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O PROCESSO DE COCRIACAO’E ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR COM
AS MARCAS A PARTIR DAS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

1. Introducao

Nos dias de hoje, a facilidade em obter acesso a informagdo direciona os
consumidores a serem mais conscientes no processo de decisdo de compra e portanto, as
informacdes acabam influenciando intensamente em suas escolhas, além disso, gera um
ativismo, ou seja, uma interacdo na comunicacao com as empresas, com relacdo as ofertas
que lhes sdo feitas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Um estudo anual global promovido pela Edelman (2014) em 12 paises mostrou
que 87% dos consumidores da pesquisa, buscam interagdes mais significativas com as
marcas e no Brasil, 84% acreditam ser importante que as marcas falem de maneira aberta
e transparente sobre suas cadeias de producdo e 67% desejariam participar dos seus
processos de desenvolvimento e aprimoramento. O estudo ainda indicou que o
consumidor brasileiro possui fortes expectativas em relacdo as marcas que consomem,
diferentemente dos demais paises, aos quais as médias observadas se mostraram
inferiores as brasileiras. Considerando estes fatos, aparentemente inovacdes trazidas pela
internet podem auxiliar na comunicacdo entre empresas e clientes, permitindo sua
participacdo no processo de desenvolvimento de novos produtos, ademais, a internet
permite que uma empresa tenha maior alcance e frequéncia de interacao com seu publico-
alvo a custos menores no processo do que teria por meios tradicionais (SAWHNEY;
VERONA; PRANDELLLI, 2005).

Nessa nova conjuntura, Bendapudi e Leone (2003) indicam que o consumidor
passa, além de manifestar novas demandas, a participar mais do processo de tomada de
decisdo dos fornecedores de bens e servicos, e por isso, de acordo com Sawhney, Verona
e Prandelli (2005) as organizacdes necessitam descobrir novas formas de relacionar suas
marcas com seus clientes, sendo a cocriacio, segundo Kristensson, Matthing e Johansson
(2008) uma delas.

Cocriagdo pode ser definida como o alto nivel de participacdo do consumidor na
criacdo ou customizacdo de um produto ou servico (KRISTENSSON; MATTHING;
JOHANSSON, 2008) e neste sentido, a intensidade de cocriar e se conectar com as
atividades organizacionais de uma empresa, traduz o que Marra e Damacena (2012)
definem de engajamento.

Segundo uma pesquisa do Ibope e Conecta (2014) 70% das empresas brasileiras
Ja cocriaram com seus clientes, principalmente através do uso da internet pelo site e/ou
redes sociais da empresas, os quais aparentam ser os principais canais utilizados pelos
consumidores no processo de interagdo, mas, apesar da internet mostrar-se ser um meio
de interacdo mais barato que aumenta o alcance e frequéncia na interacdo entre
empresa/marca-consumidor, principalmente por meio do uso das redes sociais,
aparentemente existe uma caréncia de estudos nacionais que abordem o seu uso com o
processo de cocricao.

Nas bases de dados, foram encontrados apenas quatro pesquisas que relacionaram
cocriacdo e engajamento através da internet: Vargas (2016) que relacionou a pratica da
cocriacdo ao engajamento durante workshops criativos; Souto Maior et al. (2016) que
mostrou em um ensaio tedrico a construcao coletiva da identidade da marca por meio da
participacdo ativa das comunidades de marca (formadas em sua maioria por
consumidores); Leite, Huertas e Oliveira (2012) que analisaram a cocriacao de valor na
internet sob a perspectiva da empresa, identificando as ferramentas digitais mais
utilizadas na cocriacao de valor, e também na perspectiva do consumidor, analisando os
valores pessoais envolvidos pelos participantes durante a prética; Cavalcanti et al. (2016)



que por meio de uma pesquisa qualitativa, investigaram a colaboragao de discursos online
na obtencdo de novos consumidores e a experiéncia de consumo dos clientes na criacdao
de valor.

1.2 Objetivos

Considerando o cenério citado e a lacuna da falta de artigos nacionais que
buscassem averiguar o conjuntamente os constructos de cocriagdo e engajamento por
meio do uso da infernet e especificamente das midias sociais, o objetivo principal desta
pesquisa foi investigar a associacdo da cocria¢do e engajamento do consumidor com as
marcas a partir das midias sociais digitais. Para atender tal objetivo, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: a) explanar as caracteristicas do modelo de cocriacdo
utilizados nas empresas estudadas, bem como os antecedentes que levaram a este
processo;b) identificar de que maneira os mecanismos de midia sociais digitais sdo
utilizados durante a interagao de clientes e marca no processo de Cocriagao; c) evidenciar
o papel desempenhado pelas marcas na atracio de consumidores e obtencdo do
engajamento. Estes objetivos foram investigados por meio de pesquisa qualitativa
exploratoria com gestores de marketing de duas empresas que cocriam com seus
consumidores através das midias sociais: a Pepsico do Brasil e uma industria de
cosméticos, sendo esta segunda tratada como Empresa N, pois, ndo permitiu que seu
nome fosse revelado.

2. Revisao da Literatura
2.1 Cocriacao

Na busca pela vantagem competitiva, as empresas sao obrigadas a permitir cada
vez mais a participacdo dos seus consumidores no processo de criagdo de valor, com o
intuito de criar experiéncias personalizadas a cada um de seus clientes. O valor da
experiéncia, € ndo mais o valor do produto ofertado, é o foco das interacdes entre
comunidades de consumidores e as companhias (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Hoeltz (2013) afirma que o valor gerado pela cocriacao € derivado do processo em si, no
qual o cliente se dedica em favor da satisfacdo de uma necessidade propria, e também por
meio da consciéncia sobre sua importancia no processo em qual participa, além disso,
tende-se a obter um resultado positivo quando existe maior interagdo entre a empresa € 0
cliente, levando em consideracdo didlogos sobre o processo da cocriacdo, tais como 0s
pontos positivos e negativos do processo.

