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A COCRIACAO DE VALOR COM ATLETAS OLIMPICOS COMO
DIFERENCIAL PARA IMAGEM DA MARCA

Resumo

Dentro da logica de cocriacdo de valor, as partes envolvidas com a empresa deixam de ser
meros receptores passivos e tornam-se participantes ativos nos processos empresarias.
Conforme Payne et al (2008), a cocriacdo de valor pode ser entendida como a participacao
dos stakeholders em todos estagios da empresa. Diante disso, o objetivo do presente artigo foi
analisar os processos cocriativos utilizados com atletas olimpicos e como estes processos se
diferenciam das préaticas comuns de marketing dentro de uma marca de materiais esportivos.
Utilizando como base 0 modelo DART dos autores (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).
Para tanto, utilizou-se como metodologia o estudo de caso Unico, por meio de uma pesquisa
qualitativa, com questionario semiestruturado. A analise dos dados foi através da triangulacao
dos dados. As entrevistas foram transcritas através da analise de discurso, possibilitando a
interpretacdo aprofundada das respostas. Com os dados apurados, pode-se afirmar que todos
os atletas entrevistados valorizam o relacionamento com a empresa através dos quatro itens do
modelo DART: didlogo, acesso, risco/beneficio e transparéncia. Além disso, afirmam que
participar dos processos da empresa lhes da ainda mais confianca e respeito pela marca
melhorando a imagem da mesma.

Palavras-chave: Cocriacdo de Valor; Imagem da Marca; Modelo DART.
Abstract

Within the logic of value co-creation, the parties involved with the company cease to be mere
passive recipients and become active participants in business processes. According to Payne
et al. (2008), value creation can be understood as the participation of stakeholders in all stages
of the company. Therefore, the objective of this article was to analyze the co-operative
processes used with Olympic athletes and how these processes differ from the common
marketing practices within a brand of sports materials. Based on the authors' DART model
(PRAHALAD and RAMASWAMY, 2004). For that, a case study was used as methodology,
through a qualitative research, with a semi-structured questionnaire. The analysis of the data
was through triangulation. The interviews were transcribed through discourse analysis,
allowing the in-depth interpretation of the responses. With the data verified, it can be affirmed
that all the interviewed athletes value the relationship with the company through the four
items of the DART model: dialogue, access, risk/benefit and transparency. In addition, they
say that participating in the company's processes gives them even more trust and respect for
the brand by improving its image.

Keywords: Value Co-creation; Brand Image; DART Model.
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1 Introdugéo

A Logica Dominante de Servico abordada no artigo “Evolving to a new dominat
logic” publicado no Jornal of Marketing por Vargo e Lusch (2004) ascendeu a cocriacdo de
valor que é uma das suas premissas bésicas e vem sendo abordada por diversos autores
(VARGO e LUSCH, 2004; 2006; 2008; 2016), (MCCOLL-KENNEDY, et. al., 2012),
(GREER, VARGO e LUSCH, 2016), desde Norman e Ramirez (1993) e com diversas
publicacOes e estudos sobre o tema até o presente momento. Nessa ldgica, o valor ndo seria
definido dentro da empresa e entregue ao consumidor, mas sim cocriado com ele a partir do
engajamento entre cliente e empresa (VARGO & LUSCH, 2004).

Assim, pode-se afirmar que existe uma integracdo entre empresa e consumidor, que
passam a criar valor de forma conjunta, transformando o publico alvo em um agente do
movimento, participando ativamente das decisdes que dizem respeito ao produto, mercadoria
ou servico e a criacdo de valor. Por meio da cocriacdo de valor, surge a oportunidade de o
consumidor vivenciar experiéncias Unicas e personalizadas, inclusive no desenvolvimento do
produto ou do servico (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004). Esta é uma estratégia que
segundo Oliveira, Damacena e Brambilla (2014) pode aperfeicoar o relacionamento nas
empesas de pequeno e médio porte melhorando a sua competitividade através da cocriacdo de
valor com seus clientes.

Visto que o tema cocriagdo € fortemente debatido na academia fora do Brasil, Ostrom
et. al. (2010) colocam o tema entre os dez topicos mais importantes dentro da area, com a
ideia reforcada pelo editorial Journal of Service Research (BITNER, 2014). Porém observa-se
um pequeno numero de estudos no Brasil, analisando os antecedentes e moderadores do
processo cocriativo (FRIO, 2014).

O artigo apresenta um estudo de caso sobre a Bravour, uma marca que nasceu no ano
de 2015 e produz principalmente materiais esportivos para melhoria do desempenho esportivo
de atletas de alto rendimento. As vendas séo feitas através do e-commerce e redes sociais.
Atualmente a empresa apoia diversos atletas da selecdo brasileira de judd que competem
dentro e fora do pais. A empresa tem como principal nicho mercado atletas da modalidade
esportiva de judd. No segundo semestre de 2016, posicionou-se entre as principais marcas que
atendem o mercado nacional desta arte marcial, inclusive com a participagdo de atletas nos
jogos olimpicos Rio 2016.

