além de esta-
rem sintetizados neste trabalho no capitulo de fundamen-
tacdo, servem como parametro para as analises dos resul-
tados da pesquisa de campo, que se encontram contidas
no capitulo de discussoes.

Como resultado da pesquisa de campo, quatro perfis
de processos de criacdo, encontrados através das entrevis-
tas, sdo apresentados e analisados.
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A primeira entrevistada é mulher, tem 27 anos, for-
mada em administragdo e mestre em economia, é socia
ha pouco menos de trés anos, com mais duas pessoas,
de uma plataforma de crowdlearning que propde ajudar
a promover encontros, e trabalha atualmente em um
co-working aberto na cidade de Séo Paulo.

O processo criativo é usado pela empresa em diversas
buscas, podendo ser usado para construir um servico, ou
algo muito especifico, como, por exemplo, cocriagdo do
design do novo site, e também para criar o processo de
um NOVO Servico.

O processo de criacao (Figura 3), intitulado neste ar-
tigo como “Plataforma de Crowdlearning", inicia-se com
uma demanda, que pode ser interna ou externa, e é se-
guida por uma etapa de maturacao da ideia, que perma-
nece viva até que os objetivos estejam concretos. Durante
esta etapa, encontros sao promovidos com o objetivo de
expandir esta demanda inicial, sendo preparados ante-
riormente com trocas de referéncia, e-mails e conversas.
Estes primeiros encontros, mais abstratos, séo ocasionais
e acontecem somente se a demanda nédo estd concreta-
mente definida.

Com a ideia da demanda mais tangivel, e quando
existe falta da competéncia interna, ou desejo de intera-
¢ao com usudrios, ou até mesmo necessidade de valida-
cao pratica, realiza-se um ‘chamamento, que é definido

Encontro
“Abstrato”

Encontro
“Concreto”

Seguimento

Figura 3. Processo criativo da empreendedora na
plataforma de crowdlearning (primeira entrevista).

Figure 3. Creative process of the entrepreneur in the
crowdlearning platform (first interview).
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pela entrevistada como um anuncio para promover um
encontro com pessoas externas.

Este encontro, mais concreto, sempre se inicia com
a apresentacdo da demanda, seguida por contribuicdes
abertas dos participantes convidados através do ‘chama-
mento’ Deste encontro, que pode ou nao ter intervencdo
de um facilitador gréfico, saem registros com encaminha-
mentos e responsaveis.

Afase final, o seguimento, onde as ideias concretas
comecam a se transformar em metas materializadas, é
considerada a fase mais dificil pela entrevistada, uma
vez que nao existe seguimento dirigido internamente
pela empresa quando a demanda surge externamen-
te e, assim, ndo se sabe qual é o limite para interferir
no processo aberto que agora possui pessoas externas
participando.

A segunda entrevista aconteceu dentro de uma co-
zinha laboratério, que é definida pelo chef de cozinha e
socio do restaurante premiado como um “lugar para as
pessoas que trabalham no restaurante se desenvolverem,
e também um espaco voltado para o mercado”.

Gatilho

Maturacao
Interna

Apresentacao
Equipe

Apresentacao
Cliente

Validacao
Cliente

Seguimento

Figura 4. Processo criativo do empreendedor e chef de
cozinha no restaurante premiado (segunda entrevista).
Figure 4. Creative process of the entrepreneur/chef at the
award-winning restaurant (second interview).
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O segundo entrevistado é um homem, tem 34 anos,
formacdo em gastronomia e acompanha o desenvolvi-
mento do empreendimento ha mais de 21 anos, dos quais
estd no comando ha 10 anos.

Seu processo criativo (Figura 4), intitulado neste ar-
tigo como “Restaurante Premiado’, busca criar novas re-
feréncias e novos classicos para a gastronomia brasileira,
como, por exemplo, um de seus pratos citados na entre-
vista, que ja foram replicados, segundo ele, por centenas
de restaurantes dentro e fora do Brasil.

Citando Massimo Montanari, ele afirma que “uma tra-
dicdo nada mais é do que uma inovacao que deu certo’, e,
para que isso aconteca, o processo criativo se inicia com ele e
permanece em uma longa etapa de maturacao interna atra-
vés de um ciclo de trabalho até que a materializacao do prato
esteja minimamente parecida com sua intengdo original.