Essa interacdo € guiada por meio de quatro diretrizes, que compoem um modelo
indicado por Prahalad e Ramaswamy (2004) e Ramaswamy (2008) de DART: Diélogo,
Acesso, Risco-Retorno e Transparéncia (RAMASWAMY, 2008). Segundo estes autores,
o didlogo € essencial como ponto de partida para a cocriacdo, ja que, por meio dele é
possivel aprender sobre os consumidores, decifrar suas motivacdes, desejos e
aspiracodes.ainda possibmilita a adequacao dos bens fornecidos pelas empresas, para que
supram melhor suas necessidades. O acesso visa manter a interatividade entre empresa e
cliente, e de acordo com Brasil, Santos e Dietrich (2010), ele é descrito como a
disponibilidade de meios que garantam, mesmo sem a posse, a experimentacdo das ofertas
propostas pela empresa. Neste sentido, os consumidores cada vez mais “Informados,
conectados, empoderados e ativos” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b,) colocam as
tecnologias da informacdo disponiveis a seu favor, unindo-se e conectando-se uns aos
outros gracas a presenca da internet e das redes sociais (COSTA; PETERS FILHO, 2012).

Ainda sobre o acesso do modelo DART, Mpinganjira (2016) comenta que a
tendéncia das empresas em cocriar com seus clientes as direciona a criarem ambientes de
influéncia mutua e intercAmbio de experiéncias para seus consumidores: As
comunidades. Este autor também afirma que estes ambientes virtuais, sites de
comunidades de consumidores se caracterizam como plataformas de midia social que



permitem que seus usudrios tenham o poder de interacio com outros usuarios € com as
organizacoes, e de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004) tal interacao pode criar ou
manter uma comunidade leal. O terceiro componente que integra o modelo DART € a
relacdo Risco — Beneficio (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a), Risco — Retorno
(RAMASWAMY, 2008) ou ainda Reducdo do Risco (BRASIL; SANTOS; DIETRICH,
2010) e se refere a exposicdo do consumidor aos eventuais prejuizos em virtude da
producdo e utilizacdo de um produto, e neste caso, o usuario como conhecedor destes
riscos em potencial, partilha da mesma responsabilidade que a empresa pelos maleficios
ou danos causados. A quarta e dltima pega integrante do modelo proposto por Prahalad e
Ramaswamy (2004) a Transparéncia que aborda o compartilhamento de informacdes
permitido pelo acesso e pelo didlogo. Sobre este ponto do modelo, Leite, Huertas e
Oliveira (2012) indicaram através dos resultados de sua pesquisa, que uma vez que a
maioria das empresas da amostra do estudo promoverem sua marca e produtos por meio
da internet e transformam seus canais em um meio unilateral de comunicacdo, é mais
dificil que as informacdes organizacionais permanec¢am ocultas ao publico, direcionando
assim, a transparéncia.

Além dos elementos do modelo DART, a cocriagdo esta relacionada a inovacgao
aberta a qual Chesbrough (2012) define como sendo aquela em que uma empresa faz o
uso racional de ideias, internas e externas, com o objetivo de colocar suas ideias novas no
mercado, por meio de caminhos que estdo fora do seu mercado atual. Segundo este autor,
existem dois tipos de inovacgdo aberta, a de fora para dentro e o de dentro para fora: a
primeira € o tipo mais usual pelas organizacdes e se refere ao fato da empresa em abrir
seu processo de inovacdo para varios tipos de contribuicdes e ideias externas, ja a segunda
requer a permissdo das organizacdes para que as ideias ndo utilizadas sejam usadas por
outros em seus negdcios. Brown (2009) menciona a utilizagdo do design thinking no
processo de inovacdo ja que trata-se de um meio no qual sdo criadas opg¢des de inovagao,
levando em considera¢do o comportamento do consumidor. Ja Ries (2012), indica o termo
de startup enxuta, ou lean startup, como uma nova forma de desenvolver produtos novos
e inovadores, que ressalta interacao rapida e percepcao do consumidor, uma grande visdao
e ambic¢do, tudo a0 mesmo tempo.

Entre as principais vantagens da cocriacdo Troccoli (2009) aponta que esta no fato
de quebrar barreiras quando comparado ao processo tradicional de inovagao (unilateral),
onde € somente levada em consideracdo a opinido da empresa, pois, a cocriacao traz um
papel fundamental do lado do cliente, quando este passa a ser ativo no processo, criando
valor, e, quanto melhor for o relacionamento e a experiéncia desenvolvida, maiores sao
as chances de ao final do processo obter a fidelizacdo do cliente. Além disso, é possivel
conseguir abstrair novas ideias sobre design, engenharia e producdo com base nos inputs
dos consumidores possibilitando maior compreensao acerca das aspiragdes, motivagoes,
desejos e, ainda mais importante, os trade-off’s aceitaveis com relagcdo a caracteristicas e
func¢des do produto ou servigo oferecido na visao de seus consumidores, reduzindo assim,
a incerteza e o risco agregado que permeia a decisdo de investimento em um novo
produto/servico (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Quanto as devantagens ou
riscos da cocriacdo, sdo citados: maior aten¢do e cautela dos gestores na administracao
do processo; nivel de intervencio que € permitido aos consumidores sobre o design do
produto, de forma a ndo comprometer o seu padrao de qualidade; a divulgacao antecipada
de informag¢des no mercado, ou ainda a publicag¢do de dados sigilosos; nivel de aceitacao
dos riscos em potencial (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

A partir da exploracdo dos conhecimentos relacionados a cocriagdo mencionados
anteriormente, cabe menciar o termo de coproducdo, que é frequentemente citado na



literatura académica de cocriacdo. De acordo com Phahalad e Ramaswamy (2004), o
termo se assemelha a cocriacdo, ou seja, indica a participacdo do consumidor de forma
ativa durante a oferta do bem, criando valor por meio da personalizacdo. Vargo e Luch
(2006) afirmam que a coproducao esta diretamente relacionada a uma légica voltada para
o produto, isso quer dizer que existe a participagao do consumidor no processo produtivo
daquilo que sera entregue como produto final mas que a organizacao ainda centraliza o
processo de criacdo de valor. Doorn et al. (2010) complementam citando que
diferentemente da cocriacdo, ela ndo permite ao consumidor o uso de sua criatividade,
uma vez que apresenta a eles opgdes pré-determinadas de escolha.