Nesse sentido, este estudo teve como objetivo analisar 0s processos cocriativos
utilizados com atletas olimpicos da sele¢do brasileira de Jud6 e como estes processos
impactam na imagem da marca. Tendo em vista a existéncia de lacunas a serem preenchidas
na literatura sobre cocriagéo de valor, Olsen e Mai (2013); Chan, Yim e Lan (2010); Jacob e
Ulaga (2008) indicam que a participacdo das partes interessadas no contexto da criacdo de
valor é muito complexa, necessitando o entendimento que antecede os acontecimentos.

Este artigo encontra-se dividido em 05 partes, sendo a primeira esta introducdo que
apresenta e contextualiza a pesquisa desenvolvida. A segunda parte trata do referencial tedrico
e expdem os principais conceitos relacionados a imagem, marca, percepcao da imagem da
marca e cocriacdo de valor. Na sequéncia é apresentada a metodologia da pesquisa, seguida
da anélise e discussdo dos resultados e, finalizando o artigo, apresentam-se as consideracgdes
finais e as referéncias que fundamentaram o presente estudo.

2. Referencial Teorico

Nesta secdo sera apresentada a fundamentacéo tedrica do presente artigo. Inicialmente
aborda-se a marca e imagem, seguida da contextualiza¢do dos principais conceitos referentes
a cocriacgéo de valor.
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2.1 Marca e Imagem da Marca

E por meio da marca que cada empresa posiciona-se em relagio ao mercado, sendo
esta a grande responsavel pela escolha dos clientes no momento de optarem por uma ou outra
empresa. Payne (2008) define a marca como um conjunto de valores funcionais e emocionais
que prometem uma experiéncia Unica e benéfica.

Kashif, Samsi e Sarifuddin (2015) definem que, ao longo dos anos, a marca foi
reconhecida como meio para diferenciar os produtos e servicos de uma empresa entre outras
empresas concorrentes. A marca reflete a acumulagcdo de experiéncias com o produto ou
servico especifico, diretamente relacionado com a sua utilizacdo, sendo influenciada pela
publicidade, design e midia. A marca permite que as organizacfes se diferenciem dos
concorrentes Kashif, Samsi e Sarifuddin (2015)

A imagem da marca € uma das dimensdes detro do Marketing, e pode ser entendida
como um conjunto de associac@es reconhecidas pelos consumidores ao nome da marca, € na
base dos quais estdo as suas decisdes face aos produtos ou servigos. Desde que a ideia de
imagem da marca foi introduzida na disciplina de marketing, por Gardner e Levy, em 1955,
atraves de um artigo publicado na "Harvard Business Review" chamado de "The Product and
the Brand", os produtos deixaram de serem vistos apenas como pacotes de atributos e
beneficios. O processo de decisdo dos consumidores parou de ser interpretado pelos
profissionais de marketing como unicamente racional (HARRIS, 2007).

De Toni e Schuler (2007) constroem a importancia da imagem da marca, a partir da
prépria importancia da imagem. As imagens mentais sdo um dos principais instrumentos de
pensamentos humanos, através destas pode-se refletir sobre objetos mesmo sem que eles
estejam presentes. Os autores explicam que as imagens representam um aspecto intelectual do
ser humano de grande relevancia e, portanto, sdo capazes de influenciar e direcionar o seu
comportamento.

Nesse sentido a imagem da marca sera o resultado da interligacdo entre as estruturas
mentais do consumidor e o leque de acGes de marketing destinadas a capitalizar o pontecial
contido no conhecimento de marca. Dessa forma, quando as imagens sdo associadas as
marcas sdo capazes de compreender um aparato de percepcdes dos consumidores sobre 0s
beneficios e associagdes de uma marca, 0s quais geram um valor simbdlico da mesma
(PATTERSON,1999).

2.2 Cocriacdo de Valor

O consumidor esté cada vez mais dindmico e participativo na interacdo com empresas
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004) e a sua participacdo no mercado tem sido alastrada de
simples publico-alvo para figura participativa no processo de troca pertinente as suas
necessidades e desejos. Conforme Prahalad e Ramaswamy (2000), esse envolvimento pode
ser caracterizado como cocriacdo de valor e, tem se tornado cada vez mais comum no meio
dos negdcios.

