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RESUMO

Diante das constantes transformagdes no mercado e do aumento das exigéncias por parte dos
consumidores, as empresas enfrentam o desafio de se reinventar para manter sua competitividade,
consolidar suas marcas, promover seus produtos e fidelizar seus clientes. Nesse cenario, diversas
estratégias de marketing podem ser adotadas, destacando-se a cocriagcdo de valor como uma
alternativa eficaz. Este estudo teve como objetivo compreender como uma empresa de alimentacao
escolar infantil Hortafood utiliza a¢des de cocriacao de valor para entregar sua proposta de valor a
pais e criancas, destacando as principais estratégias utilizadas. Dessa forma, aprimorando seus
processos, consolidando sua marca e personalizando seus servigos por meio da interagdo continua
com os clientes. A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, e tem carater descritivo utilizando
entrevistas semiestruturadas como instrumentos de coleta de dados, tendo como sujeitos os gestores
da empresa. O objetivo da pesquisa ¢ identificar as agdes de cocriacdo de valor utilizadas pela
empresa Hortafood, compreendendo vantagens e desvantagens, e seus impactos nos resultados
positivos nos processos. O principal aspecto investigado foi como o relacionamento continuo com
os consumidores contribuiu para melhorias internas na organizacdo, ao mesmo tempo em que
fortaleceu a marca e promoveu a fidelizagdo do publico-alvo. A partir da andlise dos resultados
obtidos pela organizacgdo, foi possivel mensurar os beneficios trazidos em decorréncia da aplicacao
da cocriagdo em sua proposta de valor.

Palavras-chave: Cocriagao de Valor. Alimentacdo Infantil. Fidelizacao do Cliente.



ABSTRACT

In the face of constant market changes and increasing consumer demands, companies face the
challenge of reinventing themselves to remain competitive, strengthen their brands, promote their
products, and build customer loyalty. In this context, various marketing strategies can be adopted,
with value co-creation standing out as an effective alternative. This study aimed to understand how
the children's school food company Hortafood uses value co-creation actions to deliver its value
proposition to parents and children, highlighting the main strategies employed. In doing so, the
company improves its processes, strengthens its brand, and personalizes its services through
continuous interaction with customers. The research adopted a qualitative and descriptive
approach, using semi-structured interviews as the main data collection instrument, involving the
company's managers as participants. The objective was to identify the value co-creation practices
used by Hortafood, examining their advantages and disadvantages, as well as their impact on
positive business outcomes. The main aspect investigated was how ongoing relationships with
consumers contributed to internal improvements in the organization, while also strengthening the
brand and fostering customer loyalty. Based on the analysis of the results obtained by the
organization, it was possible to measure the benefits resulting from the application of value co-
creation in its value proposition.

Keywords: Value Co-creation. Child Nutrition. Customer Loyalty.
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1 INTRODUCAO

A cocriagdo ¢ o processo pelo qual empresas e consumidores colaboram ativamente para
criar valor, e parte do pressuposto de que os consumidores ndo sdo mais apenas receptores de
produtos e servigos, mas cocriadores, com a capacidade de influenciar o valor que serd gerado
(Prahalad; Ramaswany 2004). Com a popularizagdo das midias sociais, as interagdes permitem aos
consumidores experiéncias Unicas com as empresas, que geram um ambiente favoravel para que,
conjuntamente, criem valor, gerando também vantagem competitiva (Prahalad; Ramaswamy,
2004).

Essa estratégia, aliada a uma parceria continua e favoravel tanto para o cliente quanto para
a empresa, eleva o potencial da marca no mercado. A cocriagdo em estratégia de branding
representa uma mudanca de paradigma das abordagens tradicionais, devido ao fato dessa envolver
os clientes e tornd-los participantes ativos na criagdo e aprimoramento dos produtos, servicos e
experiéncias que a marca pode proporcionar (Ingram, 2024). Dessa forma, o engajamento e
lealdade do cliente fomentam a inovagao da empresa, com énfase no cliente como alguém que atua
para a criagdo de valor, e ndo um como consumidor passivo (Vargo; Lusch, 2004).

A cocriagdo de valor tem sido bastante utilizada pelas empresas brasileiras com o intuito de
fomentar a relagcdo entre consumidor e produtor, proporcionando um impacto positivo no volume
de vendas e, como consequéncia, a satisfacdo do consumidor. Dentre as empresas brasileiras, cerca
de 60% ja realizaram algum projeto de cocriagao, visando melhorar produtos, criar novas solugdes
e transmitir uma imagem de envolvimento com o cliente (IBOPE, 2018).

Pequenas e médias empresas (PMEs) na industria de alimentos e bebidas estdo cada vez
mais cientes da importancia do envolvimento do cliente na cocriacdo de valor. No entanto, seu
envolvimento ¢ frequentemente limitado a papéis especificos devido a restri¢des de recursos, como
or¢amento e tempo, o que muitas vezes impede a plena participacao das pessoas em todas as etapas
do processo de cocriagao. Contudo, as empresas t€ém buscado formas de superar essas limitagdes,
utilizando novas tecnologias e metodologias que permitem uma maior interagao e contribui¢cao dos
consumidores (Ramaswamy, 2016).

Um mercado que esta em ascensdo no mundo ¢ o mercado voltado para o publico infantil.
De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), pesquisas realizadas pelo

Censo Demografico 2022, afirmam que a populagdo infantil brasileira ¢ estimada em 38 milhdes



de individuos que estdo na faixa etaria de 0 a 9 anos, e de aproximadamente 18 milhdes de 10 a 14
anos de idade (IBGE, 2022).

Segundo pesquisas da Unifesp mais de 54 % dos alimentos destinados ao publico infantil
tém elevado teor de agucar, gordura ou sodio, sendo em sua maioria ultraprocessados € com pouco
conteudo de micronutrientes essenciais para o desenvolvimento saudéavel das criangas. Esse cenario
¢ preocupante, pois a exposi¢do precoce a dietas inadequadas estd associada ao aumento de doencas
cronicas nao transmissiveis, como obesidade infantil, diabetes e problemas cardiovasculares.
Estratégias de marketing como mascotes, QR Codes e personagens atraem criangas sem refletir
qualidade real dos alimentos (Folha de Sdo Paulo, 2024), demonstrando a auséncia de interacao
entre o fornecedor do produto e consumidor final.

Neste contexto, algumas empresas t€ém aumentado a presenca em midias sociais com o
intuito de gerar uma conexao com os consumidores, obter feedbacks e fideliza-los. Isso resulta em
um ambiente de colaboracdo e aprendizagem, em que as organizagdes se tornam adaptaveis as
necessidades individuais e dindmicas dos clientes (Vargo; Lusch, 2004).

Pesquisas recentes indicam que envolver consumidores infantis e seus responsaveis em
processos colaborativos melhora tanto a aceitacao dos produtos quanto a imagem da marca. Galler
(2021) observou que criangas entre seis € treze anos, ao participarem de oficinas de cocriagdo para
o desenvolvimento de laticinios saudaveis, contribuiram significativamente para ajustes de sabor,
textura e aparéncia, tornando os produtos mais adequados as preferéncias do publico infantil. Essa
interacdo promove ndo apenas inovagdo, mas também educacdo alimentar e engajamento social,
aspectos valorizados por familias contemporaneas.

No mesmo sentido, Costa ef al. (2022) destaca que o envolvimento ativo dos consumidores
no processo de desenvolvimento de produtos alimenticios possibilita maior aceitagdo e percepgao
de wvalor, sobretudo quando h& uma comunicacdo clara sobre beneficios nutricionais e
saudabilidade. Portanto, a cocriagao de valor no nicho infantil representa ndo apenas uma estratégia

de marketing, mas um compromisso com a qualidade e a saude das novas geragoes.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Quais as principais estratégias de marketing baseadas na cocriagdo de valor sdo adotadas

por uma empresa de alimentacao infantil para consolidar sua marca no mercado?



1.2 OBJETIVOS

Esta se¢ao tem como finalidade apresentar os objetivos dessa pesquisa, delineando de forma
clara e organizada as metas que orientaram o desenvolvimento da pesquisa. Os objetivos foram
elaborados com base na problematica escolhida, buscando direcionar as etapas do estudo e

assegurar a coeréncia entre a fundamentacao teorica, a metodologia e os resultados esperados.

1.2.1 Objetivo Geral

Compreender como uma empresa de alimentacdo escolar infantil utiliza agdes de cocriagdo
de valor para entregar sua proposta de valor a pais e criangas, destacando as principais estratégias

utilizadas.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar as agdes de cocriagdo de valor que a empresa utiliza;
2. Compreender como ocorrem as interagdes entre a empresa € seus consumidores;
3. Descrever como a empresa utiliza as midias sociais para promover a cocriagao de

valor.

