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RESUMO.

Este trabalho investiga as interse¢Ges conceituais entre marketing critico e cocriacdo de valor. Parte-se de uma
breve revisdo da tradicional do marketing, focada em performance econémica e praticas gerencialistas, e adota-
se uma abordagem baseada na teoria critica, que propGe uma reflexdo ética, social e politica das praticas
mercadoldgicas. A partir de uma revisao aprofundada da literatura, investigam-se os principais conceitos da
teoria critica aplicados ao marketing, com destaque para autores como Tadajewski (2008), e os fundamentos da
cocriagao de valor enquanto processo relacional, experiencial e colaborativo entre empresas e consumidores.
Sao discutidas, ainda, as aproximagdes entre essas duas abordagens, especialmente no que diz respeito ao papel
ativo do consumidor, a personalizagdo da experiéncia e ao valor compartilhado. O artigo argumenta que a
incorporacdo de elementos do marketing critico pode potencializar a cocriagdo de valor ao romper com
paradigmas instrumentais, abrindo espago para praticas mais dialdgicas, éticas e alinhadas ao Desenvolvimento
Regional sustentdvel. Finaliza-se com uma analise critica que sintetiza os principais achados e aponta caminhos
tedricos para o aprofundamento das relagGes entre marketing critico, cocriagdo de valor e inovacgao.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo compreender, de forma preliminar, de que forma o marketing critico pode
colaborar para a perspectiva da cocria¢do de valor. Para tanto, apropria-se de definicGes acerca do conceito de
marketing critico e suas multiplas perspectivas, ao mesmo tempo em que se relaciona os seus pressupostos com
aspectos da cocriagdo de valor. Desta forma, a partir de inquietagdes em torno da compreensdo dos limites do
que seria o marketing tradicional, ancorado em iniciativas exclusivamente econdémicas, apoiado na cultura de
mercado e no neoliberalismo, e a massificagdo do consumo, criada artificialmente pelas industrias na sociedade,
a cocriagao de valor surge como possibilidade estruturante para a proposi¢do de um pensamento de marketing
com viés mais critico.

Quando se fala no marketing tradicional, o surgimento da area enquanto disciplina encontra no contexto da
Revolugdo Industrial todas as nuances de novas condigdes econdmicas, sociais e de meios de producgdo - o
ambiente é de ebulicdo do cenario global do comércio e, assim, a necessidade de diferenciagdo se torna pauta
das dinamicas organizacionais como um primeiro contraponto ja descrito por Harvey (1992).

Apesar de estar sob a influéncia de diferentes escolas de marketing e de todas as mudangas que foram ocorrendo
nas formas de producdo, ao longo do tempo a énfase generalista ainda se configurava como identitaria para a
disciplina. Mesmo quando se fala em marketing social, na légica de mercado capitalista, entende-se que o
pensamento influenciado pelo desenvolvimento histérico da sociedade industrial, pautado por um contexto de
crescimento e desnatacdo de mercados, ndo apresenta uma preocupagao primaria nem com as pessoas, nem
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com todas as externalidades da produgdo, mas conduz ao encantamento pela novidade e a aquisi¢cdo de bens de
consumo como forma de satisfagdo ilusdria (Paes de Paula, 2012).

Ao mesmo tempo, movimentos sociais da época e questionamentos criticos no que tange o marketing enquanto
area de conhecimento e de aplicagdo pratica vdao ganhando espago no discurso. Por um lado, a satisfagao dos
clientes passa a ser prioridade em uma nova realidade industrial, exigindo a remodelagdo do pensamento a partir
de uma transformacgdo paradigmatica, mais preocupada com o entendimento de realidades sociais, culturais,
econdmicas, ambientais e politicas, ocupando-se da genealogia dos processos e realidades sociais e
organizacionais que o mercado apresenta — ou seja, mais multidimensional e polimorfica.

Possibilita-se, assim, vislumbrar o marketing tradicional sob outra ldgica, a Légica Dominante do Servico (LDS),
colocando os processos e os relacionamentos no centro da discussdo, sendo esse um segundo contra movimento
também ja descrito por Harvey (1992) ao apresentar na obra “Condi¢do Pds-Moderna“ a relevancia internacional
do setor de servigos (Vargo e Lusch, 2004).

Sob outro ponto de vista, percebe-se indaga¢Oes de escopo critico a respeito da ampliagdo conceitual do que
seria marketing e do quanto a sua inser¢do em questdes sociais e territoriais estaria sendo negligenciada nos
estudos do tema. Diniz et al. (2016, p. 3) destacam que, neste cenario, questiona-se “teoriza¢des tradicionais e
sobre ser fundamental a percepgao que o marketing, o consumidor, o bem-estar deste consumidor e da
sociedade como um todo sdo faces de uma mesma moeda”.