Grandes pesquisadores da area, como Gronroos (2006), Parhalad e Ramaswamy
(2004) e Vargo e Lusch (2004), argumentam que o valor € incorporado em um processo de
cocriacdo entre o cliente e o fornecedor, e onde ha a mudanca da acéo passiva do cliente para
uma acao ativa.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), um dos elementos basicos do processo de
cocriacdo de valor € o dialogo, que se trata do profundo envolvimento e disposicdo a agir
tanto pelo lado do cliente quanto pelo lado da empresa, o que implica também no
compartilhamento do aprendizado e da comunicacdo entre essas duas partes que buscam a
solucéo de problemas (BECKER; SANTOS E NAGEL, 2016).
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As abordagens sobre cocriacdo de valor ndo s&o homogéneas, ou seja, para cada

processo envolvendo a cocriacdo de valor podem existir diversas maneiras diferentes de cada
individuo se envolver com o tema (MCCOLL-KENNEDY et. al., 2012).

Quadro 1 - O conceito emergente para 0 mercado.

Interacdo Empresa - Consumidor \
1 - Interac&o é o foco da cocriagao e valor econémico pelo

consumidor e pela empresa
2 - As experiéncias de cocriacao séo as bases do valor

A empresa: O consumidor®

Colaboradorana O mercado: Colaborador na
cocriacdo de valor § Experlgnc;,;as dle ocriagdo de valor e
competidora na _cocriacao de valor competidor na
extracdo do valor Unico em um contexto extragao do valor

econdmico individual em um econdmico

momento especifico

\_

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 11), redesenhado pelos autores.

/

A ideia de cocriacdo proposta por Prahalad e Ramaswamy (2002; 2003; 2004) possui
semelhanca com a forma como a cocriacdo é entendida por Vargo, Maglio e Akaka (2008).
De acordo com Vargo e Lusch (2004) os consumidores possuem contexto Unico e dessa forma
o valor é cocriado pelo consumidor, junto a empresa, a partir do uso e experiéncia e
conjuntamente a rede de criacéo de valor (valor em uso).

Na literatura, é possivel identificar alguns modelos que explicam a cocriacdo de valor,
alguns focados no consumidor e outros sob o olhar da empresa. Prahalad e Ramaswamy
(2004) consideram alguns elementos como base para 0s construtores da cocriacdo, séo eles:
didlogo, acesso, risco (no sentido de probabilidade de prejuizo ao cliente) e transparéncia.
Este modelo foi chamado de modelo DART.

Quadro 2 - Modelo DART.
4 N

Dialogo Acesso

Cocriagao de

Valor

Transparéncia Risco-beneficio

\ J
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 9), redesenhado pelos autores.

Este modelo implica segundo os autores, que o dialogo na interatividade e no
envolvimento deve ser bidirecional, ou seja, a empresa e consumidor devem trocar
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informagdes dos assuntos. Vai além do compartilhamento de conhecimento e de um simples
servico de atendimento ao consumidor, este € um mecanismo em que o cliente pode expor
suas sugestdes ou insatisfagdes, promovendo real interacdo e engajamento (OLIVEIRA,
DAMACENA E BRAMBILLA, 2014).

O acesso corresponde ao cliente interagir com a empresa, este processo desafia a nogéo
tradicional que sO se pode vivenciar a experiéncia atraves da propriedade. Visto que para 0s
autores Prahalad e Ramaswamy (2004) a base do valor é a experiéncia, ou seja, através do
acesso as experiéncias podem ser vivenciadas sem propriamente o cliente ter a pose do
produto.

O risco-beneficio sdo situacdes que nao estdo programadas ou ndo sdo esperadas e
podem oferecer algum dano a ambos. As empresas sdo segundo Prahalad e Ramaswamy
(2004) responsaveis através do processo de cocriacao responsaveis nao apenas por informar
0s benecios dos produtos ou servicos mas também os eventuais prejuizos que estes possam
causar, dessa maneira, o cliente tem conhecimento e responsabilidade para lidar com estes
riscos.

E, por fim, a transparéncia € a empresa repassar ao seu cliente as informacdes
referentes aos processos e aos produtos. Tradicionalmente as empresas tem se beneficiado da
falta de informacdo no mercado, para manipulacdo do que seria divulgado, porém a assimetria
entre empresa e consumidor € um ponto essencial no processo de cocriacdo de valor com o
cliente (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004).

Brasil et al (2010) apresentam algumas proposi¢des: primeiro, o valor ndo é entregue
pela empresa para 0s consumidores, mas criado em um processo de cocriacdo em interacao
com o0s consumidores. Segundo, o papel do marketing é, em uma direcdo, desenvolver e
comunicar proposicdo de valor para os consumidores, € em outra dire¢do, suportar a criacao
de valor do consumidor, através de bens, servigos, informacfes e recursos, tdo bem como
através de interacdes onde a cocriacdo de valor pode ter espaco (GRONROOS, 2006).

Assim, a cocriacdo nada mais é do que a participacdo ativa do consumidor no servico,
gerando maior valor através da customizacdo e, culminando na satisfacdo do mesmo.
Seguindo, a esséncia da cocriacdo em servico é a busca por uma melhor composicéo de valor
ao consumidor, atendendo seus interesses no plano individual, uma das discussdes da Logica
Dominante de Servicos (BRAMBILLA E DAMACENA, 2011).