O processo segue uma outra etapa de maturagéo, des-
ta vez externa, primeiramente com a apresentacao do pra-
to para a equipe do restaurante para que cada participante
considere as limitagdes quanto ao balanco do custo, traba-
Iho requerido, sazonalidade dos insumos, entre outros.

Os conselhos de cada participante se transformam
em atualizacdes no prato que sera oferecido, em uma ou-
tra etapa, como cortesia (uma apresentacao qualitativa) a
clientes selecionados. Antes de entrar para o cardapio de-
finitivo, o prato é novamente atualizado e passa por uma
validacdo, agora quantitativa, do publico, em que o prato
é ofertado como um prato especial do dia.

Problema

Figura 5. Processo criativo do empreendedor e sécio do
coworking e também do chef de cozinha no restaurante de
comida de imigracgao (terceira e quarta entrevista).

Figure 5. Creative process of the entrepreneur/coworking
partner and also of the entrepreneur/chef at the
immigration food restaurant (third and fourth interview).
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Apds passar por todos estes crivos, o prato, mesmo
figurando no cardépio definitivo, é acompanhado e con-
tinuamente aperfeicoado, para que um dia possa se tor-
nar um novo legado, considerado a meta deste processo
criativo.

A terceira entrevista foi feita com um empreendedor,
homem de 33 anos, sem graduacdo formal, porém com
experiéncia profissional como designer e diretor de arte,
além de ser proprietério hd menos de dois anos de um co-
working da cidade de Séo Paulo. Seu principal objetivo é,
segundo suas proprias palavras, “deixar o processo vivo".

Seu processo criativo (Figura 5), intitulado neste ar-
tigo como coworking, aproxima-se muito do quarto en-
trevistado, também homem, de 39 anos, formado em gas-
tronomia, chef de cozinha e sécio de um restaurante de
comida de imigracdo, que fica em Sao Paulo. Ele tem como
meta, em suas criagdes, proporcionar bons momentos e
emocdo com seus pratos. Este segundo processo criativo
serd intitulado “Restaurante” neste artigo.

O processo criativo deles consiste em transformar
um problema externo ou inquietacdo interna em uma so-
lucéo, através de um processo de ‘tentativas e erros, sem
compromisso com quantidade de pessoas, quantidade de
encontros, duragao dos encontros definidos e locais onde
estes processos podem acontecer.

Para o sécio do coworking, que busca estar sempre
cercado de pessoas usando seus repertérios durante o
processo de criacdo, o fundamental para que este processo
continue de forma aberta é a escolha de um lider que te-
nha “sempre claro onde, por que e como vai chegar ao ob-
jetivo”. Para ele, o foco de seu processo criativo nunca esta
no problema e nem na solugao, mas sim no processo; por
isso, segundo ele, “o momento presente é tdo importante”.

Também existe uma busca por repertério dentro do
processo criativo do chef de cozinha e sécio do restau-
rante de comida de imigragao, porém ela acontece, na
maioria das vezes, através de uma pesquisa de referén-
cias do proprio criador. O chef de cozinha ainda afirma
que o tipo de trabalho de cocriacao “depende muito da
equipe’, podendo até ndo acontecer com muitas contri-
buicdes e trocas entre as pessoas devido a maturidade
relacional do grupo.

Discussao

Apesar de existir uma diferenciagao entre os termos
‘cocriacao’ e ‘cocriacdo de valor, ela ndo é evidenciada
pela maior parte da bibliografia encontrada, fazendo
com que estas duas terminologias sejam confundidas,
justamente pelo termo cocriacdo “se parecer muito com
o conceito de cocriacdo de valor” (Morais e Bonomi,
2014) e o uso do termo cocriagao “deveria ser evitada”
(Morais e Bonomi, 2014).

Existe, porém, uma tendéncia entre os autores de
referenciar ‘cocriacdo’ como um processo, que, segundo
Papinniemi (1999), pode ser definido como “ordenacdo
especifica de atividades ao longo do tempo e espaco, com
comeco, meio e fim, entradas e saidas claramente identifi-
cadas’, enquanto que ‘cocriagao de valor’ teria maior iden-
tificacdo na relagao cliente-fornecedor, sem ordenacao
especifica do tempo e espaco, referindo-se a um contexto
€ nado a um processo.
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Figura 6. Processos criativos analisados segundo os 4 tipos
de cocriagdo com clientes de O’Hern e Rindfleisch (2008).
Figure 6. Creative processes reviewed according to the
4 types of co-creation with customers of O'Hern and
Rindfleisch (2008).