1.3 JUSTIFICATIVA

A promocao e divulgagdo de alimentos para o publico infantil, teve seu inicio com a
industrializacdo e as consequentes agdes relacionadas ao aumento das vendas e atendimento de
interesses comerciais. Desde sua origem até os dias atuais, as instituigdes e empresas nacionais e
internacionais que zelam pela satde infantil, buscam estratégias para limitar o marketing abusivo
de alimentos industrializados infantis. Um consumo desbalanceado desses insumos, pode
comprometer praticas alimentares saudaveis em um periodo critico da vida, com possiveis efeitos
a longo prazo (Lang; Nascimento; Taddei, 2009).

As midias sociais interferem em nosso consumo, € corroboram para uma realidade na qual

produtos que estdo em alta, sejam os mais vendidos. Segundo a Digital Report 2024, elaborado



pela We Are Social e pela Meltwater, os brasileiros entre 16 ¢ 64 anos passam, em média, 9 horas
e 13 minutos por dia conectados as redes sociais, o que evidencia o forte potencial de influéncia
dessas plataformas sobre os héabitos de consumo (We Are Social; Meltwater, 2024). Contudo, com
o passar dos anos a informacao virou alicerce para a conscientizagdo da qualidade nutricional do
que ¢ consumido, garantindo um senso comum sobre o seguimento de uma rotina saudavel, aliada
a uma alimentag¢do balanceada. Desse modo, a cocriagdo, torna-se uma estratégia viavel para uma
empresa que tem a proposta de uma alimentacao saudavel.

No que tange a inicia¢ao a alimentagdo saudavel, a escola torna-se um local fulcral na
formagao e desenvolvimento de habitos saudaveis do publico infanto juvenil. Todavia, existem
obstaculos para implantagdo e constru¢ao de uma rotina alimentar com foco na satde da crianga,
tendo em vista a enorme quantidade de propagandas voltadas para o consumo de lanches, comidas
e bebidas com alto indice de calorias. De acordo com pesquisa da Faculdade de Medicina da UFMG
(O Tempo, 2025), aproximadamente 60% das publicidades de alimentos nas midias sociais seriam
inadequadas sob critérios regulatérios nacionais, expondo criangas e adolescentes a propagandas
de produtos ultraprocessados com forte apelo de consumo.

Desse modo, a alternativa viavel para o aumento da atratividade desses habitos, e
consequente fortificacdo da marca seria uma parceria assertiva com as escolas que oferecem o
servico de alimentagdo, desenvolvendo agdes que incentivem o desenvolvimento de hébitos
saudaveis. Para isso, uma abordagem eficaz seria adotar a estratégia de cocriagcdo de valor da marca,
na qual a empresa atua em colaboragdo com o cliente para fomentar um vinculo positivo com o
produto oferecido.

Nessa parceria, o marketing tem um papel fundamental, tendo em vista que, apesar do
consumidor final ser a crianga que participa do almogo, os pais precisam ser adeptos a ideia da
empresa e confiar na mesma para manter seus filhos realizando as refei¢des fornecidas pela
empresa. Assim, as escolas que oferecem o almogo tém uma missao na consolidacdo e fidelizacao
da marca por parte do comprador, o qual € pai do aluno que serd o consumidor final.

Além de sua relevancia pratica, este trabalho também busca contribuir teoricamente para os
estudos de marketing e comportamento do consumidor, especialmente no que diz respeito a
aplicag¢do do conceito de cocriagdo de valor em contextos educacionais e de alimentagdo infantil -
uma area ainda pouco explorada na literatura. Dessa forma, a pesquisa pretende ampliar a

compreensdo sobre como estratégias colaborativas entre empresas, escolas e familias podem
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fortalecer marcas e, simultaneamente, promover mudangas positivas nos habitos alimentares das
criangas.

No ambito pratico, o estudo oferece subsidios para que empresas do setor de alimentagao
escolar e instituicdes de ensino possam desenvolver acdes de marketing mais éticas, eficazes e
socialmente responsaveis. Além disso, contribui para a sociedade em geral, ao propor alternativas
que favorecem a construcdo de uma rotina alimentar mais saudavel na infancia, com impacto

positivo no bem-estar e na educacao alimentar das futuras geragdes.



11

2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo aborda sobre os conceitos de cocriacdo, especialmente os que estdo
relacionados ao envolvimento dos consumidores para agregar valor e desenvolver um trabalho

conjunto para a empresa.

2.1 COCRIACAO DE VALOR

A cocriagdo de valor ¢ vista como uma iniciativa de gestdo que retne diferentes
stakeholders (por exemplo, a organizacdo e os clientes), a fim de produzir conjuntamente um
resultado mutuamente valorizado (Prahalad; Ramaswamy, 2004b). Nesse sentido, ¢ possivel
compreender a aplicabilidade dessa estratégia por meio da interagdo e aglutinacdo de ideias para
gerar beneficios mutuos a empresa e ao consumidor. Isso resulta em um ambiente de colaboragao
e aprendizagem, em que as organizagdes se tornam adaptaveis as necessidades individuais e
dindmicas dos clientes (Vargo; Lusch, 2004).

Na mudanga do século XX para o século XXI, a cocriacao de valor foi definida como o
envolvimento ativo dos usudrios finais em diferentes etapas do processo de produgdo (Vargo;
Lusch, 2004), enfatizando a importancia da participacao do cliente ndo apenas como consumidor,
mas como cocriador de valor.

Para falar sobre cocriacdo de valor, precisamos falar sobre a Logica Dominante de Servigo
(LDS). De acordo com Achrol e Kotler (2012), a LDS ¢ um subfendmeno do marketing
(experiéncias de clientes), e consiste em uma Otica alternativa para compreensao do mundo da troca
social e econdmica entre atores humanos, tanto individualmente quanto em grupo. Os principais
expoentes desta linha de pensamento, Robert Lusch e Stephen Vargo, propdem uma nova
perspectiva ou uma visdo alternativa a Logica institucional corrente, a Dominada pelos Bens
(LDP). Na LDS, o cliente ¢ sempre um cocriador de valor e nenhum valor existe até que o item
seja usado (Vargo; Lusch, 2004).

Churchill e Peter (2000) relatam que apenas uma pequena percentagem das atividades
organizacionais consegue acrescentar um determinado valor a um produto ou servico, e consideram
que mais de 90% das atividades de uma empresa representam um desperdicio de esfor¢o, por isto,

estas atividades devem ser eliminadas ou modificadas. Nesse viés, entra a cocriagdo de valor,
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possibilitando uma inovagdo compartilhada através da relagao de produgao entre o produtor e seu
consumidor. Estas intera¢des e/ou redes desempenham um papel central na criagdo de valor e de
troca, por isso a Logica Dominada pelos Produtos (LDP) vé o marketing como processos sociais €
economicos (Lusch; Vargo, 2006).

No contexto brasileiro, pesquisas recentes também mostram que a cocriagdo de valor esta
sendo muito relevante em ambientes digitais e de inovagdo. O estudo Empreendedorismo Digital
e Cocriagdo de Valor: Uma Revisao Sistematica da Literatura (Poel; Costa, 2025) analisou 135
artigos da base Web of Science e identificou cinco clusters principais que conectam cocriagdo de
valor com empreendedorismo digital, destacando pontos como colaboracdo, aprendizagem,
tecnologias digitais, gestdo estratégica voltada a inovagdo digital e performance organizacional.
Esse tipo de revisao indica uma forte tendéncia recente de que a cocriagdo de valor se amplie para
modelos de negdcio digital, ecossistemas de inovagdo e interagdes entre multiplos stakeholders,
sugerindo que a LDS se adapta e se expande em funcdo das novas formas de interacdo mediadas

por plataformas digitais.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ uma area ampla, que estuda o processo de um individuo
ou grupos que selecionam, compram produtos, utilizam ou descartam servicos ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (Solomon, 2011). Os consumidores no geral
podem assumir diversas formas de acordo com os seus desejos, seja uma crianga solicitando um
brinquedo para a mde, ou um acionista selecionando um investimento para lucrar milhdes.

Nesse ambito, para identificar e reconhecer as particularidades do consumidor, € necessario
compreender os principios comportamentais que guiam seus habitos de consumo (Hawkins;
Mothersbaugh; Best, 2007). Na concep¢do dos profissionais de marketing, tracar o perfil do
consumidor € um processo continuo que nao se restringe apenas ao momento em que o consumidor
realiza o pagamento com dinheiro ou cartdo de crédito e, em troca, recebe uma mercadoria ou
servigo (Solomon, 2011). Desse modo, ¢ necessario deter conhecimento do comportamento do
consumidor, visando atingir os objetivos de produ¢do e comercializagdo da empresa, além de

atender as necessidades e desejos dos consumidores (Samara; Morsch, 2005).
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No ambiente de mercado, as organizagdes competem para conquistar a preferéncia e
atenc¢do dos consumidores, sem poupar esfor¢os (Samara; Morsch, 2005). A empresa so ira ser
reconhecida, conforme ela satisfazer as necessidades e vontades do consumidor, tendo a
compreensdo total de seu cliente (Mowen; Minor, 2003). Além disso, observa-se que o
comportamento do consumidor evoluiu consideravelmente nos tltimos anos, principalmente com
o0 avango das tecnologias de informagao e a maior autonomia dos individuos na constru¢do de suas
experiéncias de consumo.

