COCRIANDO O FUTURO

Por Pietro Cunha Dolci e Flavio Regio Brambilla

Como Peter Drucker supostamente disse: “a melhor maneira de antecipar o futuro é cria(lo) ”. Em
2010, Ramaswamy complementou. “ainda melhor, é (co)cria-lo™. Dessa forma, com o mundo em
constante mudanca e adaptacéo, como estamos vivendo hoje em dia, € muito importante a proposta
e criacao de novos servigos, processos e produtos, com a interagdo e colaboracao entre as empresas
e seus stakeholders.

O entendimento da relagao entre produgao e consumo vem sendo alterado nos ultimos anos.
Rachel Botsman e Roo Rogers autores do livro What’s Mine Is Yours, propuseram uma forma de
repensar como as pessoas devem se relacionar com as “coisas” que compram e consomem. A partir
da crise de 2008, muitas empresas e pessoas quebraram, e comecaram a repensar sua forma de se
relacionar com as empresas e uns com os outros. Uma nova forma de consumir sem ter a posse ou
aproveitar melhor os recursos a partir das necessidades dos clientes comecgou a surgir. Nao foi a toa
que alguns dos maiores aplicativos de servigos colaborativos foram criados nessa época, como
Airbnb e Uber. Assim, comega a se desenvolver uma visao que o consumo desenfreado nao deve
ser incentivado, mas sim comportamentos colaborativos entre as pessoas e as empresas, e ainda com
a sociedade como um todo.

Dessa forma, o conceito de cocriacao, principalmente nas nogdes aprofundadas por Prahalad e
Ramaswamy nos anos 2000, comeca a fazer cada vez mais sentido. Segundo esses autores, 0S
consumidores tém mais escolhas e possibilidade de (co)criar valor. Essa realidade esta for¢ando
uma revisao no sistema tradicional da criagao de valor centrada na empresa, que serviu nos ultimos
100 anos. Cocriagao ¢ um novo paradigma na literatura de Gestao, permitindo as empresas e clientes
gerarem o valor na interacdo. Empresas, fornecedores e clientes nao estao mais em lados opostos, e
podem interagir para o desenvolvimento de novas oportunidades, podendo destacar a mudanca do
valor de troca para o valor de uso. Quando a experiéncia, juntamente com o valor inerente a ela é
cocriado, a empresa pode produzir um produto ou servigo de maior valor. O foco se altera para
caracteristicas do ambiente total da experiéncia, sendo a demanda contextual, mudando do “fazer
para” para o “fazer com”. Uma nogao de valor em contexto social, onde nao ha a separacao de
produto versus servigo.
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Empresas cocriativas aproveitam a capacidade de envolver os individuos - clientes, gerentes,
funcionarios da linha de frente, parceiros e demais interessados - para aumentar o valor mutuo. O
processo de cocriagdo com multiplos atores permite fluxo maior de interagdo e troca de
conhecimento que pode se estender alem dos horizontes e dos limites organizacionais e aproxima
entidades externas a empresa.

Muito modelos foram identificados e estudados pelos autores desse artigo, para entender como
aplicar esse conceito nas empresas. Diferentes aplicacfes e aperfeicoamentos foram realizados ao
longo do tempo e assim, foi possivel identificar e propor um modelo para ser aplicado pelas
empresas, detalhado a seguir.

1. IDENTIFICACAO DO PROBLEMA OU NECESSIDADE

A primeira etapa do processo de cocriagao ¢ a defini¢ao dos problemas e das necessidades que
podem ser levantados por diferentes atores da empresa e da comunidade. Destaca-se a importancia
do envolvimento de multiplos atores internos e externos, com diferentes areas de formagao,
dependendo do que se quer resolver, como por exemplo: administradores, contadores, economistas,
pedagogos, terapeuta ocupacional, designers, arquitetos, engenheiros, médicos, etc. Essa
diversidade é necessaria para obter os diferentes olhares para um mesmo problema ou necessidade.
Também é importante contar com especialistas em areas especificas, como usuarios dos produtos,
pais dos usuarios dos produtos, professores universitarios, e outros que possam colaborar no
processo.

