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RESUMO

Este ensaio tem como objetivo analisar o desenvolvimento organizacional a partir da estratégia
de cocriacdo de valor sob o ponto de vista territorial. Entende-se que o desenvolvimento
organizacional balizado na estratégia de cocriacdo de valor apresenta uma perspectiva
multidimensional, desassociada dos modelos padronizados de organizagdes delimitadas apenas
as suas atribuicdes de acumulacdo rigida de capital, ndo focando somente em valores como
eficiéncia, controle e resultado, mas muito mais pautadas pelas suas repercussdes sociais para
o desenvolvimento. A redefinicdo do enfoque global para o regional no que tange o
desenvolvimento de estratégias organizacionais e desejo de consumo, faz com que o olhar, antes
preocupado com o todo, passe a buscar entender a identidade dos territorios e suas
peculiaridades, para assim desenvolver politicas que possam incentivar as pessoas e
organizagOes a continuar ou vir realizar as suas atividades na regido, promovendo assim as
multiplas centralidades no territorio.

Palavras-chave: Desenvolvimento. Cocriagdo de valor. Estratégia organizacional.
Territorialidade.

RESUMEN

Este ensayo tiene como objetivo analizar el desarrollo organizacional a partir de la estrategia
de cocreacion de valor desde un punto de vista territorial. Se entiende que el desarrollo
organizacional basado en la estrategia de co-creacién de valor presenta una perspectiva
multidimensional, desligada de los modelos estandarizados de organizaciones limitado solo a
sus atribuciones de rigida acumulacion de capital, no solo enfocada en valores como la
eficiencia, control y resultados, pero mucho mas guiada por sus repercusiones sociales para el
desarrollo. La redefinicion del enfoque global al regional en cuanto al desarrollo de estrategias
organizativas y deseos de consumo, hace que la mirada, antes preocupada por el conjunto, pase
a buscar comprender la identidad de los territorios y sus peculiaridades, para desarrollar
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politicas que puede incentivar a las personas y organizaciones a continuar o venir a realizar sus
actividades en la region, potenciando asi las maltiples centralidades en el territorio.

Palabras clave: Desarrollo. Co-creacion de valor. estrategia organizacional. territorialidad.

ABSTRACT

The main objective of this essay is to analyze the organizational development from the value
co-creation strategy of the territorial point of view. Organizational development based on the
co-creation of value strategy presents a multidimensional perspective detached from the
standardized models of organizations limited only to their attributions of rigid accumulation of
capital, not focusing on values such as efficiency, control and results, but more guided by their
social repercussions for development. About the organizational development strategies and
consumption desire the redefinition of the global to the regional focus on the quest to understand
the identity of the territories and their peculiarities, in order to develop policies that can
encourage people and organizations to continue or come to carry out their activities in the
region, thus promoting the multiple centralities in the territory.

Keywords: Development. Co-creation of value. Organizational strategy. Territoriality.
INTRODUCAO

O sucesso de uma organizacdo depende de inumeros fatores. O proprio termo “sucesso”, neste
caso, pode ser questionado quanto a sua concepg¢ao. Uma das perspectivas relacionadas ao tema
é de que fatores como o aproveitamento de seu potencial humano, sua adaptabilidade ao
mercado e implementacdo de uma administracdo que visa a sustentabilidade da empresa, sejam
requisitos primordiais para tal. Considerando a complexidade e multidimensionalidade do tema,
estudos no campo do desenvolvimento organizacional buscam, a partir de intervencdes
estratégicas, promover mudancas planejadas que valorizam ndo sé questdes econdmicas e
gerencias da empresa, mas levam em consideracdo valores humanos e democréaticos para a
eficacia e sustentabilidade organizacional (GRZYBOVSKI, et al, 2014). De forma concisa,
desenvolvimento organizacional pode ser definido como uma atividade administrativa que tem
como fungdo analisar as mudancas ambientais e, a partir delas, desenvolver uma série de
praticas dentro das organizacOes, buscando a inovacédo e adaptacdo organizacional (GOMES,
1978; KEGAN, 1971).