A partir dessas inquietagGes em torno da compreensdo dos limites das iniciativas exclusivamente econoémicas,
apoiadas na cultura de mercado e no neoliberalismo, a massificacdo do consumo, criada artificialmente pelas
industrias na sociedade, impede a formacdo de individuos auténomos e independentes, capazes de decidir suas
préprias necessidades ou possibilidades supersimbdlicas (Boltanski; Chiapello, 2009). Dessa forma, a cocriagdo
de valor surge como possibilidade estruturante para proposi¢dao de um pensamento de marketing desprendido
de limites tradicionais, capaz de desconstruir discursos estruturados de manipulagdo presentes nas agdes das
industrias e na sociedade do consumo historicamente constituida.

Com o passar do tempo, as industrias ganham mais destaque em seus mercados de atuagdo, o que se deve,
também, a criacdo de campanhas e a¢Ges de marketing pontuais e personalizadas adentrando o contexto dos
territérios, cidades, regides e paises (Almeida; Felippi, 2020) - alinhando-se aos conceitos tedricos da cocriagdo
de valor, que incentiva o processo de construgdo de novas formas de relacionamento personalizados entre
industrias e individuos, e possibilita a identificagdo das demandas locais e regionais da comunidade em que ela
esta inserida.

Neste novo cendrio, considera-se a integracdo do consumidor no processo de criacdo de valor a partir da
colaboragdo proveniente de suas experiéncias com produtos e servigos, desde a sua concepgdo até o seu
consumo (Payne; Storbacka; Frow, 2008). Assim, surge uma mais inerente e relacional, sendo que o valor é
cocriado na colaboragdo interativa e dependente de cada uma das partes (Paulin; Ferguson, 2010), gerando
experiéncias compartilhadas e customizadas.

Admite-se ainda que o conceito de cocriacdo de valor, nesta discussdo, tem sua importancia mais congruente
com aspectos reflexivos e questionadores das bases tedricas tradicionais do que com um esvaziamento do
conceito de marketing tradicional em si. Contudo, soma-se a discussdo o viés social do marketing, preocupado
com as demais externalidades organizacionais sob a ética do Desenvolvimento Regional e, a partir dessa
aproximacgdo, sugere-se que o marketing critico possa fundamentar a possibilidade de discussdo de novos
axiomas relevantes para a cocriagdo de valor a partir das novas formas de organizagado da produgao.

Autores como Fontoura (2019), Silveira (2020), Almeida e Felippe (2020), Vargo e Lusch (2004), Saraceni (2015)
e Etges e Degrandi (2013) corroboram para a discussdo através de diferentes perspectivas e areas de estudo
sobre como a cocriagao poderia estar alinhada ao desenvolvimento territorial, motivando a sua conexao com os
aspectos do marketing critico. Além deles, Burton (2001), Harvey (1992), Paes de Paula (2012) e Favareto (2022)
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também d3o a tonica da discussdo, relacionando o assunto com desenvolvimento organizacional,
desenvolvimento regional e produto social.

Como resultado, espera-se aproximar a teoria critica da drea de marketing, possibilitando um entendimento do
que seria o marketing critico e como este se relaciona com os aspectos estruturantes da cocriagao de valor.
Ressalta-se, ainda, o ineditismo que a aproximagdo da teoria critica com o marketing representa ao oferecer um
maior pluralismo tedrico e metodoldgico, baseado em pressuposi¢cdes de base socioldgica, tirando o foco apenas
do desempenho do mercado e abrangendo interesses da sociedade sob a dtica do Desenvolvimento Regional.
Assim, a possibilidade de um marketing com um viés social, mais aplicado e preocupado com todas as
externalidades sociais, rompe também com a ldgica somente focada na participagdo, ja amplamente trabalhada
na literatura de gestdo sobre cocriagdo de valor. Assim, ao aproximar conceitos como teoria critica, marketing,
cocriagdo de valor e gestdo social, impacta-se diretamente nas organizagdes sociais e econdmicas, na sociedade
e na prépria dinamica territorial.