Nesse contexto, os consumidores deixaram de ser meramente receptores de ofertas e
passaram a atuar de forma mais ativa e participativa no processo de criacdo de valor, influenciando
diretamente o desenvolvimento de produtos e servigos (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Essa
mudanga representa um deslocamento do paradigma tradicional de consumo para um modelo
centrado na cocriagdo, no qual consumidores e empresas interagem para gerar valor conjuntamente.

No caso do publico infantil, ¢ necessario considerar que as criangas, apesar de nao
possuirem autonomia legal para efetuar compras, exercem um papel expressivo como
influenciadoras nas decisdes familiares. Estudos apontam que criancgas utilizam diversas estratégias
comportamentais para influenciar seus responsaveis, como insisténcia verbal, referéncia a
propagandas ou comparacao com amigos que ja possuem determinado produto (Lawler; Prothero,
2011; Iglesias et al., 2013). Dessa forma, compreender os héabitos e motivacdes do consumidor
infantil, bem como a mediagdo dos pais ou responsaveis, torna-se essencial para empresas que
atuam no setor alimenticio voltado ao publico infantil.

Ademais, o consumidor contemporaneo valoriza ndo apenas a funcionalidade do produto,
mas também os valores associados a marca, como saude, sustentabilidade, responsabilidade social
e engajamento com causas relevantes. No caso do publico infantil, os pais buscam produtos que
representem beneficios nutricionais, seguranca alimentar e identificacdo com os valores da familia,
ao passo que as criangas sdo atraidas por elementos ludicos, personagens e experiéncias sensoriais
(Sampaio, 2016).

Além da digitalizagdo, estudos recentes revelam que o comportamento do consumidor
também tem sido moldado por fatores éticos, sociais e ambientais. Rita e Ramos (2022) destacam
que a sustentabilidade tornou-se um critério relevante nas decisdes de compra, sobretudo entre
consumidores jovens, que valorizam marcas alinhadas a praticas responsaveis e transparentes. No

contexto brasileiro, Cardoso ef al. (2024) observaram que a atuagao de influenciadores digitais tem
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influenciado a adocdo de novos servicos e produtos, refor¢ando o papel das midias sociais como
mediadoras da relacdo entre consumidores e empresas. Dessa forma, as novas dindmicas de
consumo refletem nao apenas preferéncias individuais, mas também valores coletivos, éticos e
tecnologicos que redefinem o perfil contemporaneo do consumidor.

Portanto, compreender o comportamento do consumidor envolve analisar os multiplos
papéis que os individuos podem assumir no processo de compra - como influenciadores,
compradores, usuarios ¢ avaliadores pds-consumo - e considerar as diferentes dimensdes que
impactam a sua tomada de decisdo. Esse entendimento ¢ fundamental para empresas que buscam
ndo apenas vender produtos, mas estabelecer vinculos duradouros com seus publicos por meio de
estratégias que envolvam participagdo ativa, personalizagdo e criacdo conjunta de experiéncias

significativas.

2.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DAS CRIANCAS

Quando se fala em produtos/servigos para o publico infantil, ¢ necessario levar em
consideragdo a existéncia de dois publicos-alvo: a crianga que ira usufruir do produto, € o pai que
serd o responsavel financeiro por comprar o mesmo. Portanto, a promogao e divulgacdo da marca
e servico prestado, precisa levar em consideragdo essa particularidade, visando torna-se atrativa
para ambos.

De acordo com a pesquisa do YouGov publicada em outubro de 2023, empresa
especializada em pesquisa de mercado, 31% das pessoas no Brasil permitem que seus filhos afetem
suas decisdes de compra, demonstrando a forte influéncia nas aquisi¢des dos pais. Embora a
maioria das criangas simplesmente fagcam pedidos aos pais, relacionados a desejos, boa parte delas
utiliza de algumas taticas comuns como: falar que viu o produto na televisao, afirmar que um amigo
j& possui o produto ou fazer tarefas em troca da aquisi¢do do bem (Chavez, 2023).

Segundo Giglio (2005), as criangas tém estilo, motivos e processos de decisdo proprios. O
que valorizam nos produtos ¢ muito diferente do que pode ser valorizado em outros grupos. Desse
modo, podemos inferir que a interacdo continua com o consumidor, ¢ fundamental para o
desenvolvimento de um produto atrativo para esse publico.

Entretanto, para conseguir criar um relacionamento com o consumidor, € necessario

analisar como o produto oferecido serd atrativo para ele, assim como conhecer suas
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particularidades. No setor alimenticio infantil, o engajamento assume caracteristicas especificas.
Embora o consumidor final seja a crianga, os decisores de compra geralmente sdo os pais e/ou as
institui¢des escolares. Segundo Kiister-Boluda e Vidal-Capilla (2017), marcas que atuam nesse
segmento devem investir em narrativas afetivas, embalagens ludicas e agdes educativas que
envolvam os diferentes publicos, fazendo com que as criangas criem um desejo de obter o
determinado produto, por meio da atracdo vinda dessa propaganda, fazendo com que ela solicite
que o pai realize a compra do item (Kiister-Boluda; Vidal-Capilla, 2017).

A crianga pode desenvolver seus habitos como consumidor com base em diversos aspectos,
como o comportamento de seus pais, convivéncia com outras criancas com quem convive ou
muitas vezes devido a influéncia da midia que tem acesso. Atualmente, ¢ inevitavel em grande
parte das familias que os pais saiam para o trabalho e deleguem a educac¢do da crianga para parentes
proximos, ou até mesmo escolas de ensino integral, impactando novamente nos seus desejos de
consumo, principalmente pelo fato de ficar mais sozinha, e aumentar o contato com a midia, sendo
representada por comerciais de tv, propagandas nas redes sociais em anuncios presentes em
aplicativos como Youtube, Instagram, etc.

No que tange as plataformas digitais, ¢ possivel verificar uma maior atratividade das
criangas a personagens ou mascotes com cores vivas que impactam diretamente na sua vontade de
consumir determinado produto que esta sendo promovido. Os personagens ou mascotes sao
facilmente reconhecidos pelas criangas. Os desenhos com cores vivas e a expressividade das
emocdes fazem das mascotes os preferidos das empresas, tornando-as mais humanizadas e
simpaticas.

O estudo realizado por Rabelo e Cardoso (2011) mostram que criancas a partir de 4 anos
podem associar um logotipo ao produto correspondente e, mesmo que o significado da marca ainda
ndo seja compreendido, ela pode ser associada a cores e formas. A partir de 6 anos, quando se inicia
a alfabetizacdo, as criangcas comegam a compreender a marca sem personagens, € comegam as
preferéncias por determinadas marcas, dando inicio a compreensao de linguagens simbdlicas. No
entanto, os personagens continuam sendo objeto de interesse das criangas até os 9 ou 10 anos,
quando comegam a substitui-los por artistas e atletas (Rabelo; Cardoso, 2011).

Desde cedo, as criangas sdo expostas a uma ampla gama de alimentos industrializados que
utilizam estratégias visuais e simbdlicas para despertar o interesse infantil. Personagens animados,

mascotes e embalagens coloridas tornam-se ferramentas eficazes para atrair a aten¢ao e influenciar
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as escolhas alimentares, mesmo que os produtos ndo apresentem valor nutricional adequado.
Segundo Maldonado et al. (2023), a presenca de elementos ludicos nas embalagens de alimentos
direcionados ao publico infantil tem o poder de influenciar diretamente o desejo de consumo,
gerando uma relagdo emocional com a marca. Essa relagdo ocorre mesmo antes do
desenvolvimento pleno da linguagem escrita, o que torna o apelo visual ainda mais determinante
nas escolhas alimentares feitas pelas criancas (Maldonado ef al., 2023).