Na Loégica do Servigo Dominante (SDL), a definicdo de valor se d4 por aquilo que
€ criado junto ao consumidor e determinado por este durante a experimentacao, consumo
ou uso do produto final (VARGO; LUSCH, 2004).Vargo e Lusch (2006) indicam dez
premissas basicas referentes a Logica de Servico Dominante: As Premissas Fundacionais
(PF’s). Com base em uma das dez Premissas Fundacionais, o consumidor cocria durante
o processo de interacdo, porém, apenas se for atingido o ponto em que existe um
investimento e a operacionalizacdo das ideias geradas, € que ocorre a coprodugdo. Assim,
a principal diferenca apontada entre essas duas vertentes (cocriagdo e coproducdo) € a
fase na qual o consumidor interfere, desde a concep¢do (cocriagdo) até a elaboragdo
(coproducao)(CHATHOTH et al., 2013).

2.2 Midias e redes sociais

A obtencdo de vantagem competitiva no mercado, bem como de um futuro
organizacional préspero, se deve em grande parte a um capital estratégico estabelecido
com base na ininterrupta interatividade com consumidores pelo uso de plataformas de
engajamento, como as plataformas de midias sociais, que se caracterizam por uma
combinacdo de ferramentas da ci€ncia da computacdo e de outros sistemas ja presentes
nas redes sociais (LIMA JUNIOR, 2009). As midias sociais auxiliam a criacdo e o
compartilhamento de informacdes pelas pessoas por meio da internet, atuando desta
forma, como instrumento de relacionamento que permitindo a intera¢io entre os publicos
(TORRES, 2011). Se denominam “midias” pelo fato de permitirem a comunicacio por
meio da criagdo de informacdo pelos usuérios, e “sociais” pelo fato de serem abertas a
interacoes.

Entende-se por “rede” um conjunto de nds conectados por arestas, podendo variar
de amplitude formando teias e malhas (RECUERO, 2004; ACIOLI, 2007). A rede social,
portanto, apresenta infintas ligacdes entre individuos e unidades coletivas que constituem
uma estrutura social (GABRIEL, 2012). Para Franco (2011), a rede social trata-se na
verdade da interacdo entre as pessoas, € ndo a ferramenta onde elas interagem. As
ferramentas de comunica¢do, como plataformas e sites, sdo consideradas midias sociais.
O autor citado anteriormente menciona ainda que o conceito de midias sociais €
constantemente confundido pelas pessoas, quando por exemplo, lidam com consultores
0s quais se autointitulam “especialistas em redes sociais”.

As redes sociais online operam como um facilitador de transmiss@o e constru¢ao
de conteiido, uma vez que o consumidor passa a compartilhar ndo apenas suas
experiéncias mas também seus palpites e percepcoes a cerca de um assunto. Dessa forma,
as pessoas as quais recebem as informargdes dispostas naquela rede social comecam a
também compartilhar de opinides, fazendo deste relacionamento um engajamento
(ARNAUT et al., 2011). As relacoes provindas das redes sociais digitais influenciam o
nivel de inovacdo individual e organizacional, propiciando expansdo econdmica e social
de um ambiente dado o desenvolvimento trazido por essas inovacdes (TOMAEL;
ALCARA; DI CHIARA, 2005).



2.3 Engajamento do consumidor e marca

Na abordagem comportamental, o engajamento significa agcdo. O fato do
consumidor comprar, recomendar, gostar € acompanhar certo item ou servico de
determinada marca, € considerado, por si s§, um ato de engajamento. Nesta abordagem,
o engajamento € decorrente de agentes motivacionais que atuam durante o processo de
compra (DOORN et al., 2010). Entretanto, existe outra perspectiva com relagao ao tema.
Para Sprott, Czellar e Spangenberg (2009), engajamento € tido como o quanto que 0s
consumidores estdo dispostos a incluir as marcas que consideram importantes, como parte
de como desejam ser vistos pelos outros, ou seja, como parte integrante de sua imagem.
Essa predisposicao ou atitude observada pode ser caracterizada como uma outra
abordagem de engajamento: a Psicologica. Brodie et al. (2011) afirmam que esse estado
psicoldgico decorre de experiéncias interativas do consumidor com um objeto, servico ou
marca.

Estrategicamente engajar os consumidores significa ter uma quantidade maior do
que o normal de entusiastas e embaixadores em prol da sua marca e as midias sociais
contribuem para a conquista do engajamento, ja que os consumidores possuem um meio
direto de contato com a marca. Por meio de pesquisas, e-mails e mensagens de textos, 0s
consumidores acabam se envolvendo em experiéncias de marca cada vez mais frequentes
(FRAWLEY, 2014).

Um estudo promovido por Souza e Gosling (2012) abordando a popularidade das
marcas e a interacio no Facebook apresentou como resultado o fato de que o engajamento
pode ser mensurado por meio da quantificacio da intera¢do dos usuarios em uma pagina,
sendo capaz de servir como indicador de desempenho do marketing corporativo. De
mesmo modo, essa propor¢ao de usudrios interagindo nas publicagdes permite que seja
percebida a atitude do publico em relagdo a alguma acdo ou campanha (SOUZA;
GOSLING, 2012).

Marra e Damacena (2012) e Brodie et. al (2011) associam o engajamento a
cocriacdo. Neste contexto, para Marra e Damacena (2012), engajamento € a intensidade
de cocriacdo e conexdo do individuo com as atividades organizacionais. Segundo esses
autores citados anteriormente, o engajamento direciona uma forte ligagdo do consumidor
com a marca, apego emocional, lealdade, confianca, satisfacdo e experiéncia com a
marca. Para Brodie et al. (2011), trata-se de um estado psicologico onde o cliente vivencia
experiéncias interativas e de cocriagdo, com uma determinada marca.

Como resultado, as organizacOes se beneficiam ao utilizarem as midias sociais,
engajando o publico. As empresas, cada vez mais, adquirem a confian¢a do consumidor,
uma vez que eles possuem acesso aos canais diretos para expressar suas experiéncias e
expectativas. Os consumidores estdo, frequentemente, utilizando essas plataformas para
expressar suas opinides sobre o que agradou ou ndo, para deixar sugestdes de melhoria e
até mesmo recomendar produtos, servicos ou entdo marcas com base na sua confianga
(SINGHAL, 2016).