MARKETING CRITICO: ESTUDOS CORRELATOS A PARTIR DE TADAJEWSKI

Considerando o grau de ineditismo no que tange a aplicacdo da teoria critica para o marketing e as suas
possibilidades para repensar os axiomas da cocriacdo de valor, conforme pode-se expor através da pesquisa
bibliométrica realizada, inicia-se o referencial tedrico trazendo um breve estudo das pesquisas correlatas
encontradas pela plataforma Scopus. A fim de explorar o conceito de marketing critico, fez-se uma pesquisa
bibliométrica a partir do termo. Com relagdo ao resultado, comega-se analisando a partir da métrica “ano”, em
que se percebe uma iniciativa de abordar o conceito em 1972, ano em que a plataforma registra o primeiro
material publicado. Entre os anos de 1972 e 2006, contudo, apenas 25 materiais foram publicados, em sua
maioria apenas 1 por ano. Em 2007 hd um aumento consideravel no numero de publica¢des sobre tema, com 5
materiais encontrados, mas é a partir de 2009 que ocorre um crescimento mais expressivo no que se refere ao
interesse e pesquisa sobre o assunto. Em 2024, 20 materiais sdo encontrados pela plataforma, o que revela o
seu desenvolvimento, mesmo com algumas baixas pontuais ao longo do tempo. A Figura 1 a seguir ilustra essa
linha do tempo.

Figura 1. DOCUMENTOS ENCONTRADOS PELA PLATAFORMA SCOPUS AO
LONGO DOS ANOS
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Fonte: Scopus (2024).

Com relagdo ao tipo de documento desenvolvido sobre marketing critico, considera-se que, em sua maioria, sdo
artigos (65%), seguido por capitulos de livros (16,9 %) e papers (5,5%), o que pode revelar a incidéncia de estudos
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mais preliminares e em menor grau de profundidade sobre o tema. A Inglaterra é, com grande vantagem em
relagdo aos outros, o pais que mais produziu materiais sobre marketing critico desde que se tem registro, com
97 documentos. O que reflete, também, a lista de universidades em que estas pesquisas foram produzidas: Royal
Holloway Univesity of London, University of Leicester e University of Leicester School of Business. Com relagao a
primeira delas, de onde sairam 16 dos estudos relacionados a marketing critico, os cursos oferecidos de
graduacdo e pds-graduagdo encontram-se distribuidos nas areas de Artes Criativas (49 cursos ofertados), Ciéncia
(80 cursos ofertados), Negdcios (52 cursos ofertados), Direito (22 cursos ofertados), Estudos Sociais (98 cursos
ofertados), Saude e Medicina (19 cursos ofertados), Humanas (116 cursos ofertados) e Ciéncia da Computagdo
(48 cursos ofertados).

Percebe-se, com essa informacdo, que a quantidade de cursos relacionados as areas dedicadas a estudos sociais
é consideravelmente maior, o que pode refletir o interesse de aproximar a teoria critica de uma drea inicialmente
voltada a constructos mais rigidos e positivistas, como o marketing. Além disso, a universidade publica federal
de pesquisa localizada em Londres, Inglaterra, esta classificada dentre as 25% melhores universidades do Reino
Unido pelo Research Excellence Framework, sendo reconhecida mundialmente pela relevancia e ineditismo das
suas pesquisas.

No que tange o autor de maior relevancia no cenario pesquisado, Mark Tadajewski apresenta 20 pesquisas,
dentre artigos e capitulos de livros, que abordam temas como a importancia da orientagdo critica nos tempos
atuais para discutir assuntos como marketing, seus reflexos e inflexdes, dando énfase para o viés questionador
do marketing através de toda cadeia desde o consumidor, onde cita a importancia de um consumo também
critico. Analisa-se, assim, de forma qualitativa, o material publicado pelo autor.

Diferente das abordagens tradicionais, com foco em maximiza¢do do lucro e mera reprodugdo de determinadas
estruturas de poder e dominagdo, com Tadajewski o marketing passa a ser entendido através de uma abordagem
inter e multidisciplinar, incorporando elementos da sociologia, da filosofia e da teoria critica. Se, por um lado,
aspectos como eficiéncia e eficacia foram amplamente investigados no que tange o marketing em um periodo
sécio-histérico marcado por conceitos como crescimento e ampliagdo do consumo, em um novo periodo de
producgdo estudos correlatos abordam com um viés critico as suas implicagdes também sociais e éticas. Assim,
ao mesmo tempo, o marketing poderia ser um meio de reproduzir relagdes de poder e ideologias dominantes, e
um veiculo de resisténcia e transformacgéao, questionando-se ndo soé o papel do marketing na criagdo de mercados
e consumidores, mas também suas responsabilidades sociais e seus impactos nas diversas esferas da sociedade
(Tadajewski, 2010).