Na Universidade de Brasilia, um experimento com 24 criangas demonstrou que a exibigao
de videos com propaganda de alimentos saudaveis vs. ndo saudéveis alterou em até 13 % a escolha
de alimentos pelas criangas, atestando que a exposi¢do precoce a campanhas publicitarias de
alimentos pode consolidar padrdes alimentares inadequados ao longo da infancia e adolescéncia.
De acordo com Lemos et al. (2022), a repeticdo de mensagens publicitarias que promovem
alimentos ricos em agucar, sal e gordura leva a normaliza¢do desses produtos na dieta infantil,
reduzindo a aceitagdo de alimentos saudaveis, como frutas e vegetais. A midia, nesse contexto,
atua como um agente formador de hébitos, sobretudo ao vincular o consumo de determinados
alimentos a momentos de prazer, diversao e recompensa. Tal dindmica reforca a importancia de
compreender o papel das estratégias de marketing na constru¢do dos hébitos alimentares infantis,
especialmente em um cenario onde o valor da marca ¢ cocriado a partir da relagdo emocional e

simbolica que ela estabelece com a crianca (Lemos et al., 2022).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo descrever os procedimentos metodoldgicos
adotados para o desenvolvimento desta pesquisa, apresentando as etapas que orientaram a coleta,
o tratamento e a analise dos dados. A metodologia constitui o alicerce que sustenta a validade
cientifica do estudo, uma vez que define os caminhos percorridos para alcangar os objetivos
propostos e responder a problematica levantada. Assim, sdo detalhados a seguir o tipo de pesquisa,
o delineamento adotado, os instrumentos de coleta de dados, o publico-alvo e os métodos de analise

empregados, de modo a assegurar a transparéncia e a rigorosidade do processo investigativo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esse trabalho ¢ do tipo estudo de caso, ¢ uma abordagem metodoldgica que consiste na
analise aprofundada de um ou mais casos especificos dentro de um contexto real, com o objetivo
de compreender, descrever e explicar fenomenos complexos em sua totalidade. A empresa
“Hortafood” foi utilizada como base para coleta de informacdes e analise da aplicabilidade da
cocriagdo. Essa empresa € do setor de alimentos e utiliza da cocriagdo como estratégia de marketing
para agregar valor ao seu produto/servigo prestado. Para a sua elaboracdo foi adotada uma
abordagem qualitativa, que segundo Gil (2019), ¢ aquela pesquisa que ndo se mede apenas com
nimeros obtidos por questionario, mas sim, com foco em entender aspectos mais subjetivos.

Por este motivo, esta pesquisa se enquadra como qualitativa por ter a intencdo de
compreender, analisar e destacar, a partir das percepgdes e vivéncias dos entrevistados, aspectos
como dificuldades, vantagens e desvantagens da estratégia de cocriagdo de valor.

Essa pesquisa ¢ classificada também como exploratéria, considerada a mais adequada para
compreender o fendmeno em questdo. Quanto as pesquisas exploratorias, Gil (2007) esclarece que
estas sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdao geral, de tipo aproximativo, acerca
de determinado fato. Este tipo de pesquisa € realizado especialmente quando o tema escolhido ¢

pouco explorado e torna-se dificil formular hipdteses precisas e operacionalizaveis.
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3.2 QUESTOES DE PESQUISA

e (Quais principais agdes de cocriagdo utilizadas pela empresa?
e Como ocorrem as interagdes entre a empresa e seus consumidores?

e (Como a empresa utiliza as midias sociais para promover a cocriacao de valor?

3.3 UNIDADE DE ANALISE

O objeto de estudo da pesquisa em questdo serd a empresa “Hortafood” do setor alimenticio
e suas principais estratégias para a consolidagao da marca por meio da cocriagdo. O foco detalhado
da pesquisa ¢ a interagcdo continua da empresa com seu consumidor, identificando as principais

estratégias de cocriagdo nesse relacionamento.

3.4 FONTES DE EVIDENCIAS

Os dados foram coletados por meio de entrevista semiestruturada com os gestores da
empresa do setor alimenticio nos meses de agosto e setembro de 2025. Para Manzini (2012), ela é
focada em um assunto do qual fazemos um roteiro com perguntas principais, complementadas por
outras que possam surgir na entrevista. Com base nas respostas da entrevista acredita-se que sera
possivel compreender melhor o impacto da estratégia de cocriacdo na consolidacdo da marca, e
fidelizagao dos clientes.

Desse modo, por meio de um roteiro de entrevista elaborado com base nos objetivos da
pesquisa, contendo perguntas abertas relacionadas as estratégias de cocriagao de valor e agdes de
marketing digital utilizados pela empresa, conseguiremos uma percep¢dao mais abrangente e
confidvel sobre os resultados obtidos pela organiza¢do e os principais desafios que foram

enfrentados.

3.5 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, agendadas via

Google Meet, com dois gestores da empresa analisada - um responsavel pelas atividades
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administrativas e outro pela area de producdo. As entrevistas foram previamente organizadas por
meio de um roteiro de perguntas objetivas, relacionadas diretamente ao tema da pesquisa, com foco
na identificagdo de praticas e percepcdes relacionadas a cocriagdo de valor nas estratégias da
empresa.

As entrevistas foram gravadas (com consentimento dos participantes) e, posteriormente,
transcritas para facilitar a organizagdo e interpretacdo das informacgdes. ApoOs a transcri¢do, os
dados foram tabulados em uma planilha eletronica, categorizando as respostas de acordo com os
eixos tematicos da pesquisa.

O método utilizado foi a andlise qualitativa basica, esse processo de analise possibilitou
compreender, de forma aprofundada, como os gestores percebem e aplicam conceitos de cocriacao
no contexto organizacional. Os resultados obtidos a partir das entrevistas contribuiram diretamente

para a discussdo dos objetivos do trabalho e para a elaboragdo das conclusdes.

3.6 PROTOCOLO DE ESTUDO

O protocolo de estudo apresentado a seguir descreve as etapas metodoldgicas adotadas para
o desenvolvimento desta pesquisa. Nele estdo contemplados os procedimentos desde a formulagao
da questdo central, passando pela elaboragdo do roteiro de entrevistas semiestruturadas, até o
contato e orientagdo dos participantes, que sdo gestores da empresa Hortafood. Além disso, detalha-
se a conduc¢do das entrevistas, realizadas em ambiente virtual, bem como a posterior descri¢do dos
casos e a sistematizacdo dos dados coletados para analise. Este protocolo visa assegurar rigor e
transparéncia no processo investigativo, garantindo a consisténcia e a validade dos resultados

obtidos. O Quadro 1 apresenta o protocolo de estudo.



20

Quadro 1 - Protocolo de estudo

Classificacao

Etapas do protocolo

Questio da pesquisa

v Como a empresa utiliza as estratégias de cocriagdo de valor para impulsionar
sua marca e seus produtos e/ou servicos em Aracaju-SE?

Planejamento da coleta de
dados

v Elaboragio do roteiro de entrevistas semiestruturado, com base nos elementos
de analise que foram definidos para o estudo;

Etapa de contato inicial e
autorizaciio para pesquisa

v Entrar em contato com os gestores da empresa e explicar a finalidade da
pesquisa;

Esclarecimento dos objetivos
e alinhamento com os
participantes

v Orientagéo sobre a pesquisa;

Coleta de dados

v Realizagdo da entrevista em reunido agendada na plataforma do google meet;

Instrumento de coleta de
dados qualitativa

v Entrevista semiestruturada aos respondentes de pesquisa.

Anilise preliminar dos dados

v Descrigdo dos casos individualmente;

Tratamento e analise dos
dados coletados

v Sistematizagédo e andlise dos resultados;

Fonte: Elaboragao propria.

3.7 CATEGORIAS E ELEMENTOS DE ANALISE

Com base nas entrevistas realizadas e nos objetivos da pesquisa, foram definidas quatro

categorias principais que nortearam a analise qualitativa dos dados, cada uma associada a

elementos especificos observados nas falas dos gestores e nas praticas adotadas pela empresa. As

categorias foram elaboradas a partir da literatura sobre cocriagao de valor, considerando aspectos

como proposta de valor, interacdo com os consumidores, participagdo ativa dos clientes e uso de

ferramentas digitais para promover engajamento e inovagao.

O Quadro 2 apresenta essas categorias, acompanhadas de suas descri¢des e dos elementos

de andlise identificados, os quais serviram de base para a interpretacdo dos dados coletados e para

a discussao dos resultados da pesquisa.
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Categoria

Descricao

Elementos de analise

Proposta de
Valor da
Hortafood

Definicdo do publico-alvo e da
proposta de valor da empresa,
visando atender necessidades
especificas (alimentacdo saudavel,
atratividade dos alimentos).

- Publico infantil

- Escolas particulares (clientes institucionais)

- Pais (consumidores finais indiretos)

- Balancear atratividade e nutri¢do no publico infantil
- Atender restri¢des alimentares especificas

Dinamicas de
Interaciio entre
Empresa e
Consumidores

Monitoramento continuo, coleta de
dados qualitativos e quantitativos,
adequagdo as necessidades das
criangas.

- Visitas da nutricionista

- Feedbacks diarios

- Acompanhamento das restri¢oes alimentares
- Ajustes nos cardapios

Estratégias de
Cocriacao

Participacdo ativa dos clientes na
formulagdo e adaptacdo do servico,
gerando engajamento, promovendo a
interagdo e visibilidade da marca.

- Comunicacdo escola — empresa — pais

- Desenvolvimento de cardapios personalizados
- Semana do Desafio

- Almogo dos Pais

- Competicdo entre escolas

Uso Estratégico
das Midias
Sociais

Ferramentas digitais que facilitam
feedback, fortalecimento da marca,
engajamento do publico, atragdo de
novos clientes e reforco da
fidelizagdo.

- WhatsApp (comunicagao agil e direta com escolas)
- E-mail (comunicados formais)

- Instagram (divulgacdo ¢ marketing)

- Publicagdo de fotos e videos

- Divulgagao das agdes de cocriacdo

- Compartilhamento pelas escolas

Fonte: Elaboragdo Propria (2025).