Nessa etapa podem-se fazer as questdes: O que queremos resolver? O que pretendemos cocriar?
E uma necessidade relevante? O que é uma necessidade? O que ¢ um problema? Por que queremos
cocriar? Quem queremos ajudar? Quem convidaremos? Essa é uma parte fundamental do processo
de cocriacdo. Ressalta-se que o problema nao pode ter uma solugao ja sugerida. Se isso acontecer,
0 processo de cocriagao nao sera efetivo, pois o resultado pode ser previsivel e nao alcangar o
objetivo que ¢ criar algo inexistente ou que nao existe com mesmo proposito.
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2. ELABORACAO DA PERSONA

A partir da problematizacao e identificacdo de uma necessidade, passa a ser trabalhado o que
foi chamado de persona. A persona é o nome dado para as pessoas envolvidas diretamente na
necessidade ou no problema a ser trabalhado. Sao arquétipos e personagens ficcionais concebidos a
partir da sintese de comportamentos observados entre consumidores ou atores relacionado ao
problema ou necessidade com perfis extremos.

Representam as motivacdes, desejos, expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas. Para
a definigdo e criacao das personas pode ser utilizado um Mapa de Empatia, com reflexdes como o



gue a persona pensa, sente, escuta, vé, diz, faz, suas dores e necessidades. A partir disso ¢é
determinada a persona, normalmente apresentado em cards com as caracteristicas, objetivos e outras
informagaes relevantes.
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- Motivagdes, desejos, expe-ctativas e
necessidades
- Mapa de empatia

- Pensa, sente, escuta, vé, diz, faz e
dores

3. NIVELAMENTO

Com a definigdo das personas e a delimitacdo dos envolvidos, a cocriagdo continua com
atividades realizadas em paralelo. Aqui podem ser criados cards com explicagoes breves de todos
0s assuntos, tecnologias, praticas, temas, conceitos importantes e relacionados ao problema ou
necessidade. E uma forma de padronizar e nivelar o conhecimento entre os participantes, pois pode
ter envolvidos que sao experts no assunto e outros que conhecem pouco ou com pouca familiaridade
sobre alguns termos.

Também podem ser criados cards com as perguntas que direcionam a discussao e fazem com
que nao fiquem davidas no que esta sendo desenvolvido. Sao questionamentos fundamentais que
podem surgir no processo de cocriagao e servem para tentar ou esgotar as possibilidades de davidas.
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4. IDEACAO

Por fim, é realizada a ideac8o, que sdo as interacdes e a parte pratica da cocriagdo. E 0 momento
em que tudo que foi planejado, estruturado e esquematizado se torna concreto e real. Sao realizadas
as etapas para tornar concreto o produto, servigo ou processo cocriado. O produto cocriado ¢é testado,
aperfeicoado e analisado pelos diferentes stakeholders. Sao feitas todas as analises possiveis para
que o produto atenda os requerimentos e caracteristicas definidas anteriormente.
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Na etapa de ideacgdo, para esquematizar, tornar concreto e real, 0 modelo consiste em criar uma
prototipagem, que sera validada e experimentada. A prototipagem significa o desenvolvimento de
uma primeira versdo do artefato, produto, servico ou processo a ser cocriado. Ou seja, 0
desenvolvimento tangivel do artefato, as primeiras versdes e discussdes e 0 seu desenvolvimento
concreto. J& a validacdo, a partir da primeira versdo é a socializacdo do artefato, para coletar as
opinides e questionamentos, e realizar testes e usos. Os UsUArios ou pessoas externas também podem
ser envolvidas para testar um modelo inicial ou response questionarios com questdes relacionadas
ao artefato, produto ou servico cocriado. Por fim, a Gltima etapa da ideacdo, a experimentacao, € a
colocacdo do artefato no "mundo real”, a realizacdo de teste com usuarios. E experimentar em
diferentes situacGes para verificar a sua utilidade, usabilidade e caracteristicas especificas. Caso
ainda o resultado néo seja satisfatorio, pode-se voltar ao protétipo para novas validacdes e retomadas
das etapas com as alteracGes e mudancas encontradas.
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O modelo posposto entdo é apresentado a seguir.
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Com esse modelo se propdem reflexdes que as empresas podem realizar com o objetivo de se
adaptar nessa realidade vigente. Os produtos que as empresas produzem e entregam atendem as
necessidades dos clientes? Realizar um processo cocriado com clientes, especialistas de diferentes
areas e interessados pode ampliar a visdo da empresa e atender melhor as expectativas da
comunidade? Serd que o valor percebido pelos produtos da empresa ndao se amplia utilizando
processos cocriados? Espera-se que com esse texto, modelo proposto e reflexdes, as empresas
ampliem suas visGes a partir de um processo préatico para a aplicacdo da cocriacdo nas empresas.
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