Outro aspecto referenciado nas pesquisas correlatas investigadas é a aproximacao e intersecdo entre marketing
e ideologia, principalmente em praticas que legitimam ideologias dominantes como o consumismo, a
individualizagdo e classes sociais, por exemplo, além de reforgar dinamicas que privilegiam esses aspectos. Sobre
isso, Tadajewski (2006) explica que

O marketing ndo é uma pratica neutra; ele desempenha um papel significativo na construgéo e
reproducdo de ideologias dominantes. As campanhas de marketing podem promover valores
como o consumismo, a individualizacdo e a desigualdade, ao mesmo tempo em que reforcam
esteredtipos culturais e sociais (Tadajewski, 2006, p. 87).

Ao mesmo tempo, entende-se a partir de Tadajewski (2010) que o marketing ndo deve ser analisado por si s,
mas sim alinhado com o contexto histdrico vigente, visto que as estratégias utilizadas evoluem de acordo com as
prdprias estruturas sociais, politicas e econdmicas vigentes. Para o autor (2010), esta seria uma caracteristica
essencial do marketing critico: a impossibilidade de afastar um conceito social como o marketing de uma analise
mais detalhada de como essas praticas se relacionam com o poder, com a cultura e com as transformacgdes
histéricas. Sob este ponto de vista, o marketing critico tem seu papel ndo sé apoiado em uma forma de desafio
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as praticas contemporaneas, mas também de como este foi moldado por mudangas sociais e culturais ao longo
do tempo (Tadajewski, 2010).

No que tange a responsabilidade social, a abordagem ética sugere que o marketing deve se afastar de uma dtica
apenas voltada para o lucro, mas sim buscar entender de que forma os seus impactos sdo relevantes para o bem-
estar econémico coletivo, por exemplo. Sob este assunto, o autor (2008, p. 148) considera que

O marketing critico busca promover uma visdo do marketing que considere sua
responsabilidade social. Isso inclui ndo apenas promover préaticas éticas de marketing, mas
também questionar o impacto de tais praticas nas questdes sociais e ambientais, como a
sustentabilidade e a justica social (Tadajewski, 2008, p. 148).

Considerando a forma disruptiva e questionadora ndao sé com as praticas formais ou com a disciplina do
marketing em si, a visdo de Tadajewski (2008) propde um desafio a todas as camadas que envolvem o universo
do consumo, desde as organizagdes com suas estratégias que visam ampliacdo do lucro a qualquer custo, por
exemplo, até o papel dos préprios consumidores neste cenario. Nesta visdo, o marketing é menos entendido
como uma disciplina afastada da realidade contemporanea, e mais enraizada em aspectos socioecondmicos
vigentes, considerando-se, inclusive, o habito como conceito central de seu entendimento.

Desta forma, o marketing critico ofereceria uma nova lente através da qual seria possivel entender e conectar as
praticas de marketing, de forma menos conformista sobre o seu papel enquanto ferramenta de vendas,
meramente, e mais explorado enquanto fenémeno social complexo, envolto por dinamicas culturais e histéricas
com implicagBes éticas para a sociedade contemporanea.

O framework a seguir faz os cinco principais pontos de relevancia do marketing critico identificados a partir do
trabalho de Tadajewski (2008).

Figura 2. OS 5 PRINCIPAIS PONTOS DE IMPACTO DO MARKETING CRITICO A

PARTIR DE TADAJEWSKI
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Influéncia
ideoldgica
05 02
Responsa_billidade C(;(r:(c:iealitsos
MARKETING
CRITICO
04 03
Implicacdes Comportamento
éticas de consumo

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir de Tadajewski (2024).
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Este subcapitulo teve como objetivo analisar estudos correlatos a respeito do tema desta pesquisa, e 0s seus
resultados apontam, mais uma vez, o grau de relevancia deste conceito tanto no que tange a prdpria area do
marketing, em si, quanto seus impactos sociais e territoriais. Refor¢a-se que o intuito ndo é o de se basear ou o
de replicar o trabalho de Tadajewski, apenas o de apontar estudos correlatos e o caminho metodolégico em que
seguem as pesquisas acerca do assunto. O subcapitulo a seguir aborda o desenvolvimento histérico do conceito
de marketing critico.

TEORIA CRITICA E MARKETING: APROXIMACOES E
ASPECTOS DE CONCEITUALIZACAO

A teoria critica no marketing surge como uma resposta ao paradigma tradicional, cuja origem remonta a prépria
ciéncia econdmica. Nao por acaso, o contexto relacionado a Revolugao Industrial e as mudangas originadas a
partir dela com relagdo as dindmicas econdémicas e sociais, com novas relagGes comerciais voltadas a expansao
e distribuicdo dos mercados mundiais, se configura como o ambiente pautado pelo crescimento e pelo
funcionalismo em que a disciplina emerge. O ambiente é de ebulicdo do cenario global do comércio e, assim, a
necessidade de diferenciagdo se torna pauta das dinamicas organizacionais (Bartels, 1951; Harvey, 1992).