A proposta da marca € de propiciar ligagdes, diretas ou indiretas, do cliente a
marca, com o objetivo de se tornar memoravel e interessante na percepc¢io do cliente
(AAKER, 2012). O mesmo afirmam Kotler e Armstrong (2007): A marca realiza
conexoes entre a empresa e o consumidor. A fidelizacdo do cliente por meio das marcas
também ¢é reconhecida como uma vantagem competitiva para a empresa, posto que, nao
trata apenas de um meio de diferenciacdo diante dos concorrentes, mas também como
forma de reconhecimento para o cliente (AAKER,2012; KELLER, 2010).



Kapferer (2004) salienta a ideia de a marca ir além de um simbolo e/ou nomes e
cores. A marca deve remeter o cliente a lembranca do produto e assim apresentar um
significado particular na mente do consumidor.

3. Procedimentos metodoldogicos

Este estudo foi orientado pelo paradigma interpretativista, por isso, o método
escolhido foi o qualitativo. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), esse método €
apropriado quando a finalidade se refere a percep¢ao dos envolvidos na pesquisa. Para a
constru¢do dos dados realizou-se entrevistas em profundidade através de um roteiro
semiestruturado com perguntas norteadoras baseadas no referencial tedrico previamente
consultado e nos objetivos pré-estabelecidos. Este roteiro foi desenhado com a inten¢ao
de levar os sujeitos a refletirem e descreverem sobre o cocriagdo, engajamento dos
consumidores e midias sociais digitais. Os dados foram coletados nos meses de setembro
e outubro de 2017 nos escritérios da PepsiCo do Brasil LTDA e da Empresa N. Essas
empresas foram escolhidas pois ja utilizaram a técnica de cocriacdo para obtencdo de
vantagem competitiva. A empresa N possui uma plataforma voltada especialmente para
a cocriacdo, chamada de Cocriando N, lancada em 2012. Nela foram langadas jornadas
de cocriac@o com o intuito de interagir com consumidores e desafid-los a trazerem ideias
e opinides. A empresa PepsiCo Brasil, escolhida porque realizou no Brasil em 2012 uma
promogdo atrelada ao produto Batata Ruffles®, chamada “Faca-me um Sabor”, que
consistia na cria¢ao e sugestdo de novs sabores do produto por consumidores da marca.
As entrevistas foram gravadas e transcritas literalmente pelos autores desta pesquisa.
Conforme sugerido por Creswell (2010), para estudos qualitativos, os interlocutores
foram intencionalmente selecionados, por isso, os sujeitos desta pesquisa atenderam os
seguintes critérios: a) gestores ou profissionais de marketing b) que trabalhem ou tenham
trabalhado em projetos de cocriacdo. Ja que nao existe uma delimitacdo rigida em relacdo
ao nimero adequado de sujeitos da entrevista (MERRIAM, 1998), foram realizadas trés
entrevistas. O Quadro 1 apresenta o perfil dos sujeitos entrevistados:

Quadro 4: Perfil dos sujeitos entrevistados

E1l Experiéncia de Produto Coordenadora do Programa Empresa N
Cocriando
E2 Consumer Strategy Insights Analista PepsiCo Brasil
E3 Consumer Strategy Insights Gerente

Fonte: elaborado pelas autoras baseado nos dados coletados (2017)
3.1 Tratamento dos dados

O material produzido nas entrevistas foi tratado e analisado com base no processo
de categorizacdo proposto por Bardin (2006) em trés etapas: na primeira etapa foi feita a
identificacdo de pontos-chave com o objetivo de verificar quais palavras, expressoes e
periodos foram os mais citados pelos sujeitos; na segunda fase agrupou-se estes elementos
por ordem de proximidade em significancia dando origem unidades de significado; na
terceira e dltima etapa foi feito agrupamento das unidades de significados, para entdo,
formar as categorias finais. O Quadro 2 apresenta a categorizagdo final dos dados
coletados, a partir das unidades de significado criadas e a aderéncia aos constructos da
pesquisa:
Quadro 2: Categorizagao dos dados coletados

Cocriacao De fora para dentro das empresas  Criacdo fora da caixa (da empresa)

Criando com o consumidor
Beneficios e implicacdes da
cocriacao
O papel das midias digitais sociais =~ Comunica¢do com o consumidor

Vantagens e desvantagens da cocriacao



Midias e Relacionamento com o consumidor

redes sociais . .
Divulgando para o consumidor

Engajamento Ganhando o engajamento do Emponderamento e envolvimento do consumidor
consumidor Influéncia das marcas

Fonte: elaborado pelas autoras baseado nos dados coletados (2017).
4. Analise e discussiao dos resultados
4.1 De fora para dentro das empresas

A primeira categoria desta pesquisa foi criada a partir do agrupamento das
unidades de significado: Cria¢do fora da caixa (da empresa) e Criando com o consumidor.
Nestas unidades de significado, foram citados elementos que indicavam a necessidade
das empresas estudadas de olharem para seus consumidores e traze-los para dentro da
empresa para participar no processo de criacdo de novos produtos.

Uma vez que as empresas devem trazer posi¢cdes mais acertadas acerca das
necessidades latentes do publico alvo (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004)
identificou-se que, as empresas analisadas passaram a ter a necessidade de coletar as
informacdes provenientes dos proprios clientes, como comentou a entrevistada 1 da
Empresa N: “/...] desses quatro atores, grandes stakeholders do processo da cocriagcdo
que a gente tinha, que eram funciondrios da Empresa N, ou seja, colaboradores, gerentes
de relacionamento (que sdo as colaboradoras que cuidam das consultoras como tutoras),
a consultora N e o consumidor, a gente viu que a cocria¢do era muito centrada em N,
muito olhar céntrico N na empresa N porque a Consultora tinha um olhar muito viciado
de N e o unico stakeholder que tinha o olhar mais de fora era o consumidor, com um
olhar diferente.”. Este ponto também foi citado pelo entrevistado 2 da Empresa
Pepsico: “[...] as pessoas estdo cada vez mais ativas, elas tém cada vez mais opinioes
formadas, elas querem se posicionar. Se a empresa dd um espagco para ela, para
desenvolver coisas novas, coisas que vdo fazer bem, tanto para ela quanto para a
comunidade, indo para causas que as pessoas levantam como bandeira, as pessoas
querem participar disso.”