Nesse sentido, finaliza-se o referencial tedrico, onde foram abordados os temas que
servirdo de base para a realizacdo da presente pesquisa e nos quais se busca, no decorrer do
trabalho, apoio para consultas e posteriores associa¢cdes com 0s resultados apurados.

Em seguida, apresenta-se a metodologia que sera utilizada para a realizacdo da
pesquisa.

3. Metodologia

Apresentam-se nessa sec¢ao 0s procedimentos metodologicos que foram utilizados para
a realizacdo da pesquisa, descrevendo a maneira com que foram coletados os dados e os
métodos de analise e apuracdo dos resultados.

A pesquisa realizada foi qualitativa, em face da necessidade de aprofundamento do
conhecimento sobre a cocriacdo de valor e imagem da marca em marcas esportivas. Através
da analise dos quatro elementos do modelo DART: didlogo, acesso, risco/beneficio e
transparéncia abordados por Prahalad e Ramaswamy (2004), o artigo avaliou a percepc¢ao dos
atletas olimpicos e a influéncia destes processos para imagem de marca. Optou-se por essa
abordagem, pois se pretendia atingir uma profundidade de analise por meio da qualificacdo
dos dados.

Quanto ao método de investigacdo, para essa pesquisa, foi definido o estudo de caso.
Desta forma, pode-se afirmar que esse estudo foi desenvolvido por meio de fontes primarias e
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secundarias, apresentando os principais conceitos relacionados ao marketing, principalmente
cocriacdo de valor e imagem marca. A estratégia de pesquisa € de estudo de caso Unico, que
permitiu a andlise, em profundidade, de uma situacdo particular, nesse caso a empresa
Bravour, escolhida por ser uma empresa jovem no mercado de materiais esportivos, mas com
grande relevancia em ambito nacional principalmente na modalidade esportiva de jud6. A
pesquisa procurou entender como acontecem 0s processos de cocri¢do da empresa com atletas
olimpicos e de que maneira eles podem influenciar na imagem da marca.

Foram realizadas sete entrevistas semiestruturadas com Atletas Olimpicos da
modalidade de Judd, entre os meses de fevereiro a abril de 2017. O tempo médio de cada
entrevista foi de 45 minutos. A escolha por atletas da selecéo brasileira judd que participaram
de alguma das edi¢des dos jogos olimpicos, ocorreu pela relevancia da opinido dos atletas de
alto rendimento e também por estes fazerem parte dos processos cocriativos com a marca
Bravour.

No desenvolvimento da pesquisa adotou-se 0 método de andlise de contetdo, atraves
de comunicacgdes verbais, sendo que as entrevistas foram analisadas por meio da anélise de
discurso, atraves de técnicas qualitativas.

A andlise dos dados foi desenvolvida por meio da técnica de triangulacdo de dados
que, conforme Yin (2015) consiste em utilizar-se de multiplas fontes de evidéncias coletadas
durante o estudo de caso e a triangulacdo com 0s respectivos eixos tedricos propostos e
desenvolvidos no decorrer da pesquisa.

4. Analise de Dados e Resultados

A seguir sdo apresentadas quatro categorias que sdo consideradas como construtores
da cocriacdo de valor de acordo com o modelo DART elaborado pelos autores Prahalad e
Ramaswamy (2004). Séo eles: o didlogo: a empresa e consumidor devem trocar informagdes
dos assuntos. O acesso: que viabiliza e facilita a interacdo com o cliente. O risco-beneficio:
que sdo situacOes que podem oferecer algum dano a ambos. E, por fim, a transparéncia, ou
seja, repassar ao seu cliente as informacdes referentes aos processos e aos produtos. E a
ultima categoria que vai ao encontro do objetivo do artigo que € entender a percep¢do dos
atletas sobre a cocriacdo de valor e 0 impacto na imagem da marca.

Quadro 3: Identificacdo dos atletas

Atletas IDADE TEMPO QUE ESTA NA EDICOES QUE
SELECAO BRASILEIRA DE PARTICIPOU DOS
Jubd JOGOS OLIMPICOS
1 - Erika Miranda 30 11 anos 2012 e 2016
2 - Maria de Lourdes Mazzoleni 29 9 anos 2012 e 2016
Portela
3 - Mariana dos Santos Silva 26 7 anos 2012 e 2016
4 - Rafael Augusto Buzacarini 25 4 anos 2016
5 - Ketleyn Quadros 29 11 anos 2008
6 - Charles Chibana 27 7 anos 2016
7- Sara Menezes 25 10 anos 2008, 2012 e 2016

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.1 Diélogo

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), um dos elementos basicos do processo de
cocriacdo de valor é o dialogo, isto é, o envolvimento profundo e propensao a agir por ambas
as partes — empresa e clientes —, o que implica também no compartilhamento do aprendizado
e da comunicacao entre essas duas partes que buscam a solugéo de problemas.