Desta forma, o marketing tradicional, desde os primeiros estudos —incluindo a Escola Commodity, com foco nas
vendas e transagGes; a Escola Funcional, voltada para o comportamento organizado e funcional; a Escola
Institucional, focada em processos de comercializagdo por intermedidrios; entre outras (Sheth; Gardner; Garret,
1988) — estava voltado a caracteristicas positivistas. Estas, por serem estritamente funcionais e preocupadas com
o desempenho e os aspectos de causa e efeito, foram orientadas pelo paradigma cartesiano instrumentalista
através dos ganhos de escala.

Mesmo apds a década de 1950, outras escolas que ja apresentavam movimentos ndo positivistas —como a escola
sistémica (década de 1960), a ativista (década de 1970) e o marketing de relacionamento (década de 1990)
(Tadajewski, 2012) — mantiveram a centralidade da énfase gerencialista, que permanece até hoje na identidade
do pensamento de marketing fortemente influenciado pelo desenvolvimento histérico da sociedade industrial
(Tadajewski; Brownlie, 2008). Mesmo que de forma inicial, a insercdo de quest&es sociais e o questionamento
de teorizagOes tradicionais, além do préprio entendimento da necessidade de incluir o consumidor, seu bem-
estar e a sociedade como um todo a discussdo, fomentaram debates significativos para dar inicio a um discurso
critico para a drea (Diniz, et. al, 2016).

A partir de uma critica geral ao capitalismo e ao consumo desenfreado, a teoria critica para o marketing surge
como uma resposta ao paradigma tradicional, realocando o foco unidimensional nas estratégias de crescimento
e obtencdo do lucro a qualquer custo, para um olhar mais multidimensional direcionado as implicagGes sociais,
culturais e éticas dessas praticas (Maranhdo e Paes de Paula, 2012). Neste momento, emerge um novo olhar
para termos relacionados a teoria critica e a 4reas de gestdo, o que sugere o surgimento de uma nova
subdisciplina de “Estudos Criticos em Administracdo”, cujo cerne de pesquisa se concentra em reflexdes acerca
da prépria gestdao sob um olhar mais contextual e associado a dimensdes sociais. Sobre este aspecto, Diniz (et.
al, 2016, p.5, grifo nosso) afirmam que

A principal caracteristica dos estudos criticos em administracéo € a inten¢do emancipatoria em
temas como: poder e ideologia (questdes de exploragdo, repressdo, relacdes de poder,
dominagdo); autonomia e autogestdo (de sujeitos e grupos sociais); teoria organizacional
(questdes epistemoldgicas, notadamente das racionalidades organizacionais e de formas
alternativas); novas tecnologias e condicdes de trabalho; ensino e pesquisa em administragdo
(pesquisa engajada, principalmente); critica do management (critica ao uso de tecnologias
gerenciais com vistas a melhoria de performance, mas com efeitos disfuncionais para os
individuos e organizac6es); sofrimento fisico e psiquico; género (dominacgdo patriarcal,
relagOes assimétricas entre géneros); gestao publica e cidadania (exclusdo social e alternativas
de inclusdo cidadd), entre outros Diniz (et. al, 2016, p.5, grifo nosso).
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Como area correlata a gestdo, o campo do marketing também é impactado por essa onda de questionamentos
a respeito do seu papel em si, e dos seus efeitos para a sociedade, a partir de assuntos como comportamento
de consumo, do mercado e da propria sociedade sobre aquilo que consome (Burton, 2001). Neste momento,
extrapola-se a drea de gestdo, e tedricos culturais e sociais passam a incluir o tema nos seus escopos de pesquisa.

A teoria critica no marketing tem as suas raizes em uma critica geral ao capitalismo e ao consumo desenfreado,
temas centrais nas teorias da Escola de Frankfurt. Adorno e Horkheimer (1985) salientam que o marketing
tradicional ndo sé falha em reconhecer suas implicagGes sociais, mas também contribui para a perpetuagdo de
um sistema que valoriza mais o lucro do que o bem-estar dos individuos. Busca-se, neste contexto, questionar
as praticas de marketing a partir de um ponto de vista mais ético e disruptivo, discutindo o papel das
organizagGes, dos consumidores e da sociedade em geral para a constru¢do de uma cultura de consumo que,
muitas vezes, colabora para reforgar as desigualdades sociais. Neste cendrio, a teoria critica ndo sé ofereceria
uma abordagem mais reflexiva e questionadora a respeito do papel de todos os envolvidos no processo, mas
também discutiria as ideologias que moldam essas praticas bem como elas influenciariam a cultura de consumo
em si, considerando um impacto mais amplo das estratégias de marketing para a sociedade (Tadajewski e
Browlie, 2008).