Assim como indicado por Brown (2009) sobre as empresas trazerem o
consumidor ou usudrio para o centro do desenvolvimento dos projetos, o ponto de partida
para a inser¢do da cocriacdo na Empresa N foi a inspiragdo nos principios do design
thinking, pois, entender que a resposta aos estimulos de mercado nem sempre surgem das
propriedades intelectuais provenientes de dentro da organizacdo, havendo assim a
necessidade de fazer a inovacdo aberta citada por Chesbrough (2003), como comprova a
o trecho da fala do sujeito 1:“Tem de tudo, desde o consumidor mais leigo até o
consumidor mega especialista... eu ndo tenho controle disso, de quem entra, por que pra
mim qualquer pessoa que td entrando tem valor ali, quando vocé fala de processo mais
virtual aberto.”

O proprio Cocriando surgiu de um MVP (Minimo Produto Viavel), baseado na
abordagem proposta por Ries (2012) sobre start-ups. Essa maneira de iniciar o projeto de
forma que seu escopo mais simplificado ja fosse testado e analisado pelo ptiblico permite,
segundo o entrevistado 1, economia de tempo e de capital. Cabe observar também que,
corroborando com Hoeltz (2013) o processo € interessante tanto para a empresa como
também para os consumidores que participam da cocriagdo, como comprova a fala do
sujeito 1: é um processo que precisava entregar valor para eles, ou seja, como eu ndo
estava pagando, eu ndo queria dar “grana” porque eu ndo queria que a nossa relacdo
fosse uma relacdo transacional, mas sim uma relacdo de troca de valor que fosse além
do transacional [...] . Além disso, os resultados da pesquisa mostraram um modelo de
criacdo de valor predominantemente colaborativo na Empresa N, e que mantendo seus
pilares no acesso e no alto grau de interacdo com os seus consumidores, a comunicagao



destacou-se como elemento chave para a geracdo de novas ideias e insights, como
observado por Prahalad e Ramaswamy (2004). O seguinte trecho da fala do entrevistado
1 confirma essa informagao: “Tinha um regulamento explicando as regras do jogo e
falando assim: As ideias aqui sdo abertas. Vocé pode usar como outros, como todo
mundo. Inclusive a Empresa N comercialmente [...] ”

Por fim, conforme observado nas préticas propostas por Ries (2012), o projeto
baseava-se amplamente nos feedbacks vindos dos consumidores, € em uma interacao
colaborativa: “/...] o grande valor de um processo desse ndo é aquela ideia “XPTO” que
aquela pessoa me deu, por que assim, aquela ideia jd apareceu aqui dentro! Mas o
grande valor era o olhar coletivo. E dai a gente fazia uma andlise coletiva de tudo o que
o consumidor falava, e de trazer a visdo dele, a percep¢do dele.” (E-1)

Na PepsiCo do Brasil, os resultados da pesquisa indicaram que a necessidade de
trazer maior relevancia para as inovacdes propostas aos clientes também se tornou
questdo de suma importancia. Nesta empresa, conforme indicado por Chathoth et. al
(2013) sobre a interferéncia do consumidor desde a concep¢do (cocriacdo) até a
elaboragdo (coproducido), a geragdo de valor pode ultrapassar a fase de geracdo de ideias
e teste de protdtipos, ja que, € permitido que o consumidor interaja até o estagio de
producio do bem ofertado. A fala do sujeito 2 comprova este ponto: “E chamar mesmo
o consumidor para perto de vocé e criar junto. Pensar na ideia, pensar no processo de
manufatura, pensar no processo de venda depois, como é que esse produto vai ser
exposto. Criar realmente um conceito, servigo, solugdo junto com o consumidor.” Nesta
empresa, também foi observada a utilizacdo da metodologia de Lean Startup e MVP
citada por Ries (2012): “Em alguns momentos, em alguns projetos a gente ja pode levar
algumas coisas pré-formatadas para eles, a titulo de validacdo ou a titulo de estimulo
para eles comecarem a primeira conversa de cocria¢do. Mas restri¢cdo por via de regra
a gente ndo pode restringir nada.” (E-2). A questdo da aprendizagem durante o ciclo de
feedback (RIES, 2012) também foi verificada conforme depoimento do entrevistado 3:
“[...] eles ajudavam bastante a gente, assim, a melhorar as coisas que a gente
apresentava, ou a entender um tema que a gente queria falar (...)".

4.2 Beneficios e implicacoes da cocriacao

A segunda categoria desta refere-se as vantagens e desvantagens da cocriagdo
(Unidade de significado 3) e sua constru¢do foi baseada em elementos que mostravam
que as empresas estudadas objetivavam inovar e projetar novos produtos quebrando
paradigmas e tirando entraves internos afim de se antecipar descobrindo diretamente com
seus consumidores quais eram suas necessidade e desejos.

Os resultados desta pesquisa concordam com Troccoli (2009) sobre o processo de
cocriacdo parecer ser disruptivo quando comparado ao processo tradicional de criacdo de
valor, consideravelmente unilateral, pois, em suas falas o entrevistado 1 comentou que
“[...] éum processo que é totalmente contra a cultura criativa individual que a empresa
normalmente tem [...] . Quando indagado sobre este ponto, o sujeito 3 citou que “/...J eu
acho que a gente ndo estd tdo avancado assim, mas eu acho que a gente deveria comegar
a pensar assim.”

Corroborando com Ramaswamy (2008) sobre o fato da interatividade com os
consumidores possibilitar a identificacdo e a agdo sobre inovacdes em potencial de
criacio de valor, os resultados da pesquisa mostraram que a cocriagio “E um jeito de se
aproximar dos consumidores e principalmente ter ali uma troca de interacdo para poder
fazer servicos e produtos, ou seja, inovar de um jeito que fizesse mais sentido para eles
[...] " (E-1), pois, “[...] a gente quer pensar diferente e atender melhor a necessidade de
quem estd ld fora, e ndo ficar baseado so6 na opinido de quem estd aqui dentro [...] faz
muito sentido que a gente use cada vez mais as pessoas ld de fora pra ajudar a gente a



pensar mais fora da caixa, porque se ndo a gente fica viciado sempre nas mesmas coisas,
e ndo abre a cabe¢a para o que esta acontecendo.” (E-3)

A partir da ideia de que o processo de criagao de valor compartilhada, pode ajudar
uma empresa e seus fornecedores a conseguirem abstrair novas ideias sobre design,
engenharia e producdo, com base nos inputs dos consumidores (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004), foi observado que nas duas empresas estudadas, as interagdes
com seus consumidores através do processo de cocriagdo trazem vantagens, pois, em suas
falas os sujeitos citaram que “Tem 3 grandes principais resultados que o cocriando traz:
um, ele traz insights e ideias dos usudarios [...] ” (E-1) além de ser“/...] um movimento
de antecipar necessidades, tendéncias junto com o consumidor.” (E-2) e “[...] tentar
desenhar produtos especificos para as necessidades que eles apontavam para a gente.”
(E 3).