Ramaswamy e Gouillart (2010) sugerem que 0s consumidores querem manter um
dialogo constante com as organizagdes que interagem, ou seja, “querem que suas vozes sejam
ouvidas”, como pode ser observado na fala de um da atleta 5: “’Sim é muito importante, eu
gosto muito quando empresas entram em contato comigo, e principalmente quando sabem o
meu gosto, mandam mensagens de aniversario, me avisam quando tem promocfes de
produtos que se enquadram no meu gosto, isso melhora a afinidade com a empresa.’’

O diadlogo como um fator gerador de confianca ficou fortemente evidenciado na
relacdo entre a marca e os atletas e podem ser percebidos também no trabalho dos autores
Jaworski e Kohli (2006), que apontam que o dialogo depende da confianca, ou seja, as partes
devem confiar uma na outra para o dialogo ser eficiente, assim criando confianca. Essa
afirmacdo pode ser claramente percebida nos relatos a seguir.

Atleta 3: O didlogo é muito importante porque nds passamos a conhecer mais a
marca e confiar nela, a relacdo vai ficando mais estreita e dessa maneira a marca vai
conhecendo mais o atleta ou cliente e assim pode atender as suas necessidades da melhor
maneira possivel...”’

Atleta 5: “... eu gosto da afinidade e proximidade que tenho com a Bravour. Tenho
vontade de interagir, dar dicas de produtos..a opinido de atletas de alto rendimento,
principalmente para criar produtos que atendam as necessidades especificas do esporte... ”’

Randall et al. (2011) salientam que a confiancga é construida pela igualdade presente no
dialogo, assim como a confianca eleva-se por meio da cocriacdo. Para Ballantyne e Varey
(2006) a interacdo entre as partes gera a compressao dos pontos de vistas para que sejam
entendidas as necessidades da empresa e do consumidor, que pode ser percebido a seguir.

Atleta 6: “ A marca ja entrou varias vezes em contato, para descobrir a preferéncia do
design de determinados produtos”

Atleta 4: <’Eu acho importante, porque através do didlogo com a marca, ela consegue
fazer produtos melhores, e através deste didlogo a empresa consegue entender as
necessidades de cada esporte’’

Atleta 2: ’Eu acredito que pensando pelo lado da Bravour ela consegue através do
dialogo se aproximar mais de nos e dessa maneira entende a nossa necessidade e a
consequéncia disso é que a empresa cria o entendimento e conhecimento para produzir
materiais de melhor qualidade e assim criar uma imagem positiva no mercado’’.

Dessa forma percebe-se a interferéncia do dialogo entre empresa e atletas como fator
importante. O envolvimento entre atletas de alto rendimento da marca Bravour apontam que
através do didlogo o conhecimento € gerado no sentido de entender as necessidades deste
publico e criar produtos que atendam as suas necessidades especificas gerando o
conhecimento para produzir produtos de melhor qualidade o que resulta em associagdes
positivas para imagem da marca no mercado.

4.2 Acesso

Para os autores Prahalad e Ramaswamy (2004) o acesso pode se dar com relacdo a
informagdes, como também acesso a ferramentas e recursos, a fim de cocriar valor. E dessa
maneira possibilitam o acesso dos consumidores a conhecimentos e ferramentas, por exemplo,
auxiliando os mesmos a desenvolver os resultados de suas experiéncias, por meio dos pontos
de interacdo (ROMERO E MOLINA, 2009). Podemos perceber a importancia do acesso aos
produtos da marca nos seguintes relatos dos atletas.
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Atleta 3:“por exemplo ter o produto disponivel em grandes competi¢cbes nacionais
para venda durante a competicdo, além de gerar vendas para empresa possibilita o cliente
tocar, sentir e experimentar o produto, esse tipo de acesso pode gerar o interesse de outros
atletas virarem clientes.’’

Atleta 1:“eu ndo conhecia os produtos da Bravour, apenas via algumas pessoas
usando, mas ndo sabia onde comprar, até que um dia tinha um atleta que estava revendendo
em um treinamento de campo na Bahia entdo eu pude tocar e sentir os produtos, porém so
tinha numeracé@o maior que a minha... mas foi neste primeiro contato direto com os produtos
da marca que gerou o interesse e resolvi buscar informacgdes da empresa e desde entdo temos
uma otima afinidade”’.

Atleta 2: “’Quanto maior for a facilidade no acesso aos produtos melhor. Quando a
marca da oportunidade para as pessoas em ambientes que vao além da internet isso é muito
interessante porque, podemos tocar, e conhecer o produto sem precisar comprar antes e
depois descobrir como € o produto, por isso € importante que a empresa esteja presente em
eventos, treinamentos onde os atletas estdo, para que possam conhecer os produtos. Eu
mesmo prefiro tocar e ver o produto ao vivo para sentir a qualidade na primeira compra, e
iSs0 € impossivel de ser feito pela internet”’.