A partir dessas categorias e seus respectivos elementos de analise, foi possivel realizar uma
interpretacdo detalhada das respostas dos gestores, identificando como cada aspecto contribui para

a cocriagao de valor na empresa Hortafood. Essa estrutura analitica facilitou a compreensao dos

processos internos e das estratégias adotadas, permitindo relacionar as praticas observadas com os

conceitos teoricos discutidos no referencial, além de destacar as principais iniciativas que

promovem a participacdo ativa dos clientes e o fortalecimento da proposta de valor.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos nas entrevistas semiestruturadas
com dois gestores da empresa em questao do ramo alimenticio. O capitulo encontra-se dividido em
4 topicos: o primeiro, trata da proposta de valor da Hortafood, explorando como a empresa
desenvolve seus produtos com foco nas preferéncias e necessidades do seu publico-alvo, que sdo
as criancas; o segundo, aborda as dinamicas de interagao entre produtores e consumidores,
enfatizando a importancia do relacionamento continuo e da comunicagdo entre a Hortafood e as
escolas; no terceiro topico, sdo discutidas as estratégias de cocriagdo implementadas pela
Hortafood; por fim, o quarto topico explora o uso estratégico das midias sociais, com foco na

utilizagdo do Instagram pela Hortafood.

4.1 PROPOSTA DE VALOR DA HORTAFOOD

Ao desenvolver um produto, as preferéncias e caracteristicas do consumidor final devem
ser utilizadas como norte, compreendendo seus padrdes de consumo visando satisfagdo e apreco
pelo servigo que esta sendo oferecido. Nesse sentido, entra o publico-alvo da empresa “Hortafood”,
sendo ele o infantil. Ao realizar as entrevistas com os gestores responsaveis pelo planejamento e
relacionamento com os principais clientes (que sdo as escolas), foi possivel observar as
particularidades ao lidar com o publico infantil, pois a0 mesmo tempo que € necessario oferecer
um produto atrativo, a empresa carrega consigo a proposta de uma alimentagdo saudavel, tendo
que buscar um equilibrio entre a atratividade e a nutrigdo no seu dia a dia. Ademais, o
produto/servico fornecido pela empresa precisa de estratégias com certo grau de personalizagdo

para comunicar-se com a crianga e garantir os resultados esperados, conforme afirma o Gestor 01.

A empresa fornece alimentagdo para as principais escolas particulares de Aracaju,
carregando consigo uma proposta de valor pautada na alimentacdo saudavel e nutritiva.
Para comunicar-se com a crianga a produ¢do mantém um cuidado com o produto que esta
sendo oferecido, adaptando suas preparacdes de acordo com o publico infantil, utilizando
métodos que corroboram para agradar as criangas, desde cores vivas nas marmitas, até
personalizagdo nas preparagdes (Gestor 01).

Os depoimentos dos gestores revelam que a Hortafood busca equilibrar atratividade e valor

nutricional por meio de personalizagdes visuais e sensoriais direcionadas as criancas — o que
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confirma a centralidade do consumidor infantil na criacdo de valor, conforme Vargo e Lusch
(2004), para quem o cliente ¢ cocriador ativo do valor do servigo. A adogdo de cores vivas, formatos
ludicos e adaptacdes catering infantis reforca a ideia de valor como experiéncia compartilhada
(Prahalad; Ramaswamy, 2004).

Ao considerar a personalizacdo das refeigdes e a adaptacdo de cardapios a partir dos
feedbacks recebidos, a Hortafood materializa a 16gica dominante de servigo (LDS), proposta por
Vargo e Lusch (2004), segundo a qual o valor ndo ¢ embutido no produto em si, mas cocriado no
uso, por meio das interagdes entre os envolvidos. A introdugdo de um cardapio vegano a partir da
demanda de uma familia ¢ um exemplo concreto de como a empresa responde de forma agil e
colaborativa as necessidades especificas de seus consumidores, promovendo um modelo de
negocio orientado a experiéncia e a customizacao.

Além disso, essa pratica alinha-se com estudos sobre educacao alimentar que destacam que
intervengoes criativas e sensoriais, especialmente em ambientes escolares, favorecem a aceitacao
de novos sabores ¢ a formacao de habitos saudaveis (Almeida et al., 2021). Portanto, a atuacao da
Hortafood reflete a teoria e praticas recomendadas no campo da alimentagao infantil.

A andlise das entrevistas realizadas com os gestores da empresa Hortinha revelou que a fase
de introducao alimentar das criangas constitui um aspecto central no desenvolvimento e adequacao
dos produtos oferecidos. Segundo os relatos, grande parte do publico atendido encontra-se em
processo de adaptacao a novos sabores e texturas, o que exige da empresa uma atengao diferenciada
na elaboragdo dos cardapios e na apresentacao das refeicdes.

O Gestor 02 destaca que, para atender a essa demanda, a empresa adota preparagdes com
ingredientes cuidadosamente selecionados € métodos que facilitam a aceitagdo dos alimentos por

criancas em fase inicial de alimentagdo solida:

Temos que adaptar os pratos para que sejam atrativos, mas também faceis de serem
consumidos por criangas que estdo comecando a se alimentar de forma mais diversificada.
Utilizamos cores, formatos e preparagdes que estimulam o interesse, sempre respeitando
as necessidades nutricionais e o ritmo de aceitagdo de cada crianga. (Gestor 02)

Essa preocupacdo em adequar o produto as caracteristicas da introdugdo alimentar ¢é
fundamental para a constru¢do da confianga das escolas e dos pais, elementos-chave na pratica da

cocriacao de valor. Conforme explica o Gestor 02, o acompanhamento proximo feito pela equipe
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nutricional possibilita identificar as preferéncias e restrigdes alimentares especificas, permitindo

ajustes rapidos e personalizados:

Através das visitas e do contato constante com as escolas e pais, conseguimos coletar
informagdes sobre a aceitagdo dos alimentos e possiveis dificuldades das criangas,
principalmente as que estdo em fase de introducdo alimentar. Isso nos permite ajustar
cardapios e introduzir novos ingredientes de forma gradual, garantindo a adesdo das
criangas e a satisfacdo dos clientes. (Gestor 02)

Essa dinamica de didlogo e adaptacdo reforca a percepcao dos clientes sobre o compromisso
da empresa em oferecer um servico que vai além da simples entrega de refei¢cdes, configurando-se
como uma parceria efetiva para o desenvolvimento alimentar das criangas. A cocriagdo de valor,
nesse contexto, emerge como um processo colaborativo que valoriza a escuta ativa e a resposta agil
as demandas especificas do publico infantil em introdugdo alimentar.

Além disso, o produto adaptado para essa fase contribui para o fortalecimento da imagem
da empresa como referéncia em alimentacdo saudavel e personalizada, potencializando a
fidelizagdo dos clientes e a ampliagao do alcance da marca no mercado escolar. Dessa forma, a
aten¢do dedicada a introdug@o alimentar ndo s6 aprimora a qualidade do servigo oferecido, mas
também impacta diretamente na sustentabilidade do negdcio por meio da criagdo de vinculos
duradouros com escolas e familias.

Os gestores enfatizam as adaptagdes nas preparagdes para criangas em fase de introducdo
alimentar, priorizando atratividade e facil consumo. Essa sensibilidade reforca o valor funcional e
emocional do servico, em consonancia com Solomon (2011). Além disso, de acordo com pesquisas,
intervengdes sensoriais e respeitosas nesta fase favorecem a aceitacdo de novos alimentos e a
formacgdo de habitos saudédveis (Almeida et al., 2021).

Outrossim, as estratégias de escuta ativa, adotadas por meio do WhatsApp e das visitas
presenciais, refletem uma postura organizacional orientada a empatia e a inovacdo, conforme
destacam Lusch e Vargo (2006). Ao permitir ajustes continuos e em curto prazo, a empresa se
posiciona ndo apenas como fornecedora de refei¢cdes, mas como parceira ativa no desenvolvimento
de habitos alimentares saudaveis.

Por fim, ¢ importante destacar que o modelo de atuagdo da Hortafood ndo apenas fortalece
sua marca no mercado, mas também contribui para praticas sustentaveis de negdcios. Ao fomentar

a participacdo dos pais e das escolas nos processos de decisdo, a empresa promove uma cultura de
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transparéncia, confianga e responsabilidade compartilhada, contribuindo para a consolidacio de
um ecossistema de valor no setor de alimentagao escolar.

O envolvimento da Hortafood na promog¢ao de alimentagao saudavel contrasta fortemente
com o consumo precoce de alimentos ultraprocessados, apontado em pesquisas brasileiras como
um problema grave na infancia (Silva et al., 2022; Alves; Cunha, 2020). Enquanto muitos contextos
ndo oferecem alternativas nutritivas, a empresa se posiciona como agente facilitador de educacao
alimentar e saude - o que representa uma importante convergéncia entre pratica empresarial,

educacao ¢ cuidados com o bem-estar infantil.