A globalizagdo e os diversos “saltos” de inovagao que ela possibilita, criam um novo cenario
onde o desenvolvimento ocorre de forma interativa e origina ambientes complexos e alinhados
ao desenvolvimento regional territorializado (FONTOURA; TENORIO, 2020). As novas
formas de consumir exigem que as organizacgOes repensem sua forma de atuar e busquem
alternativas para suprir a lacuna de um publico cada vez mais atento aos processos e valores
por tras dos negocios, pressionando-os em niveis sociopoliticos e incitando a remodelagéo de
mecanismos econdémicos conforme tais valores com vistas para externalidade organizacional e
ndo somente para a atividade econémica propriamente dita.

Neste sentido, o consumidor contemporaneo esta cada vez mais participativo na interacdo com
as empresas (Prahalad e Ramaswamy, 2004), e a sua atribuicdo no mercado tem sido
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transformada de simples publico-alvo para figura participativa no processo de troca pertinente
as suas necessidades e desejos. Muito mais do que produtos customizados ou customizaveis,
existe o desejo por parte dos individuos de se sentirem representados pelos produtos ou servicos
gue consomem e, nesta senda, a cultura intrinseca a cada regido e demais particularidades
territoriais também devem ser levadas em consideracdo, podendo, esse processo, ser uma
alternativa de dindmica organizacional em um periodo historico em que os ganhos de escala da
sociedade industrial j& ndo sdo suficientes (MORGAN, 1996).

Caracteristicas primarias da cocriacdo de valor, como consumo consciente, valorizacdo dos
individuos e suas subjetividades, dentre outros, conectam-se de forma interativa e
interdisciplinar as demandas regionais, ocasionando uma conexdo com particularidades
territoriais e experiéncias individualizadas para ampliar a percepcdo de valor por parte da
organizacdo e os diversos nucleos que a compde, da regido como um todo, e dos individuos que
fazem parte deste contexto. Assim, o presente trabalho tem como objetivo analisar o
desenvolvimento organizacional a partir da estratégia de cocriacdo de valor sob o ponto de vista
territorial.

Para tanto, o caminho metodologico a ser seguido sugere, inicialmente, contextualizar o que é
desenvolvimento organizacional e as suas caracteristicas, apoiando-se em autores como
Fontoura e Tenorio (2020) e Grzybovski (2014). Por conseguinte, explora-se o tema da
cocriacdo de valor e como esta se caracteriza como uma estratégia de desenvolvimento
organizacional. Prahalad e Ramaswamy (2004) e Saraceni (2015) embasam o ensaio acerca do
referido tema. Finaliza-se este trabalho qualitativo e de cunho exploratério analisando de que
forma a cocriacdo de valor se relaciona com questdes referentes as territorialidades a partir de
autores como e Santos (2011) e Etges e Degrandi (2013), completando a pesquisa bibliogréafica
e abordando demais questdes relevantes para o entendimento do mesmo.

DESENVOLVIMENTO ORGANIZACIONAL E SUAS CARACTERITICAS
MULTIDIMENSIONAIS

O conceito de desenvolvimento foi sendo revisado a medida em que os estudos a respeito do
tema foram transformando o entendimento sobre o mesmo. Conquanto, em um primeiro
momento, o sistema econdmico de acumulacao do capital ditava os principios de producao e,
consequentemente, de desenvolvimento unidimensional para as organizagdes, entende-se que
tal mecanismo positivista ndo encontra mais subsidios que justifiquem a sua adog¢éo nos dias de
hoje (FONTOURA; TENORIO, 2020). Assim, 0 macro perfodo historico que segue o periodo
industrial, é pautado por uma serie de mudancas socioeconémicas, sugerindo assim uma crise
no sistema rigido de capital e indicando a possivel pluralidade do termo “desenvolvimento”,
ndo mais ancorado em bases meramente econémicas, mas alicercado em novas camadas de
conhecimento.