Para os autores Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam que as empresas devem
disponibilizar o acesso a experiéncias mesmo sem transferir a propriedade dos produtos.
Como pode ser observado no relato a seguir.

Atleta 7: “... eu j& tive oportunidade e usar experimentar os produtos da marca em
treinos para ver se 0s mesmos estavam adequados as necessidades do nosso esporte...”

Apesar da marca Bravour ter as redes sociais como principal meio de interacao
e cocriacdo de valor com seus clientes e atletas, segundo os relatos ficou claro a importancia
de ter pontos de acessos fisicos para que os clientes possam conhecer e interagir com 0s
produtos analisando seus atributos, isso pode gerar 0 interesse para gue acontegcam novas
conexdes para marca como relatado acima.

4.3 Risco-beneficio

Quanto aos riscos sdo expostos ao consumidor os possiveis, decorrentes da producdo e
do uso de um produto, tornando-o um conhecedor de potenciais prejuizos ou desvantagens do
produto. No contexto da cocriacdo de valor, a avaliacdo dos riscos seria igualmente
compartilhada, questionando a ideia vigente de que as empresas saberiam melhor do que os
clientes avaliar e administrar riscos. (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

A avaliagéo de risco refere-se também & probabilidade de dano ao consumidor, debate
sobre o compartilhamento de riscos é continuo, mas os consumidores sdo cocriadores de valor
também e querem cada vez mais saber dos riscos associados aos produtos e servicos que
utilizam (PRAHALAD & RAMASWAMY, 2004). A importancia da marca apresentar 0s
riscos quanto ao uso dos produtos pode ser percebida a seguir.

Atleta 2: “Exposi¢ao aos riscos é muito importante, por exemplo as lycras da Bravour
poderiam ter especificado se o tecido tem risco de soltar tinta e manchar o kimono, € uma
informacgdo bem importante. Isso da o direito de eu fazer a escolha se quero ou ndo arriscar”

Atleta 4: “’A exposi¢do aos riscos e beneficios é muito importante. Eu gosto de saber
se 0 uso do produto pode causar alguma consequéncia principalmente em algo que possa
prejudicar o rendimento esportivo’’.

Atleta 7: *’ Por se tratarem de produtos esportivos, nos atletas dependemos deles para
nosso melhor rendimento, ou seja, a exposicdo aos possiveis riscos dos produtos é
necessaria”.
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Atleta 1: “Eu acho muito importante, principalmente quando falamos de material de
compressdo. Deve ser especificado qual o tamanho limite de cada numeracgéao para ndo haver
riscos ao atleta ou praticante de atividades fisicas .

Por meio do debate aberto sobre riscos e beneficios dos materiais da marca e de
informagdes de uso referente aos produtos para que os proprios atletas diminuam os riscos
inerentes aos produtos, é possivel que o risco seja reduzido, o que Ramaswamy e Gouillart
(2010) afirmam ser um dos poderes da cocriagéo.

4.4 Transparéncia

A transparéncia envolve o compartilhamento de informacdes, reduzindo a lacuna de
conhecimento entre empresas e consumidores. Prahalad e Ramaswamy (2004) citam como
exemplo um consumidor que efetua um pedido pela internet. Esse cliente pode acompanhar a
evolugdo do processo de suas compras evidenciando ou ndao a competéncia da empresa de
acordo com as promessas que foram feitas. Segundo Ramaswamy (2009), a interacdo entre
organizacdo e consumidor, quando transparente, pode construir confianca por ambas as
partes. Os relatos dos atletas sobre a transparéncia vao ao encontro deste argumento do autor
como pode ser visto a seguir.

Atleta 6: “ gosto de fazer parte da empresa e também gosto de ter o retorno do que
estd acontecendo nos processos ”.

Atleta 1: “A transparéncia € muito importante pois se a marca passa clareza nas
informagdes isso consequentemente aumenta a confianga e credibilidade que eu tenho na
marca’”

Lusch e Vargo (2008) também defendem que todas as trocas devem ser simétricas, ou
seja, as empresas devem promover o compartilhamento de informacdes que permite que
consumidores, parceiros e empregados fagcam escolhas melhores.

Atleta 5: “Quando empresa especifica as caracteristicas dos produtos, e explica o que
eu estou comprando, eu até posso pagar mais por este produto, pois entendo que o produto
que estou levando ir4 atender as minhas necessidades e entendo porque ele é melhor. Se a
empresa nao disponibiliza informacdes suficientes parece que nao justifica o preco que estou
pagando pelo produto’’

Atleta 2: “E importante as informacdes que a marca disponibiliza sobre os produtos,
para saber a melhor maneira de usar, quais sdo as caracteristicas dos produtos. Isso cria
confianga na marca e sempre vou querer voltar a comprar da empresa e vou falar bem para
outros atletas”.