4.2 DINAMICAS DE INTERACAO ENTRE EMPRESA E CONSUMIDORES

Este topico aborda a relagdo de interagao continua existente entre a empresa e seus clientes,
demonstrando a importancia dela para manter seus clientes fiéis a sua marca e desenvolver uma
cultura de melhoria continua, e fomentar a cocriagdo por meio desse dialogo.

Pode-se observar que a producao possui um cuidado em seus processos € a empresa utiliza
diversas acdes relacionadas a promog¢ao da marca nas redes sociais, tendo em vista os videos
divulgados demonstrando a minucia nos processos internos, desde higienizag¢do até montagem das
marmitas. Além disso realizam palestras sobre manipulagdo correta de alimentos e treinamentos
para as escolas que sdo clientes. Aliado a esse cuidado com o servi¢o que estd sendo prestado, a
empresa busca sempre interagir diariamente com a escola e seus clientes.

Isso € possivel a partir de um cronograma de visitas didrias que a nutricionista de suporte
faz nas escolas, realizando dinamicas para incentivar uma alimentagcdo saudavel e coletando
feedbacks relacionados ao almogo, desde aceitagdo de novos cardapios até possiveis restricdes que

as criangas possam ter, além de verificar se a quantidade de almoco estd sendo suficiente.

Para coletar feedbacks e poder planejar nossa produgdo, enviamos uma nutricionista de
suporte para acompanhar o almogo diariamente, ¢ feito um cronograma com as escolas
que vao receber a visita. Durante essa visita € possivel verificar se a quantidade de comida
enviada esta adequada, se alguma preparacdo ndo esta sendo bem aceita pelas criangas,
além de receber sugestdes de melhorias quanto aos processos (Gestor 02).

Essas visitas influenciam diretamente as decisdes estratégicas, apos esse acompanhamento

alteragdes sdo feitas na empresa, um exemplo disso ¢ a formulacdo dos cardapios da empresa.
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Segundo os entrevistados, durante uma das visitas, foi possivel identificar a existéncia de alunos
que possuem restrigoes alimentares, desde entdo os carddpios possuem identificacdo para toda
preparagao que tenha lactose ou a proteina do ovo. Ademais, ¢ possivel verificar se o quantitativo

de criangas esta condizente com o que foi informado pela escola.

O envolvimento do cliente no processo promove uma maior fidelizacdo, tendo em vista
que se ¢ feito um acompanhamento continuo e coleta diaria de feedbacks, o que ja ¢ um
beneficio também, o cliente dificilmente vai querer mudar de empresa ou renunciar ao
servigo ofertado. Adog@o de uma cultura de melhoria continua, tendo em vista que a cada
feedback ¢ feita uma avaliagdo dele, motivando a revisdo e criagdo de processos (Gestor
01).

Através dessas agdes, nossos clientes criam um aprego pela marca, pela atencdo e cuidado
nos minimos detalhes. Pois além de fornecer alimentacdo infantil com os processos bem
estruturados, logistica eficiente atendendo os horarios, ainda realizamos dindmicas e a¢des
para incentivar uma alimenta¢do e acompanhamento saudavel, tornando a marca impar no
mercado e referéncia em fornecimento e cuidado com as criangas que estdo consumindo.
Em paralelo a isso, realizamos competi¢des e envolvemos os pais nas dindmicas que sdo
feitas durante a “Semana do desafio” e o proprio “Almogo dos pais (Gestor 02).

A partir dessas falas dos entrevistados, foi possivel observar os principais beneficios da
interacao com o cliente e a pratica de uma escuta ativa, na qual tanto a escola quanto os pais podem
sugerir melhorias e agregar no processo produtiva da empresa. Nesse contexto, o processo de
cocriacdo de concretizou em um caso especifico no qual um dos pais entrou em contato com a
escola, informando que gostaria de incluir sua filha no almogo escolar da empresa, porém ela ¢
vegana. A escola passou o feedback para e empresa, e ela pediu um prazo de duas semanas para
elaborar um cardapio vegano e passar a ofertar essa opgao para a aluna em questdo. A comunicagado
fluida entre os pais, escola e a empresa possibilitou a criagdo de um novo carddpio vegano, uma

oferta que antes ndo existia, como afirma o Gestor 01.

Nosso contato geralmente € feito com a escola, € ela que nos passa os feedbacks dos pais.
No caso de insatisfagdo com alguma preparagdo que estd sendo enviada, ou alguma
particularidade do aluno, a escola nos comunica e analisamos o caso para verificar se
conseguimos atender. Por exemplo, acontece de alguma crianga ser intolerante a lactose,
devido a isso passamos a deixar destacado no cardapio que ¢ enviado, quais preparagdes
contém leite. Recentemente, ocorreu de uma crianga vegana iniciar a alimentagao conosco,
nesse caso demos um prazo de duas semanas para verificar a possibilidade de atender e
formular um cardapio especifico para essa crianga (Gestor 01).

Esse caso evidencia como a cocriagao de valor vai além da simples prestagdao de um servigo,

ao engajar diretamente os clientes (pais e escola) no processo de inovacao e adaptacdo da oferta. A
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colaboragdo ativa gera beneficios para todas as partes: a crianga recebe uma alimentag¢do adequada
as suas necessidades, a escola aprimora sua capacidade de atendimento, e a empresa fortalece sua
marca ao demonstrar sensibilidade e agilidade na resposta as demandas do publico, aproximando
o consumidor de seus processos criativos. Assim, a cocriagdo de valor se apresenta como uma
estratégia eficaz para o desenvolvimento sustentavel e a diferenciagdo competitiva da marca da
empresa.

A presenca didria da nutricionista nas escolas para colher feedbacks e ajustar o cardapio
demonstra atuacdo ativa na cocriagdo, indo além da simples entrega do servi¢o. Esse modelo esta
alinhado com a visdo de Prahalad ¢ Ramaswamy (2004), que enfatiza a participagdo continua do
usuario no processo de producdo. A resposta rapida da empresa a demanda de alimentagdo vegana
em apenas duas semanas refor¢a a aplicagdo pratica da ldgica de servigo (Vargo; Lusch, 2004) e
personalizagao em tempo real.

A atuacdo da empresa no setor alimenticio infantil, por sua vez, encontra respaldo nos
estudos sobre comportamento do consumidor. De acordo com Solomon (2011), a compreensao dos
desejos e necessidades do publico-alvo ¢ fundamental para o sucesso das estratégias de marketing.
Nesse sentido, a Hortafood demonstra entender que, embora as criangas ndo sejam as decisoras
finais da compra, exercem forte influéncia sobre os responsaveis, conforme evidenciam Lawler e
Prothero (2011) e Iglesias ef al. (2013). Isso justifica a preocupagao da empresa em desenvolver
produtos visualmente atrativos, ludicos e adequados as fases de introdugdo alimentar, estratégias
essas que buscam gerar identificagdo tanto com as criangas quanto com os pais.

A andlise das entrevistas realizadas com os gestores da empresa “Hortafood” também
evidencia uma pratica efetiva de cocriacao de valor no contexto da alimentagdo infantil escolar. A
partir dos dados coletados, € possivel observar que a empresa desenvolve estratégias que envolvem
diretamente os stakeholders — neste caso, escolas e pais — no processo de constru¢do e melhoria
continua de seus servicos. Tal abordagem dialoga diretamente com a concepg¢do de cocriacdo de
valor proposta por Prahalad e Ramaswamy (2004), os quais defendem que o valor ¢ gerado por
meio da interacdo e colaboragdo entre empresas e consumidores.

Literaturas sobre educacdo alimentar também ressaltam a importancia do envolvimento
familiar e escolastico continuo para mudangas duradouras no comportamento alimentar (Almeida

et al.,2021). A agao da Hortafood, portanto, esta em consonancia com essa evidéncia cientifica.
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4.3 ESTRATEGIAS DE COCRIACAO

Nesta secdo serdo apresentadas as acoes utilizadas pela empresa que estao relacionadas a
cocriacao de valor, demonstrando as particularidades da estratégia e a sua importancia para agregar
valor a marca.

Desde o comego do processo produtivo, ¢ de suma importancia a interacdo com o cliente
para compreender melhor suas preferéncias e viabilizar a entrega de um servi¢o que garanta
beneficios mutuos tanto para o consumidor, quanto para o fornecedor. Tendo isso em vista, a
empresa “Hortafood” buscou desde o principio uma comunicagdo constante com as escolas e
acompanhamento continuo da alimentagdo que esta sendo oferecida também.