Os resultados da pesquisa corroboram com Doorn et al (2010) sobre a questdo da
interacdo através da cocri¢do transformar o cliente em um consumidor mais engajado, ja
que a questio do engajamento é mencionada pelo sujeito 1 como sendo “E um processo
que gera engajamento com marca.” E pelo sujeito 3 “/...] a gente tem empresas que
querem desenvolver produtos para melhorar a vida das pessoas e a gente tem
consumidores engajados que querem participar desse processo.”

Os entrevistados também comentaram o fato da criacdo de valor compartilhada
ser um diferencial competitivo para as empresas que a utilizam. Esse ponto tem aderéncia
com a fundamentacao tedrica referente a obtencdo de vantagem competitiva no mercado
por meio de um capital estratégico estabelecido com base na interatividade com os
consumidores (LIMA; JUNIOR, 2009). “O processo de cocriacdo é na verdade um
diferencial competitivo, todas as empresas jd olham para o mercado e pensam em como
diferenciar seu produto do concorrente.[...] A gente viu sim, os trés sabores que foram
finalissimos e que foram para venda criaram uma penetracdo incremental para a marca,
criaram um share volume incremental para a marca, entdao sim.” (E-2).

Outro ponto relevante dos achados desta pesquisa, que vai de encontro com 0s
comentarios de Prahalad e Ramaswamy (2004) sobre o fato dos funcionarios das
empresas entenderem mais profundamente as aspiracdes, motivacdes, desejos dos
clientes, e ainda mais importante, os trade-off’s aceitaveis com relacdo a caracteristicas e
fun¢des do produto ou servico oferecidos € que “nada é melhor que o proprio cliente
dizer o que ele quer e em um passo mais fundo ainda criar junto com o consumidor o que
eles querem, descobrir junto com ele o que eles querem, o que eles podem vir a querer.”
(E-2).

Porém, o processo de cocriacio pode trazer algumas implicacdes para as
organizacdes que decidem incorporar a pratica em seus processos (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a). Neste estudo, algumas desvantagens também apresentam
convergéncia com a teoria, como mostra o relato do entrevistado 2: “O consumidor vai
se sentir enganado, vai se sentir usado e pode até achar que é so6 uma acdo de marketing,
né? A empresa veio conversar comigo, me propds uma acdo legal, de pensar produtos
novos para ela, so que nunca virou nada [...] Acho que essa decep¢do, também, pode ser
muito maléfica no processo de cocriagdo.”

No que se refere a interacdo e a inser¢do dos consumidores nos processos
gerenciais citados por Brasil, Santos e Dietrich (2010), entre os resultados encontrados
evidenciou-se um o receio por parte das organizagdes com relagdo a abertura de
informacdes para o pubico como comprova a fala do sujeito 1 da Empresa N 1: “E uma
coisa bdsica de um processo coercitivo é a transparéncia, é fator bdsico. Entdo, tudo o
que ndo é transparente em um processo cocriativo ndo funciona, ndo da certo. [...] é um
pouco quebra de paradigma, né, que a gente tem um pouco aqui dentro de empresa,que
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a gente fala: ndo, ndo pode. é confidencial. Ah, mas e se o concorrente ver? O
concorrente vai entrar... [...] Entdo assim, obvio que tem temas mega estratégicos que
eu ndo vou colocar na cocriagdo [...] .

No que tange a relagdo risco-beneficio, foi relatado que “As vezes a gente tem
entraves internos muito grandes de ndo fazer aquilo porque, as projecoes falam que o
produto ndo vai ser rentavel, ndo vai ter uma margem boa...entdo, tudo aquilo vai por
agua abaixo.”(E-2) ; “[...] acho que precisa ter um apoio aqui dentro muito forte, pra
gente conseguir fazer com que a plataforma faga sentido e traga resultado.” (E-3). Tais
relatos vado de encontro a teoria, uma vez que segundo Prahalad e Ramaswamy (2004)
cabe também as organizacdes delimitar o nivel de aceitacdo dos riscos em potencial.
Desta forma, percebeu-se que nem todas as organizagdes sdo capazes de incorporar a
pratica deste método (BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010), pois, como disse o sujeito
1: “(...) a maioria das grandes empresas ndo estdo acostumadas com esse processo,
porque esse processo é novo para elas” (E-1).

4.3 O papel das midias sociais digitais

A terceira categoria abordou os elementos de comunicacdo, relacionamento e
divulgacdo da empresa com seus consumidores. Tais elementos compdes as unidades de
significado quarto, cinco e seis.

Partindo-se da ideia de que a rede social trata da interacdo entre individuos,
(FRANCO; 2011), sua relagdo com a cocriacao foi mencionada como uma maneira das
empresas de estreitar o relacionamento com seus consumidores como comprovou a fala
do sujeito 1 da Empresa N: “Na época a gente estudou muito Augusto de Franco que é
um autor de rede, que ele falava muito de como que tinha que ser um ambiente de
interacdo e colaboragcdo em rede, e ele tem uma teoria que fala assim: Quanto maior a
interagdo, ou seja, maior a conexdo, o contato é a maior inovagdo.”