Analisando os dois modelos de tipologia, apresenta-
dos na fundamentacéo, percebemos que sdo muito Uteis
para classificar os diferentes tipos de abordagem colabo-
rativa existentes na pratica, onde, na maioria das vezes,
nao existe uma ordenacéo clara dos métodos e processos
utilizados por profissionais de mercado. Estas tipologias
ajudam na analise dos aspectos dos processos criativos,
contribuindo na comparacdo de cada um dos processos
criativos encontrados nas entrevistas com profissionais
atuantes no mercado.

Os processos criativos dos empreendedores estdo re-
presentados através dos titulos de Coworking, Plataforma
de Crowdlearning, Restaurante Premiado e Restaurante, e
referem-se especificamente aos respectivos empreendedo-
res entrevistados, ndo sendo uma representacao extrapola-
da de toda a tipologia destes nichos de empreendimentos.

Com base nestas entrevistas feitas durante a pesquisa
de campo, analisadas frente aos modelos tipoldgicos en-
contrados na pesquisa bibliogréfica, é possivel classificar o
processo cocriativo apresentado pela primeira entrevista-
da e socia da plataforma de crowdlearning como uma ‘Co-
munidade;, onde ndo existe processo de selecdo e todos
podem participar, resultando em contribuicées com pro-
priedades divididas tanto para os iniciadores quanto para
os contribuidores, uma vez que todo o desenvolvimento
acontece com abertura dos resultados (inclusive o site
estd passando por uma atualizacdo que disponibilizara o
cédigo abertamente).

Como a lideranca da atividade varia conforme o tipo
de atividade proposta, este processo é classificado como
um hibrido entre ‘Colaboracao’ (p. ex., promover um en-
contro) e ‘Melhoramento’ (p. ex., redefinir o novo site),
podendo ser dirigido pelo cliente ou pela prépria organi-
zagdo, respectivamente, porém sempre com formato de
contribuicoes abertas.

Ja os processos de cocriacdo de ambos os chefs de
cozinha se assemelham a um ‘Clube de Especialistas, uma
vez que os pratos desenvolvidos sao de propriedade dos
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Figura 7. Processos criativos analisados segundo os 4
tipos de cocriacao de Pater (2009).

Figure 7. Creative processes reviewed according to the 4
co-creation type of Pater (2009).

proprios iniciadores e as pessoas que participam do pro-
cesso sdo selecionadas e tém uma caracteristica de ‘Sub-
missao, pois sdo sempre lideradas pela organizacdo com o
formato das contribuicées fixado.

Mesmo que o chef de cozinha do restaurante pre-
miado busque que seus pratos se tornem novos cldssicos,
atravessando as fronteiras do seu restaurante, o caminho
entre o processo criativo de desenvolvimento do prato e
a consagracao pelo publico seguido pela aceitacdo deste
novo classico em outros restaurantes estd fora do proces-
so criativo do empreendedor, que ndo conta com a parti-
cipacdo destes interessados externos e, por este motivo,
néo foi considerado neste trabalho como uma ‘Coligagao’

Para o processo de cocriacao do sécio do coworking,
as dimensdes escolhidas foram ‘Multiddo’ e ‘Submisséao;
uma vez que este processo ocorre com qualquer pessoa
sem selecdo, em que a propriedade fica com o iniciador, e
tem a atividade liderada pela organizacdo com o formato
de contribuicdo fixo.

Quando comparados os processos criativos dos qua-
tro entrevistados, percebe-se uma possibilidade de di-
visdo em quatro etapas: Ideagdo, Maturacdo e Cocriacdo
interna, Cocriagao externa e Resultados.

A ideacdo é uma etapa que caracteriza o inicio do
processo criativo, podendo comecar uma demanda inter-
na ou externa. A segunda etapa é caracterizada por um
tempo de maturagao interno dos iniciadores do processo,
e/ou de um processo de cocriagao interno que acontece
dentro de cada empresa estudada. Esta etapa nado é uni-
forme e nao acontece no processo criativo do sécio do
coworking, uma vez que o terceiro entrevistado ‘abre’ seu
processo assim que ele se inicia. No caso do chef de co-
zinha do restaurante de comida de imigracéo, o processo
ndo exige que esta etapa aconteca, podendo ter ou ndo a
participagao da sua equipe.