O novo espectro epistemologico do conceito de desenvolvimento é pautado por uma légica
igualmente multidisciplinar e interdisciplinar, fazendo com que exista a necessidade de
relacionar uma justaposicao semantica ou &rea de conhecimento caracterizada pelo local onde
as intervencoes estratégicas sdo moduladas (GRZYBOVSKI et. al, 2014). Assim, ao incluir o
termo ‘‘organizacional” a expressdo, este indica o distanciamento do conceito de
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desenvolvimento apenas no setor da economia, voltando-se também para o social e ambiental
— reforcando sua multidisciplinaridade inerente. Siedenberg (2012) corrobora com o
pensamento ao ressaltar o carater interdisciplinar de desenvolvimento ao envolver aspectos de
cunho econémico, social e ambiental, e que, da mesma forma, assume caracteristicas
particulares ao se relacionar com o meio organizacional.

Grzybovski (et al., 2014) caracteriza o termo apresentado como uma alternativa aplicada afim
de transformar diferentes setores da organizagdo — como crencas, atitudes, valores e até mesmo
a propria estrutura -, para que haja uma adaptacdo da empresa para com a conjuntura
econdmico-social vigente, bem como as tecnologias emergentes. Pode-se apontar, assim, que 0
Desenvolvimento Organizacional esta correlacionado e identificado como um somatorio de
medidas aplicadas mediante um planejamento prévio, com o objetivo causal de modificar
formas de trabalho dentro de uma organizacdo com relacdo a padrGes comportamentais,
principalmente. Lobos (1975) ressalta que tais mudangas podem ocorrer tanto no ambito
estrutural, com alteracdes nas camadas gerenciais ou setorizacdo, por exemplo, quanto no
ambito comportamental, mesmo que o conceito esteja mais fortemente conectado ao capital
humano.

Leite e Albuquerque (2010) corroboram com a discusséo, ressaltando que, além de iniciativas
individuais, também engloba os processos de colaboracdo entre os agentes, trazendo a luz
questdes referentes a uma maior participacao e integracao entre eles, transformando as relagdes
de poder, confianca e apoio. Para muito além de negocios, trata-se de uma estratégia
educacional para reestabelecimento das relagcdes que afetam e sdo afetadas diretamente pelas
crencas, atitudes e valores das pessoas por tras dos processos. Ressalta-se ainda que o foco na
humanizacdo do sistema e na valorizagdo do capital humano ndo descarta a sua importancia do
ponto de vista econdémico: as medidas adotadas criam uma diferenciacdo a partir de um
planejamento estratégico estruturado, conquanto a gestdo de pessoas e o alinhamento
mercadologico criam cenarios favoraveis e adaptados aos novos tempos (FONTOURA,;
TENORIO, 2020).

Ao citar as ineréncias sociais do modelo, percebe-se também a sua complexidade e
multidimensionalidade. O Desenvolvimento Organizacional Multidimensional (DOM)
apresenta uma perspectiva mais abrangente e desassociada aos modelos padronizados de
organizagOes delimitadas apenas as suas atribuicGes de acumulacgdo rigida de capital, ndo
focando somente em valores como eficiéncia, controle e resultado, mas muito mais pautadas
pelas suas repercussdes sociais para o desenvolvimento (FONTOURA; TENORIO, 2020;
FONTOURA, 2019; CEPAL 2014). Além dos pressupostos sociais, abarca também as questoes
territoriais, normalmente ndo mencionados em analises tradicionais de gestdo empresarial na
linha da discussdo de fatores estruturantes nas dindmicas organizacionais, tema gque merece
ainda uma agenda de pesquisa no campo dos estudos organizacionais.