Assim como citado por Singhal (2016), os resultados da pesquisa
evidenciaram que o principal papel das midias sociais digitais € servir como ferramentas
de aproximacdo, como evidenciou o relato da gestora 1 da empresa N: “/...] As pessoas
estdo totalmente conectadas no mundo digital e tem um papel super importante as midias
sociais [...] Ela é mais um no processo principal. [...] Ela é um meio da marca acessar o
publico, mas ela por si so, ela ndo faz nada [...]”. Também foi possivel observar os
diferentes meios e plataformas pelos quais ocorre a interagdo, que conforme Sawhnney,
Verona e Prandelli (2005), sdo mecanismos utilizados pelas empresas para solicitar inputs
dos consumidores. O entrevistado 1 da Empresa N narrou sobre este ponto: “Eu quero
pessoas que tenham conexdo com a marca, ou seja, que elas tenham afinidade, entdo
teoricamente eu vou falar nos canais que a empresa jd fala com o consumidor. Entdo eu
iano site [...], Facebook [...], ou seja, nos canais gerais da empresa, muito virtuais ébvio,
que falam direto com este tipo de publico que era o meu publico consumidor. E, além
disso, eu fazia é... muito...Eu tinha uma pdgina no Facebook do Cocriando, uma fanpage,
onde eu ali divulgava também.[...] O Facebook pra mim era uma super plataforma de
divulgacdo. E ai eu fazia também um exercicio com influenciadores, formador de
opinido, sobre determinado tema. [...] E ai a gente mandava comunicacdo para as
pessoas, e-mail marketing [...].”. O entrevistado 2 da empresa Pepsico complementa este
ponto citando que “Depende do tipo de produto, do tipo de consumidores que vocé esta
lidando, se sdo “Lovers” da marca ou se ndo sdo, tendo que acreditar que a intera¢do
digital faz tanto sentido quanto a interagdo presencial [...].”

Posto que as midias sociais auxiliam a criagdo e o compartilhamento de
informacdes pelas pessoas por meio da internet, atuando como instrumento de
relacionamento, permitindo a interacdo entre os publicos (TORRES, 2011), os resultados
da pesquisa confirmaram a relevancia de possuir um canal dedicado a essa interagao,
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conforme afirma o entrevistado 2 da Pepsico: “[...] Acho que é um primeiro passo na
verdade. [...] uma plataforma dessas deve gerar muitas e muitas ideias e eu tenho dividas
se a empresa tem capacidade de fazer uma curadoria dessas ideias, para ndo se perder
nenhuma ideia no caminho.”

Singhal (2016) indica que os consumidores utilizam a plataforma de midias
sociais digitais ao seu favor como canal direto de acesso as empresas, expressando suas
opinides e expectativas, e tal fato foi comprovado na fala do sujeito 3: c“/...] A gente
debatia muito alguns temas com as pessoas, e ai eles passavam devolutiva de campanha
pra gente também |[...]. Este sujeito ainda comenta que esta interacao € “ bem produtiva”.

Uma vez que a troca de informacdes por meios virtuais (TOMAEL; ALCARA;
DI CHIARA, 2005) para cocriag@o pode ser efetiva os resultados da pesquisa mostraram
que o uso de midias sociais digitais ndo apresenta perdas quando comparados a métodos
tradicionais. Tal fato foi comprovado na fala do entrevistado 2 da empresa Pepsico: “/...]
A drea de pesquisa tem migrado muito rapidamente para o digital e a gente tem visto que
isso ndo afeta em nada a qualidade da pesquisa e a qualidade da interacdo dos
participantes.”

A funcdo de facilitar a transmissdo e a construcdo de conteudo citados por
Marteleto (2001), o papel desempenhado durante o compartilhamento de opinides
comentado por Arnaut et al. (2011) e, sobretudo, a evolu¢do do alcance das redes sociais
proporcionado pelos avangos tecnoldgicos indicado por Gabriel (2012) também foram
abordados durante as entrevistas. Na Empresa N, ficou evidente a importancia das redes
para o sucesso do projeto Cocriando, como relatado pela entrevistada 1:°/...J
Principalmente, capilaridade [...] quanto mais amplo vocé joga, é, ou seja, quanto maior
a tua rede, mais chance de vocé pegar mais peixe. Entdo, as midias elas me ajudavam,
na verdade a minha mensagem, a chegar ao maior niimero possivel de pessoas para elas
verem assim: Nossa eu me identifico com isso e quero entrar [...].”

Os resultados da pesquisa mostraram que assim como indicado por Gabriel (2012)
sobre as multiplas ligagdes entre individuos e unidades coletivas que constituem uma
estrutura social que formam uma rede social, tais redes como o Facebook /...] Tem um
papel muito de divulgagdo institucional [...] e para relacionamento [...] ’Entrevistado 2.

Ja que as divisdes de marketing das companhias estdo cada vez mais focadas nas
midias sociais, mudando a sua maneira de se comunicar nos dltimos tempos (MEDEIROS
etal., 2014), ficou claro, a partir das falas dos entrevistados, as responsabilidades de cada
area no que diz respeito a plataforma de cocriacdo: “/...] Tem que estar muito bem
alinhado dentro da empresa de quem seria a responsabilidade de manejar essa
plataforma [...] 7 (E-2), e “[...] Deveria ter, ndo um time especifico, mas pessoas com
essa meta atrelada para conseguir entdo um engajamento das pessoas na plataforma.”
(E-3). A cautela necessaria ao utilizar as midias sociais digitais para cocriar citada por
Ciribeli e Paiva (2011) também foi evidenciada, como mostra o trecho da fala do
entrevistado 3 da empresa Pepsico: “A gente jd teve duas comunidades online, era uma
cocriagdo com um publico selecionado [...] .

4.4 Ganhando o engajamento do consumidor

A ultima categoria foi criada a partir das unidades de significado que aboram os
elementos do engajamento do consumidor na cocriagdo e a influéncia da marca em tal
processo.

O engajamento do consumidor € a intensidade da participacdo do individuo e a
sua interacao com as atividades da organizacdo além de ser um estado psicolégico onde
o cliente vivencia experiéncias interativas e de cocriagdo com uma determinada marca
(VIVEK ET AL. 2012; BRODIE ET AL. 2011) e o relato da entrevistada 1 mostra
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exatamente essa intensidade, vontade e curiosidade dos individuos em participar das

atividades da organizac¢do, ou seja, participar da cocriagao:
“E eu tinha também muitos feedbacks espontdneos dos meus top-cocriadores,
que eu brinco né, que eram as pessoas que mais cocriavam com a gente. E vdrios
depoimentos de pessoas que entravam e falavam “Nossa, que sensacional!”. Eu
tinha umas pessoas que ndo eram consumidores da Empresa N, que entravam
porque queriam entender um pouco do processo, que estavam curiosos e tal, e
saiam encantados com a marca. [...]. Entdo assim, essa parte do engajamento a
gente via com base nisso que as pessoas falavam.” Entrevistada 1