Sob esta perspectiva, considera-se que o marketing critico ndo se resuma a uma rejeicdo das praticas tradicionais
ou a um esvaziamento conceitual do que seria o marketing, mas sim uma reflexdao sobre a possibilidade de
reformulagdao de praticas de marketing com foco em estratégias que nao busquem somente a lucratividade a
qualquer prego, levando em consideragdo aspectos relativos ao bem-estar de todos os envolvidos no processo —
a sociedade como um todo (Burton, 2001). Desta forma, o marketing estaria mais conectado as perspectivas
éticas e socialmente responsaveis, priorizando a sustentabilidade e a inclusdo da sociedade ndo sé contemplando
as suas necessidades no que tange o consumo, mas refletindo sobre a responsabilidade das organiza¢Ges neste
processo de produgao.

Tadajewski e Browlie (2008) apontam para a importancia do desenvolvimento de um marketing mais reflexivo,
que reconhega as complexidades sociais e culturais nas quais estd inserido, incluindo questdes como identidade,
desigualdade de classe, género e etnia nas suas projecdes. Neste sentido, considera-se o marketing como um
fendmeno social, fundamentalmente afastado da visdo tradicional no que se refere, unicamente, a técnicas e
estratégias para o aumento da eficicia organizacional, propondo uma visdo mais profunda sobre suas
implicacdes para a sociedade. Admite-se a partir das reflexdes apresentadas, que a proposicio de um
pensamento de marketing que emerge da sociedade e suas reais necessidades alinha-se aos conceitos de
cocriacdo de valor, em que os processos dos stakeholders se fundem em um processo interativo e inerentemente
relacional, em que o valor é cocriado na colaboragdo interativa e dependente de cada uma das partes (Paulin,
Ferguson, 2010).

Assim, embora ja esteja claro que os consumidores contribuem para a construcdo social da realidade, da cultura
e da simbologia do consumo, ainda ha a necessidade de explicitar que eles também produzem valor econémico
por meio da colaboragdo com as industrias, atuando, assim, como cocriadores (Cova e Dalli, 2009). A partir dos
construtos e conceitos da cocriagdo de valor, surge a possibilidade da proposicdo de um pensamento de
marketing que priorize a reestruturacdo de processos organizacionais, estruturas e procedimentos com foco
estratégico na industria, contribuindo para uma visdao mais dialdgica, ética e conectada com as reais necessidades
da sociedade.

COCRIACAO DE VALOR E SUAS APROXIMACOES DOS CONCEITOS DE MARKETING
CRITICO

Considerando os conceitos de marketing critico apresentados, entende-se que a integracdo do consumidor no
processo de criacdo de valor a partir da colaboracdo proveniente de suas experiéncias com produtos e servicos,
desde a sua concepcgdo até o seu consumo, em um processo denominado cocriagdo de valor, tenha aspectos
coerentes com os objetivos da teoria critica com relagdo ao marketing. Admite-se ainda que o conceito de
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cocriagdo de valor, nesta discussdo, tem sua importancia mais congruente com aspectos reflexivos e
questionadores das bases tedricas tradicionais do que com um esvaziamento do conceito de marketing
tradicional em si. Contudo, soma-se a discussdo o viés social do marketing, preocupado com as demais
externalidades organizacionais sob a ética do Desenvolvimento Regional e, a partir dessa aproximacgao, sugere-
se que o marketing critico possa fundamentar a possibilidade de discussdao de novos axiomas relevantes para a
cocriagdo de valor a partir das novas formas de organizagdo da produgdo.

Neste contexto, surge a ideia do valor compartilhado, em que a competitividade de uma empresa e a saude das
comunidades em torno dela sdo mutuamente dependentes, precisando se relacionar em constante sinergia,
analisando todas as externalidades que comp&em os modelos de produgdo. A estratégia que transforma o cliente
de mero receptor passivo de produtos e servigos para um agente ativo na criagdo de valor da-se o nome de
cocriagdo de valor (de Oliveira, Damacena, Brambilla, 2014). Desta forma, a insergdo do consumidor no processo
de desenvolvimento de novos produtos/servicos possibilita que a criagdo de valor ocorra de forma crescente,
onde o individuo passa a ter o papel de agente ativo para a resolugdo de problemas e geragao de solugdes
criativas e inovadoras.