Uma das agdes que podemos destacar utilizada para contribuir com sua proposta de
alimentagado saudavel e interagir com o cliente ¢ a “Semana do desafio”. Essa atividade consiste na
escolha de um alimento saudavel que nao ¢ tdo consumido pelo publico infantil, em seguida sdo
elaboradas receitas personalizadas com esse alimento durante uma semana, em paralelo a isso
existem dindmicas e atividades realizadas com a escola e envolvendo os pais nessa programacao.
Todas essas atividades durante a semana sdo gravadas e divulgadas no Instagram, além de realizar
competi¢des com numeros de likes no perfil de cada escola, garantindo prémios aos vencedores,
possibilitando uma maior visibilidade e engajamento para a marca. A seguir, o gestor relata sobre

as agoes e o proposito delas:

Uma vez ao ano, ¢ realizado uma a¢do de marketing da empresa em parceria com a escola
chamada “semana do desafio”, no qual ¢ escolhido um alimento saudavel que ndo ¢ muito
consumido pelas criangas e realizamos receitas personalizadas utilizando esse mesmo
alimento durante uma semana, para fomentar o consumo e divulgar nossa marca. Durante
esse desafio, realizamos postagens e dindmicas com as criangas incentivando a
alimentag@o saudavel, além de envolver os pais nessa programacdo, garantindo uma
participacdo nessa agao. (Gestor 01)

Outra a¢@o que promove a interagdo utilizada pela empresa ¢ o “Almogo dos pais”, o qual
ocorre uma vez ao més € junta pais e criangas para um almogo no qual coletamos feedbacks e

sugestoes de melhorias no fornecimento € em nossos processos.

Outra atividade que fazemos ¢ o almogo com os pais, no qual uma vez ao més os pais
almocam com as criangas nas escolas, nesse almogo coletamos feedbacks, e conferimos a
aceitagdo das criangas. (Gestor 02)
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O almogo dos pais ¢ mais um exemplo da proximidade que a empresa busca manter com
seus consumidores finais, fazendo eles criarem um apreco pela marca e se sentirem confortaveis
para sugerir melhorias que venham a agregar no processo. Alteracdes relacionadas a preparagao de
alimentos sdo realizadas a partir dos feedbacks coletados nessas agdoes também, um exemplo € a
alteracdo do cardapio em determinadas escolas devido a solicitagdes feitas pela escola.

As iniciativas de “Semana do Desafio” e “Almoco dos Pais” representam formas eficazes
de cocriagdo de experiéncia, conforme Ramaswamy e Gouillart (2010): envolvem stakeholders na
defini¢do e execugdo de agdes que reforgam vinculos emocionais com a marca. Essas estratégias
também dialogam com Solomon (2011), ao reconhecer que o valor emocional ¢ tdo crucial quanto
o funcional no consumo infantil.

Nesse ambito, podemos destacar também o cronograma de visitas feitas pela nutricionista
de suporte, que fomenta a participacdo ativa tanto das escolas quantos dos alunos, sendo o fator
principal na coleta de feedbacks que futuramente sdo convertidos em melhoria nos processos ou
criagdo de novos produtos na empresa. O acompanhamento nutricional feito durante as visitas,
entrega o valor da empresa e constitui seu alicerce para implantacao da estratégia de cocriagao.

Ademais, de acordo com pesquisas sobre influéncia no consumo infantil, estimulos ladicos
e educativos - especialmente em ambiente coletivo e social - influenciam positivamente os habitos
das criancas (Alves; Cunha, 2020). Logo, as agdes da Hortafood sdo respaldadas pela literatura

contemporanea.

4.4 USO ESTRATEGICO DAS MIDIAS SOCIAIS

Esta secdo aborda como a empresa faz uso estratégico das redes sociais, em especial do
Instagram, como ferramenta de comunicagdo, marketing e fortalecimento da marca. A presenca
digital tem se mostrado um canal fundamental para divulgar ac¢des, estabelecer vinculos com o
publico-alvo e reforgar a proposta de valor da empresa junto aos clientes.

A empresa compartilha com frequéncia registros visuais — como fotos e videos — das
atividades que realiza no contexto do acompanhamento nutricional e das a¢des de relacionamento
com o cliente. Esses contetdos incluem desde visitas técnicas realizadas pela nutricionista de
suporte até eventos especiais de cocriacao, como a “Semana do Desafio” e o “Almoco dos Pais”.

Ao publicar esses momentos no Instagram, a empresa nao apenas documenta sua atuagdo de forma
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transparente, mas também estimula o engajamento do publico ao demonstrar, de forma visual e
auténtica, a interagdo direta entre fornecedor e consumidor. Nesse processo de postagens, as escolas
compartilham também, auxiliando na divulgagao da marca e criando um aprego por ela. Podemos

corroborar com as informagoes citadas acima, utilizando como base a resposta do gestor:

Elaboramos e publicamos também um roteiro de postagens no Instagram para essas acgoes,
possibilitando a atracdo de novos clientes, e a permanéncia e confianca dos que ja estdo
conosco. Ja ocorreu de novas escolas encontrarem a gente pelo Instagram, ou posts de
outras escolas e hoje em dia sdo nossas clientes também. (Gestor 01)

Ao utilizar o Instagram como canal digital para divulgar as interagcdes com os clientes ¢
promover a atuacao da empresa, foi possivel ndo apenas fortalecer o relacionamento com o publico
j& atendido, mas também atrair novos clientes. As postagens feitas pelas proprias escolas, ao
compartilhar as acdes realizadas em parceria com a empresa, ampliaram a visibilidade da marca.
Dessa forma, potenciais clientes que tiveram contato com essas publicagdes passaram a conhecer
os servicos oferecidos e, em alguns casos, optaram por contratar a empresa para fornecer a
alimentacao escolar.

Essa estratégia de exposi¢ao das experiéncias vividas entre a marca e seus clientes contribui
para criar uma percep¢ao positiva da empresa, além de gerar identificacdo e proximidade. O uso
recorrente de recursos visuais, combinados com legendas informativas e linguagem acessivel,
reforca o posicionamento da empresa como parceira ativa no cotidiano dos clientes, indo além da
simples oferta de produtos ou servigos. Assim, as redes sociais se consolidam como um canal de
refor¢o institucional e emocional da marca.

A publicagdo continua de acdes no Instagram - como as dindmicas com as criangas € 0s
produtos criados em colaboragdo - potencializa o engajamento, a visibilidade e a identificagdo da
marca. Esse uso de canais digitais para documentar interagdes reforga o vinculo simbdlico e social
da marca (Kotler et al., 2017).

O uso das redes sociais, em especial o Instagram, e os eventos como a “Semana do Desafio”
e o “Almoco dos Pais” reforgam a participacdo ativa dos consumidores no processo de cocriacao.
Tais acdes também estdo alinhadas com o que Achrol e Kotler (2012) apontam como um
deslocamento da légica do marketing transacional para o marketing relacional, no qual o
engajamento e o vinculo emocional com a marca passam a ter um papel central na fideliza¢dao do

cliente.
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Além disso, ao incentivar que as escolas compartilhem essas agdes em suas redes, a empresa
se beneficia da visibilidade organica e da confianca agregada por terceiros, fortalecendo sua
proposta de valor colaborativa e comunitaria.

O principal canal digital adotado pela empresa para se comunicar com o seu publico, além
do Instagram, ¢ o0 WhatsApp, que se destaca por sua agilidade e praticidade na comunicagao direta
com os clientes institucionais, como escolas e gestores. Por meio dessa ferramenta, a empresa
realiza o envio de mensagens informativas, como avisos sobre alteragdes operacionais,
confirmacao de datas e horarios de eventos, além do alinhamento de demandas especificas — como
ajustes nas quantidades de refei¢cdes ou inclusdo de novas solicitagdes.

Além disso, o WhatsApp ¢ utilizado de forma estratégica para a coleta de feedbacks e a
atualizagdo frequente do nimero de alunos atendidos. Essas informagdes sdo fundamentais para
garantir o dimensionamento adequado das refeicdes fornecidas, evitando desperdicios e
assegurando a eficiéncia do servigo prestado. A fala do Gestor 01 esclarece melhor os topicos

discutidos anteriormente.

Na empresa, através do whatsapp ¢ feita a comunicagdo com os nossos clientes que s@o as
escolas, coletando feedbacks, dessa forma conseguimos saber se as criangas estfo
satisfeitas com o cardapio enviado, e quais prepara¢des ndo estdo agradando. Por meio do
whatsapp e do e- mail também, realizamos o envio de comunicados ¢ damos um suporte
quanto a quaisquer duvidas ou urgéncias. Outro canal utilizado pela empresa é o
Instagram, por meio dele ¢ feita a divulgagdo de videos demonstrando alguns processos
internos como higienizac¢ao dos insumos, ou agenda e atividades realizadas no decorrer do
ano. Por 14 também publicamos a¢des de marketing que a empresa realiza para divulgar
sua marca, como o desafio que acontece anualmente por exemplo, no qual a empresa
escolhe um alimento saudavel que ndo ¢é tdo consumido pelas criangas para incentivar o
consumo. (Gestor 01)

A divulgacdo de videos que mostram os processos internos da empresa desempenha um
papel fundamental no fortalecimento da confianca dos pais e das escolas. Ao permitir que esses
publicos tenham acesso transparente as etapas de preparacdo dos alimentos, a empresa cria uma
relagdo de maior proximidade e transparéncia, essenciais para o engajamento e a fidelizacdo dos
clientes. Essa pratica ndo apenas informa, mas também envolve os clientes no processo produtivo,
fazendo com que se sintam mais conectados e participantes da construgao do servigo.