Os estudos de Rawlins (2006, 2008) apontam que transparéncia e confianca sdo
positivamente relacionadas, ou seja, quando a percepcdo de transparéncia aumenta, a
confianca também € maior. Ficou evidenciado que a relacdo de transparéncia da marca
Bravour contribui para o aumento da confianga e a relagdo com a melhoria da imagem da
marca, pois os atletas demonstram interesse de indicar a marca para terceiros.

4.5 Percepcao sobre a influéncia da cocriagédo de valor na imagem da marca

A cocriacdo de valor pode ser entendida como uma ldgica voltada ao consumidor, onde
existe a participacdo do mesmo na realizacdo do servico de forma que possa auxiliar as
empresas na realizacdo de atividades (MCCOLL-KENNEDY et. al., 2012). Este conceito
baseia-se em uma premissa fundamental de Vargo e Lusch (2004), onde, para 0s autores a
criacdo de valor deixa de ser um processo unilateral para tornar-se bilateral, ja que as partes
envolvidas passam a desempenhar papel determinante nas relacbes dentro do marketing de
relacionamento. O relato a seguir vai ao encontro dessa ideia:

Atleta 2: “ Eu acho que quando chegamos em um alto rendimento, ja vivenciamos o
esporte diariamente e devido ao cronograma de competi¢cGes internacionais temos a
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possibilidade de conhecer diversas culturas, diversas marcas esportivas, diversos produtos
gue muitas vezes acabam nédo chegando em todos paises, ou seja, acabamos conhecendo e
utilizando produtos que as vezes ndo sdo acessiveis a todos. Essa experiéncia de interagir
COm uma marca e passar a nossa opinidao tem uma rigueza muito importante para a marca
que estiver disposta e, consequentemente se a marca utilizar essas informacdes para
desenvolver produtos para o esporte isso pode ser valido para o desenvolvimento do esporte.
Quando acontece essa interagdo eu também me sinto parte do produto .

A cocriacdo de valor pode ser vista como beneficios realizados a partir de integracédo de
recursos por meio de atividades e interagcdes com colaboradores na rede de servigos do cliente
(MCCOLL-KENNEDY et. al., 2012). Este conceito pode ser percebido na fala dos seguintes
atletas.

Atleta 1: “...essa interacdo conosco possibilita o desenvolvimento de produtos que
atendam as exigéncias reais do esporte, para que dessa maneira 0 esporte possa evoluir
como um todo... possibilita o desenvolvimento de produtos que atendam as exigéncias reais
do esporte .

Atleta 4: “Essa interacdo € benéfica pois somos atletas que temos experiéncia e com
certeza nossa opinido tem um peso importante pois de fato vivemos o esporte em alto
rendimento... € importante pois, ajuda tanto a marca quanto o atleta... A troca de
informacdes pode contribuir para o desenvolvimento de novos produtos e isso faz com que a
qualidade da marca melhore”’.

A imagem da marca compreende um conjunto de percepc¢des do consumidor sobre os
atributos e associacGes de uma marca, 0s quais o consumidor atribui um valor simbdlico para
a mesma (PATTERSON, 1999). Para Keller (1993) a imagem da marca € uma conjunto de
percepcOes que se tem sobre a marca. Como fica evidenciado a seguir.

Atleta 5: “Os atletas do judd estdo acostumados a ver produtos simples apenas com
cores comuns e quando veem os produtos da Bravour com cores e desenhos diferentes, isso
chama muito ateng&o... quando vou treinar no meu clube vou com as lycras combinando e as
pessoas perguntam da onde é a marca e como faz para comprar. Até mesmo atletas olimpicos
de outros paises ja perguntaram como faz para comprar.”

O reconhecimento da marca e a imagem da marca podem influenciar o consumidor
durante o processo de compra, no estagio denominado de avaliacdo das alternativas, em que
ocorre a comparacdo das opcdes identificadas como potencialmente capazes de resolver o
problema cujo processo de deciséo foi iniciado (Mowen & Minor, 2003, p. 201).

Atleta 5: “Eu gosto muito da afinidade e proximidade com a empresa, isso facilita pois
tenho vontade de falar da marca para outras pessoas”.

Atleta 2: “Eu acho que os produtos sdo de excelente qualidade, e visualmente é uma
marca que chama muito a atencéo, a durabilidade dos produtos também € muito satisfatoria,
eu uso muitas vezes durante a semana e nunca tive problemas, eu também gosto de participar
e dar minha opinido sobre os produtos, isso faz eu me sentir proxima a marca”.

Atleta 3: “... principalmente o diferencial do material da Bravour é a qualidade eu
tenho varias outras lycras de outras marcas, porém acabo utilizando somente as da Bravour
devido a qualidade e conforto dos produtos, esses fatores sdo muito positivos”

Nesse sentido, a imagem da marca se relaciona diretamente aos produtos ou servigos
produzidos pelas empresas, mas seu significado para 0os consumidores ultrapassam 0s
beneficios diretos obtidos com a aquisi¢do dos produtos ou servicos.