Como consequéncia, o didlogo passa a ocorrer de forma muito mais incisiva, dinamica, diaria, promovendo seu
status de mero espectador para parceiro (Saraceni, 2015). Surgiria, assim, um enfoque mais amplo e
contextualizado na estrutura de relagSes dos atores do processo, e que através de suas externalidades
sustentdveis, reflete no papel do marketing na sociedade (lbidem). Ao cocriarem com as empresas, 0sS
consumidores teriam a abertura necessdria para imprimir os seus desejos, necessidades, expectativas e valores
no processo de formatac&o de bens e/ou servigos.

Para que ela ocorra, a coprodugdo e o valor de uso sdo elementos fundamentais para embasar essa troca
constante e consistente. Com relagdo ao primeiro, coproducdo, esta envolve ndo s6 o compartilhamento de
conhecimento por parte dos consumidores com a organizagao, fornecendo acesso a ideias, experiéncias e demais
conhecimentos adquiridos, como o contrario também: a disponibilidade da organizagdo em compartilhar o
controle em favor dos consumidores —um processo de equidade e interagdo. As dimens&es do valor de uso estdo
conectadas com fatores como a experiéncia, manifestada através de uma relagdo empatica e emocional, o
relacionamento em si, que envolve processos ndo so interativos, como reciprocos e conjuntos, e a
personalizacdo, referente a singularidade do processo (Ranjan; Read, 2014).

Brambilla (2010), a partir de Prahalad e Ramaswamy (2004), traz sete premissas que explicariam de forma mais
clara o que seria a cocriagdo de valor: a) criagdo compartilhada de valor entre a empresa e o consumidor; b)
abertura para a participagdo do consumidor na construgdo conjunta da experiéncia de servigo; c) definicdo em
conjunto de quais seriam os problemas e também quais seriam as suas solugées; d) variedade de experiéncias
para os envolvidos no processo; e) experiéncia individual; f) didlogo aberto e permanente entre os envolvidos;
g) co-construcdo de experiéncias personalizadas. Muito mais do que uma customizacdo, uma integracdo,
subjetiva e total, dos processos de desenvolvimento da organiza¢do. Assim, surge a possibilidade de aproximar
ambos os conceitos — marketing critico e cocriacdo de valor — através das experiéncias compartilhadas, que se
intensificam por um sistema de trocas entre individuos e organizacGes, proporcionando uma integra¢do de
recursos e a provisado de servigos reciproca. A partir deste enfoque, seria possivel criar uma estrutura de relacGes
dos atores do processo que, através de suas externalidades sustentaveis, reflete no papel do marketing na
sociedade.

Considera-se, a partir disso, que a proposicdo de um pensamento de marketing que emerge da sociedade estaria
alinhado aos conceitos da cocriacdo de valor, em que os processos de clientes e fornecedores se fundem em um
processo interativo, coordenado, em que os dois atores agem de forma ativa (Gronroos; Ravald, 2011; Gronroos;
Voima, 2013). O aspecto fundamental dessa proposicdo seria inerentemente relacional, e o valor é cocriado na
colaboragdo interativa e dependente de cada uma das partes (Paulin; Ferguson, 2010).

Na concepgao da cocriagdo de valor, ndo ha distingdo clara de papéis entre consumidores e industrias, conforme
proposto pela abordagem tradicional de criacdo de valor. Cova e Dalli (2009) salientam que, embora ja esteja
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claro que os consumidores contribuem para a construgdo social da realidade, da cultura e da simbologia do
consumo, ainda hd a necessidade de explicitar que eles também produzem valor econémico por meio da
colaboragdo com as industrias. Para os autores (2009), os consumidores sdo a principal fonte de valor e, portanto,
atuam como cocriadores.

Se, por um lado, o marketing tradicional tem o produto como ponto central das a¢des das organizagBes, com
foco na expansdo de mercado, producdo em massa e aumento das vendas, a ampliagdo do escopo conceitual do
marketing e a inclusdo de questdes sociais na discussdo, poderiam proporcionar, ao mesmo tempo, a satisfacdo
dos clientes e o bem-estar social// mudancas sociais que afetam também as organizag¢Ges (Favaretto, 2022; Leite
e Albuquerque, 2010). Para entender de forma mais clara de que forma ocorreria a intersegdo entre os conceitos
de cocriagdo de valor e marketing critico, o Quadro 1 a seguir coloca, lado a lado, os axiomas da cocriagdo de
valor a partir de de Brambilla e Prahalad e Ramaswamy (2004), e os principais pontos de relevancia do marketing
critico identificados a partir do trabalho de Tadajewski (2008).