Esse canal de comunicagao direta ndo apenas facilita a resolug¢do de questdes operacionais,
mas também fortalece o vinculo entre empresa e cliente, possibilitando uma troca constante de

informagdes. Essa interacdo continua ¢ essencial para o processo de cocriagdo de valor, uma vez
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que permite que os clientes participem ativamente da construgdo de solugdes, contribuam com
sugestdes e se sintam parte do desenvolvimento e aprimoramento dos servigos oferecidos.

A utilizagdo do WhatsApp e do e-mail como canais de comunicagdo com as escolas permite
um fluxo de feedback rapido e eficiente. Esse mecanismo favorece o relacionamento continuo,
conforme proposta por Payne et al. (2009), que destaca a importancia de interagdes repetidas no
processo de co-construgdo de servigos, promovendo agilidade na resposta e refor¢o de confianga.

A dinamica entre produtores e consumidores observada na Hortafood também esta em
consonancia com os apontamentos de Churchill e Peter (2000), que indicam a necessidade de
eliminar atividades que ndo agregam valor ao cliente. A empresa demonstra compreender esse
principio ao manter uma rotina de visitas técnicas com nutricionistas, permitindo que os processos
sejam constantemente ajustados com base em sugestdes oriundas de observagdes e feedbacks
praticos, otimizando sua cadeia de valor.

Nesse contexto, o papel da escola como mediadora entre pais e empresa também ¢
estratégico, funcionando como elo de comunica¢do e facilitadora do processo de cocriacio.
Conforme discutido por Samara e Morsch (2005), o marketing eficaz se constrdi a partir da
compreensao aprofundada dos canais de influéncia e da construgdo de confianga entre os diferentes
atores do processo de compra. As agdes conjuntas entre escola e empresa, portanto, ampliam o

impacto das estratégias adotadas e fortalecem os lagos institucionais.
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5 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi analisar os desafios e os caminhos trilhados pela empresa
Hortafood para se destacar no mercado e aplicar estratégias de cocriagdo de valor com o intuito de
fidelizar seus clientes e consolidar sua marca no setor de alimentagdo infantil. Para isso, foram
entrevistados dois gestores da empresa: um responsavel pelo setor Administrativo/Marketing e
outro pela Producao. A partir dessa coleta de dados, foi possivel destacar as principais estratégias
utilizadas, bem como as particularidades tanto do servico ofertado quanto do publico-alvo atendido.

A empresa tem utilizado agdes de cocriagdo para otimizar seus processos internos e
implementar novos produtos, sempre alinhando essas melhorias a sua proposta central: oferecer
uma alimentagdo saudavel, nutritiva e adequada as necessidades do publico infantil. Essa
alimentacgdo contribui diretamente para o desenvolvimento de habitos alimentares saudaveis, com
acompanhamento nutricional nas escolas e supervisdo constante de nutricionistas durante a
producao.

As entrevistas revelaram obstaculos significativos, como o desafio de estruturar processos
internos com eficiéncia, garantir alto grau de personalizacdo e, a0 mesmo tempo, manter a
seguranga e a atratividade dos alimentos para as criangas. Além disso, a empresa precisa lidar com
os cuidados éticos e legais relacionados ao uso da imagem infantil, bem como com a garantia de
um ambiente seguro e livre de contaminacdes no processo produtivo.

As estratégias de cocriacdo foram viabilizadas principalmente pela personalizacdo do
produto e pelo didlogo continuo com escolas e pais. A coleta de feedbacks, o acompanhamento
presencial do momento do almogo e o relacionamento proximo com os clientes criaram uma
conexao mais intima e de confianca entre a marca e seu publico. Nesse contexto, o uso estratégico
das redes sociais ampliou a visibilidade da empresa, evidenciando a qualidade do servigo e o
reconhecimento das escolas contratantes. Isso resultou na atracdo de novos clientes e no aumento
do lucro da empresa.

Os resultados das entrevistas também permitiram identificar agdes especificas que se
destacam dentro da estratégia de cocriacdo, como a “Semana do Desafio” e o “Almoco dos Pais”.
A primeira promove momentos de interacdo com as criangas, por meio de dindmicas e receitas
personalizadas com o alimento em destaque. Ja o segundo aproxima os pais do processo alimentar

das criangas, permitindo a coleta direta de sugestdes e avaliagdes sobre o cardapio oferecido.
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No entanto, a0 mesmo tempo que podemos inferir os progressos e resultados positivos
alcangados pela empresa, seja devido a fidelizacdo do cliente, ou pela melhoria continua dos
processos, € possivel destacar obstaculos para sua implementagao. Entre eles, faz-se mister citar a
dificuldade no alinhamento entre empresa/escola, tendo em vista a necessidade de explicar e alinhar
a estratégia para que a coleta de feedback seja assertiva e corrobore para a implementagdo de
alteragdes benéficos nos processos. Ademais, € essencial pontuar a importancia do envolvimento
da escola nas postagens e midias sociais, haja vista que, a instituigdo ¢ a porta voz do
produto/servico que esta sendo ofertado.

Dessa forma, ¢ possivel afirmar que a adogdo de estratégias de cocriagdo de valor trouxe
beneficios concretos a “Hortafood”, como a aproximag¢do com os consumidores, a melhoria
continua dos processos € o desenvolvimento de um servigo cada vez mais alinhado as expectativas
do publico. Ao permitir que pais, escolas e até mesmo as criangas participem ativamente do
processo de construgdo do servigo, a empresa cria um ambiente colaborativo que estimula a
inovacao, fortalece os vinculos com os clientes e posiciona a marca de forma diferenciada no
mercado.

No que tange os objetivos da pesquisa, a partir da coleta e andlise dos dados obtidos, foi
possivel pontuar e descrever agdes especificas de cocriagdo de valor dentro da empresa. Quanto as
vantagens conseguimos pontuar a fidelizacdo dos clientes e a cultura de melhoria continua na
empresa, tirando o cliente do papel de telespectador e possibilitando voz ativa para contribuicao de
melhorias. Como desvantagens podemos destacar a dificuldade no alinhamento da estratégia com
a escola, visando feedbacks assertivos, e aplicabilidade das melhorias que sdo sugeridas pelo
publico. E possivel inferir também os resultados positivos que foram obtidos pela organizagdo,
prospectando clientes e consolidando sua marca através da cocriagao.

Conclui-se, portanto, que a cocriagdo de valor se mostrou uma ferramenta estratégica
essencial para a “Hortafood”, ao promover ndo apenas a melhoria da experiéncia do cliente, mas
também o desenvolvimento de solucdes mais eficazes e humanizadas. Essa abordagem
colaborativa impulsiona a fidelizacao, potencializa a reputacao da marca e contribui diretamente
para a constru¢do de um negdcio mais sustentavel e conectado com as reais necessidades do seu

publico.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

1.Perfil da Empresa

1.1 Qual seu nome e cargo na empresa?

1.2 Qual ¢ o principal publico-alvo da empresa no setor de alimentos?
1.3 Ha quanto tempo a empresa atua no mercado de alimentos infantis?

2. Estratégias de Marketing da Empresa

2.1. Qual ¢ a estratégia utilizada pela empresa para se comunicar com o publico infantil?

2.2. A empresa utiliza canais digitais (redes sociais, aplicativos, etc) para se relacionar com os
consumidores? Como ¢ feita essa comunicacao?

2.3. Como a empresa lida com as regulamentag¢des de marketing voltado ao publico infantil?

3. Entendimento de Cocriacao de Valor

3.1. A empresa aplica alguma pratica de cocriagcdo com seus clientes? Se sim, poderia dar
exemplos?

3.2. De que forma os pais ou responsaveis interferem no processo de desenvolvimento e melhoria
da alimenta¢ao fornecida?

4. Praticas Especificas de Cocriaciao

4.1. Quanto as agdes de marketing para promover a marca da empresa, quais estratégias utilizadas
ou campanhas feitas para agregar valor ao produto oferecido?

4.2. Como a empresa coleta feedback dos consumidores? Esses dados influenciam nas decisdes
estratégicas?

4.3. Existe algum canal especifico (ex: redes sociais, SAC, comunidades online) utilizado para
promover essa interacao e cocriacao?

5. Resultados e Percep¢oes

5.1. Quais os principais beneficios que a empresa percebe ao envolver os consumidores no
processo de criagdo de valor?

5.2. Quais os principais desafios ou dificuldades ao implementar essas praticas de cocriacao? Ou
seja, interagir com o publico infantil.

5.3. De que forma essas agdes/campanhas para promover a marca com o auxilio de terceiros,
aumentam o engajamento e fidelizacao dos clientes?

6. Futuro e Aperfeicoamento
6.1. Ha alguma iniciativa futura que envolva maior participagdo dos consumidores no
desenvolvimento de produtos ou campanhas?

7. Considerac¢odes Finais
7.1. Gostaria de acrescentar algo que ndo foi abordado na entrevista?