Como ressaltam Keller e Machado (2006, p. 4), ao afirmarem gue outras dimensdes sdo
acrescentadas a percepcdo dos consumidores em relacdo aos produtos e servicos. Essas
dimensGes podem ser racionais e tangiveis ou podem ser simbolicas, emocionais e intangiveis
(ligadas ao que a marca representa). Para finalizar a analise dos resultados pode-se observar a
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ligacdo entre os temas abordados no modelo DART sobre cocriagcéo de valor com a percepgao
sobre imagem da marca com os seguintes relatos.

Atleta 2: “’Nos, atletas de alto rendimentos estamos na vitrine do esporte nacional e
mundial, acabamos sendo os exemplos para as novas geracdes e para atletas amadores, ou
seja, se nOs usamos 0s produtos e interagimos com a marca, isso passa credibilidade para os
demais atletas e clientes, assim, eles tem confianca em usar também, eu acho isso muito
positivo para imagem da marca”.

Atleta 6: “... Quando utilizo a marca em treinamentos, nacionais e internacionais
varias pessoas vem me perguntar da onde € marca e como fazem para adquirir os produtos
pois gostam muito dos produtos de maneira geral... eu gosto de fazer parte dando opinido,
pois me sinto parte dos produtos’’.

Atleta 3: ' E bom fazer parte do processo de desenvolvimento, ainda mais que somos
exemplos para a préxima geracdo de atletas e quando essas pessoas percebem que estamos
usando os produtos passa muita credibilidade para imagem da marca’’.

Deste modo, finaliza-se a anélise dos dados pesquisados, permitindo que se fagam as
considerac0es finais acerca da presente pesquisa.

5. Considerac0es Finais

Esse estudo contribuiu para expandir a literatura sobre os efeitos da cocriacao de valor
com atletas de alto rendimento e como estes processos podem influenciar na imagem de uma
marca de materiais esportivos.

Com relacéo ao dialogo, este deve ser bidirecional, com assuntos interessantes para as
partes interessadas, ou seja, as empresas ndo devem mais somente comunicar suas promogoes,
posicionamentos e ofertas, devem ouvir e dialogar com as pessoas que estdo envolvidas com a
empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Alguns autores ja haviam apontado que o didlogo
poderia levar ao aumento da confianca e de credibilidade da empresa, Ballantyne e Varey
(2006), Jaworski e Kohli (2006) e Randall et al. (2011). Este estudo confirma este
relacionamento, sendo que o didlogo é percebido como algo construtivo pelos atletas e gera
confianca e credibilidade para a empresa, impactando na imagem da marca de maneira
positiva e contribuindo para producéo de artigos esportivos que atendam as reais necessidades
de atletas de alto rendimento.

A transparéncia esta relacionada com a assimetria de informacdes, ou seja, 0sS
consumidores estdo demandando que as empresas sejam transparentes em suas transacoes.
Neste item observou-se novamente que a transparéncia da marca gera confiangca e
credibilidade para empresa, ocasionando associacOes positivas dos atletas para a imagem da
marca. Esse comportamento também foi sugerido por outros autores, tais como Bertolin et al.
(2008) e Lusch e Vargo (2008).

O acesso pode acontecer com relagdo a informacdes, ferramentas, recursos, entre
outros (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Em relacdo a marca utilizada nesse estudo, que
realiza suas vendas principalmente via e-comenrce, percebe-se nos relatos dos atletas que o
contato direto com o produto antes da compra € importante para as pessoas conhecerem 0
produto. Porém, todos apontaram que a facilidade de acesso a empresa e aos produtos pode
gerar o desejo de outros atletas a consumirem a marca. A exposi¢do da marca em competi¢oes
esportivas da modalidade de Judd também sera um ponto importante para a imagem da marca.

Quanto ao item Risco-Beneficio, ficou claro que a exposicdo aos riscos e/ou
beneficios sdo importantes, principalmente por se tratar de atletas de alto rendimento, que
cada detalhe pode influenciar no seu resultado final em competi¢cOes, a exposicdo a esse tipo
de informacéo foi vista como fundamental pelos mesmaos.
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Para finalizar, percebe-se que a influéncia de processos cocriativos com atletas
Olimpicos para imagem de uma marca de material esportivo é fundamental no que tange ao
didlogo, para que a marca consiga entender as reais necessidades deste tipo de atleta. E como
consequéncia deste didlogo consiga produzir artigos com qualidade superior, para que possam
melhorar seu rendimento. Através dessa interacdo percebe-se que a marca atende seu publico
alvo de maneira precisa, com produtos especificos para a modalidade, ou seja, através deste
relacionamento com atletas de alto rendimento, a marca consegue melhorar a sua imagem
com produtos unicos para a modalidade esportiva do Judd.
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