Quadro 1. APROXIMACOES ENTRE COCRIACAO DE VALOR E MARKETING
CRITICO

Axiomas da cocriacgéo Pontos de relevancia
de valor Marketing Critico
Criacdo compartilhada de Influéncia ideoldgica
valor entre empresa e
consumidor
Abertura para a Conceitos sociais

participacdo do
consumidor na construcdo
conjunta da experiéncia de
Servico

Definicdo em conjunto de Comportamento de
quais seriam os problemas consumo

e também quais seriam as
suas solugdes

Variedade de experiéncias Implicac0es éticas
para os envolvidos no
processo

Experiéncia individual Responsabilidade social

Diélogo aberto e
permanente entre 0s
envolvidos

Co-construcéo de
experiéncias
personalizadas

Fonte: Desenvolvido pela autora (2024) a partir de Brambilla (2004) e Tadajewski (2008).

Considera-se que, neste primeiro momento, o Quadro 1 apresentado ndo tem como objetivo comparar e
relacionar os axiomas de cocriagdao de valor com os pontos de relevancia do marketing critico, apenas o de
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aproximar os seus conceitos e visualizar, de forma mais clara, as suas defini¢Ges e possibilidades. Assim, em um
segundo momento, pode-se detalhar cada um destes aspectos com uma lupa para possiveis intersecGes e
colaboragGes do marketing critico para a proposi¢do da cocriagdo de valor.

ANALISES PRELIMINARES

A articulagdo entre os conceitos de marketing critico e cocriagdo de valor evidencia uma importante inflexdo na
forma como compreendemos o papel do marketing na contemporaneidade. Ao deslocar o foco de estratégias
orientadas apenas pela légica de mercado e desempenho econdmico para abordagens mais éticas, sociais e
dialdgicas, o marketing critico resgata sua dimensdo social e politica, propondo um novo olhar sobre o consumo,
a produgdo e os processos de significagdo na sociedade. Este reposicionamento é particularmente relevante
quando considerado em conjunto com a cocriagdao de valor, que pressupée o rompimento com a figura do
consumidor passivo e a valorizagdo de interagGes colaborativas, relacionais e subjetivas no processo de geracdo
de valor.

Os estudos indicam que essas abordagens compartilham fundamentos que se conectam de forma coerente e
complementar: ambas demandam a superagdo de estruturas gerencialistas tradicionais e propdem um novo
arranjo organizacional baseado em trocas simbdlicas, na escuta ativa e na construgao coletiva de significados e
solugdes. A partir disso, observa-se que a inser¢do do consumidor como ator ativo nos processos produtivos ndo
apenas promove maior aderéncia as suas necessidades reais, mas também favorece a emergéncia de praticas
organizacionais mais responsaveis e alinhadas aos contextos sociais e territoriais nos quais estdo inseridas.

Além disso, ao ampliar o campo de andlise para a relagdo entre inovagao e territdrio, os conceitos de marketing
critico e cocriagdo de valor revelam sua aderéncia a ambientes dinamicos como os hubs de inovagdo. Sugere-se
que a inovagdo — em sua acep¢do mais atual — ultrapassa os limites técnicos ou tecnoldgicos, assumindo
contornos sociais e ambientais e exigindo a construcdo de capacidades coletivas, governanga colaborativa e
redes de confianga. A perspectiva de um marketing mais reflexivo, voltado para as externalidades e preocupado
com a justica social, apresenta-se como especialmente relevante nesses espagos, que operam com multiplos
atores e expectativas sociais diversas.

Sendo assim, as andlises tedricas aqui desenvolvidas apontam para um campo fértil de aprofundamento pratico.
A convergéncia entre marketing critico e cocriagdo de valor fornece base tedrica robusta para aplicagdo em
contextos reais de inovagao, especialmente aqueles pautados pela légica da colaboragdo, como os hubs.Sugere-
se, assim, a continuidade dos estudos nesta dire¢do, aproximando ainda mais os conceitos aqui discutidos da
nogcdo contemporanea de inovacdo social e aberta. A proxima etapa da pesquisa sera, portanto, empirica:
propde-se aplicar este referencial teérico em um hub de inovagdo, a fim de observar como os principios da
cocriacdo de valor e os fundamentos do marketing critico se manifestam nas praticas cotidianas dessas
organizacgOes e quais contribuicdes podem oferecer para o desenvolvimento territorial sustentavel.
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