Na etapa de cocriacdo externa é onde realmente o
fendmeno estudado acontece. Com ou sem a participacdo
dos clientes, é nesta etapa que se concentram as analises
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Figura 8. Comparacdo dos processos criativos dos entrevistados.
Figure 8. Comparison of the interviewees’ creative processes.

das classificagbes tipoldgicas presentes nos dois modelos
apresentados neste trabalho. Por fim, a etapa de resulta-
dos delimita o fim da cocriacdo e o inicio do seguimento,
ou ndo, das atividades resultantes da terceira etapa.

Consideracoes finais

Na tentativa de aprofundar um pouco mais sobre a
natureza deste fendmeno de cocriacdo, o presente artigo
apresentou um estudo tedrico preliminar através de uma
pesquisa bibliografica que explorou os conceitos de co-
criacdo e cocriagao de valor, além de trazer duas classifi-
cacdes tipoldgicas que serviram de base para a pesquisa
de campo.

Contudo, o objetivo deste estudo foi exploratério e
ndo buscou exaurir a abordagem da cocria¢do, concen-
trando-se nas comparagdes extraidas das andlises de qua-
tro entrevistas com profissionais de mercado.

Acredita-se que os resultados alcancados e apre-
sentados neste artigo, uma classificacdo tipoldgica dos
processos criativos dos entrevistados e suas analises
comparativas, venham se somar as contribuicées das ul-
timas décadas sobre a abordagem de cocriacdo, notada-
mente da classificagdo pratica do fenédmeno encontrado
no mercado.

Nesse sentido, recomenda-se para trabalhos futuros
pesquisas de outros modelos de classificacdo de cocria-
¢ao, além dos dois apresentados neste trabalho, além da
expansao da pesquisa de campo para outras areas do mer-
cado, visando a entrevistas com outros profissionais.

Uma quantidade maior de entrevistas, com maior di-
versidade de segmentos pesquisados, podera resultar em
uma andlise mais significativa de processos criativos em
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ambiente de cocriacdo, permitindo uma andlise tipoldgica
em busca de generalizagbes dos processos e classificacao
de parametros.

Visando a um maior aproveitamento durante a pes-
quisa de campo, para os proximos estudos, recomenda-se
que, ao final da entrevista, a representacédo grafica de sin-
tese seja validada pelo entrevistado, logo ap6s a entrevis-
ta, ou até que as construcdes destes esquemas graficos
sejam feitas juntamente com o entrevistado, potenciali-
zando, assim, a comunicagao e a transmissao dos concei-
tos envolvidos em cada processo criativo.
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Anexo 1. Detalhamento das caracteristicas dos tipos de cocriacdo de O’Hern e Rindfleisch (2008) — Tabela original.
Annex 1. Characteristics of the co-creation types of O’'Hern and Rindfleisch (2008) — Original table.

Type of Selection Contribution Key Key Prototypical Key
Co-Creation Activity Activity Payoffs Challenges Application Studies
Collaborating | Customer- Open Reduced Protecting intellectual Open source Grewal et al. (2006)
Led development costs property software Lakhani and Wolf (2005)
von Krogh et al. (2003)
Continuous Attracting a critical
product mass of collaborators
improvement
Tinkering Firm-Led Open Enhanced Policing the content of Modified Jeppesen and Molin (2003)
differentiation rogue co-creators computer Nieborg (2005)
games Priigl and Schreier (2006)
Virtual test markets Creating new
for new products competitors
Co-designing Customer- Fixed Reduced Attracting a critical Online voting Ogawa and Pillar (2006)
Led development costs mass of designers on customer- Cook (2008)
generated
Decreased risk of Defending against new content and
product failure entrants designs
Submitting Firm-Led Fixed Shortened product Acquiring Company- Fiiller et al. (2004)
development knowledgeable new sponsored Sawhney et al. (2005)
cycles co-creators design
competitions
Increased access to Retaining and
novel customer motivating existing co-
ideas creators
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Anexo 2. Modelos originais de O’'Hern e Rindfleisch (2008) e Pater (2009) respectivamente.
Annex 2. Original models of O’Hern and Rindfleisch (2008) and Pater (2009), respectively.
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