Mas o engajamento ndo € definido somente pela interagdo e sim, pelo nivel de
envolvimento, intimidade que um individuo constréi com uma marca ao longo do tempo
sendo esta, a opinido, perspectiva ou paixao pela marca, representado pelas palavras e
pelo contetido que o individuo cria (HAVEN; 2007). Sobre este ponto, o entevistado 2
afirma que tal intimidade contribui muito para gerar engajamento e consequentemente

gerar uma melhora no processo de cocriacdo:

“[...] quando a gente recruta esses participantes para desenvolver cocria¢do
com a marca, geralmente a gente pega ‘“Lovers” da marca, que sdo
consumidores frequentes da marca e que amam a marca. Entdo qualquer ponto
de contato que a gente proporcione que eles tenham com a marca, eles gostam
muito. E quando a gente abre para eles terem novas ideias, a gente fala “Olha
vocés agora sdo gestores desta marca, o que vocés podem fazer por ela?”, eles
se sentem empoderados e ficam muito engajados na hora, com certeza.”
Entrevistado 2

Marra e Damacena (2012) e Brodie et. al (2011) associam o engajamento a
cocriagdo, e tal relacdo foi comprovada nos resultados desta pesquisa, como mostra a fala
do sujeito 2 da empresa Pepsico: “O que precisa para uma empresa fazer cocriacdo? Eu
acho que ela tem que ter primeiro, consumidores engajados.”

Assim como Frawley (2014) acredita que engajar estrategicamente o0s
consumidores significa ter uma quantidade maior do que o normal de entusiastas e
embaixadores em prol de uma marca, os sujeitos entrevistados desta pesquisa afirmaram
que a cocriacdo direciona a transformacao dos consumidores em embaixadores da marca,
como aparece na fala dos sujeitos 2 e 3 da Pepsico: “Para mim é diferente de Ruffles
faca me um sabor, porque a gente envolve a populacdo no processo de cocriacdo de
sabor, entdo as pessoas sabem quem criou o sabor, sabem que foram pessoas que criaram
o sabor e querem provar. Entdo, para mim desse jeito a gente gera engajamento |[...]”
(E-3); “[...] facilita o engajamento se vocé tem uma grande marca, facilita encontrar
consumidores engajados que queriam participar, queiram ajudar a cocriar produtos.”
(E-2).

Desta forma, ja que a proposta das marcas deve ir além de oferecer um produto
diferente dos seus concorrentes, € necessirio propiciar ligacdes entre o cliente e a marca,
com o objetivo de ser memoravel, agregar valor e trazer emog¢ao para os consumidores
(AAKER, 2012; PASSARELLI, 2010; KOTLER; KELLER, 2010) os resultados deste
estudo confirmam tal fato como foi mencionado pelo entrevistado da Empresa N em seu
relato: “N é uma marca que é muito querida. Entdo vocé pensa em Cocriagdo e etc., vocé
estd fazendo isso com uma marca como N ou vocé estd fazendo com uma marca XPTO
que vocé nunca ouviu na vida, é totalmente diferente. Entdo a questdo da marca
influencia”.

5.Conclusao e consideracoes finais

O objetivo principal deste estudo era investigar a associagdo da cocriagcdo € o
engajamento do consumidor com as marcas a partir das midias sociais digitais. Para
atingir este objetivo, primeiramente, foi preciso definir as caracteristicas do processo em
cada empresa estudada, de forma a entender a cocriacio dentro dessas organizacdes e os
motivos que levaram essas empresas a iniciar a criagdo de valor compartilhada. Sobre
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este ponto, os resultados mostraram que a busca de proximidade com seus clientes, afim
de entender suas necessidades e desejos antes de inovar na criagdo de novos produtos, é
o principal beneficio, contudo, existem algumas implicacdes ocasionadas pela mudanca
no processo criativo e pela forma de incluir esse novo ator na atividade organizacional.

Também foi necessario definir os meios escolhidos pelas empresas para
interagiam com os consumidores. Acerca deste objetivo, os resultados da pesquisa
identificaram que as midias sociais digitais, em grande parte das redes sociais,
demonstraram ter um papel fundamental quando usadas como ferramentas para atingir a
aten¢do dos consumidores, divulgar-se e manter o relacionamento com os mesmos. Além
disso, foi possivel observar que a funcdo das midias sociais digitais na obtencdo de
engajamento do consumidor durante o processo de cocriacdo ¢ de um instrumento. Sua
utilizacdo ndo é indispensivel durante o processo, ndo é imprescindivel para que este
ocorra, porém, seu auxilio na divulgacdo, construcdo de relacionamento, comunicagao,
interacdo, acesso e reconhecimento de consumidores possui grande importancia e fato é
levado em considerac¢do pelas empresas.

A terceira etapa constituiu-se de um estudo sobre a influéncia das marcas sobre o
envolvimento dos consumidores durante a prética da cocriagdo. Notou-se que grandes
marcas, mais populares entre o publico geral, demonstram alto potencial de atracdo de
consumidores cocriadores, o que se confirma posteriormente no estudo sobre a questdao
do engajamento destes consumidores. Por outro lado, a interacdo, em grande parte
possivel por meio das midias sociais digitais, se provou elemento chave para a obtencao
do engajamento, no que diz respeito a abordagem psicoldgica de seu conceito.

Algumas limitacdes devem ser levadas em consideracdo para estudos futuros.
Primeiramente, foi identificada a falta de profissionais dispostos a comentarem sobre a
cocriacdo dentro das empresas, tendo em vista que em duas grandes empresas do
mercado, pudemos apenas contar com trés entrevistados.

Considerando os resultados apresentados, este estudo contribuiu do ponto de vista
académico, com a ampliacio do campo de pesquisa muito restrito relacionado a
cocriacdo, posto que, pouco sobre o tema foi explorado até entdo. O presente estudo
apresenta também contribuicdes relacionadas ao conhecimento gerado sobre processos
cocriativos de grandes empresas do mercado, podendo auxiliar aquelas que pretendem
aderir a cocriagdo. Ainda, como oportunidade para estudos futuros, ndo apenas
aprofundar a anélise com base em outros entrevistados, como também ressaltar a visdo
do consumidor durante o processo, € se este consegue, por sua vez, identificar maior
engajamento e participacdo de sua parte. Sugere-se também explanar as vantagens e
desvantagens desse processo observadas pelos consumidores.
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