A seguir, o debate traz & luz questdes referentes a cocriacdo de valor enquanto estratégia de
desenvolvimento organizacional, possibilitando a sua correlacdo com as territorialidades.
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A COCRIACAO DE VALOR COMO ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

O conceito de cocriagéo de valor comeca a ser amplamente discutido a partir de VVargo e Lusch
(2004), quando estes questionam a Logica Dominante de Produto (LDP) hegemonica no
periodo e pautada pelo pensamento de marketing tradicional, introduzindo os questionamentos
acerca do predominio positivista-funcionalista até entdo empregado para o0 cenario
organizacional no que tange o seu desenvolvimento. Neste cenario, fatores como as habilidades
especializadas, o valor emocional do produto em si e 0s aspectos simbdélicos que o antecedem
adquirem um aspecto central, e a experiéncia dos consumidores passa a ser determinante — a
Légica Dominante do Servico. Esta nova forma de entender o desenvolvimento organizacional
encontra amparo muito mais nas subjetividades dos agentes envolvidos no processo, explorando
questdes como conhecimento pessoal, habilidades e competéncia, enquanto, a0 mesmo tempo,
oferecem beneficios aos outros e favorecem o processo (LUSCH E VARGO, 2004).

Neste sentido, as organizaces deixam de olhar somente para sua estrutura interna para
promover mudancgas, mas ampliam o seu olhar para outras perspectivas, visualizando o cenério
como um todo e considerando o proprio publico-alvo na hora de desenvolver estratégias. Neste
cenario, evidencia-se que o consumidor estd cada vez mais exigente, dindmico e participativo
na interacdo com as organiza¢ées (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2004) e a sua participacao
vem potencializando novas possibilidades para criacdo de novos produtos/servigos que atendam
suas necessidades. Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), esse envolvimento pode ser
caracterizado como cocriacdo de valor e, ao longo do tempo, essa nova filosofia que se
consolidou dentro do marketing passa a ser uma importante estratégia de aproximacao entre as
organizac0es e seus clientes.

O valor, a partir desta perspectiva, é incorporado no processo de cocriacdo entre o cliente e o
fornecedor (em todos os niveis da organizacdo), e ocorre uma mudanca significativa da agéo
passiva do cliente para uma postura mais ativa com relacdo aos bens produzidos e as decisdes
internas. Destarte a partir dessa viséo, ela se coloca como uma alternativa para a compreensédo
das trocas sociais e econémicas existentes entre as organizacdes e seus clientes (SILVA,;
BRAMBILLA; MELLO, 2020).

Ambos organizag0es e sociedade atentam para o fato de que o ambiente evidencia uma mudanca
nos valores e habitos de consumo, que se projeta em direcdo a sustentabilidade, estabilidade e
sobrevivéncia do sistema (ASSADOURIAN, 2010). Para as organizacfes, a populacéo esta
cada vez mais ciente das implicacdes socioambientais nocivas que o consumo hedonista e
exacerbado tem causado e, por este motivo, pressiona-a para uma producdo mais ética. Os
individuos, por outro lado, desejam consumir 0s produtos que essas organizacOes oferecem,
seja por necessidade ou paradigma cultural. Assim, a combinagdo das perspectivas de ambos —
organizacdo e individuo — para o desenvolvimento de marcas e produtos/servicos que
acompanham os valores vigentes e que também sejam sustentaveis mercadologicamente,
demonstra ser uma alternativa benéfica para os dois agentes envolvidos (CRAIK, 2009).

Se de um lado encontra-se a subsisténcia organizacional e, de outro, o desenvolvimento de
produtos balizados nos valores do mercado, a insercdo do consumidor no processo de
desenvolvimento de novos produtos/servicos possibilita que a criacdo de valor ocorra de forma
crescente, onde o individuo passa a ter o papel de agente ativo para a resolucéo de problemas e
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geracdo de soluges criativas e inovadoras. Por conseguinte, o didlogo entre organizagdes e
seus stakeholders passa a ocorrer de forma muito mais incisiva, dindmica, diaria, promovendo
seu status de mero espectador para parceiro, neste processo chamado de cocriagdo de valor,
podendo inclusive ser um contra movimento ao processo de mundializacdo para visdo de
constructos regionais (SARACENI, 2015).

A partir da criacdo de um ambiente cocriativo, as interacdes existentes entre organizagdes e
consumidores passam a ser consideradas como uma possibilidade estratégica de diferenciacdo
no mercado, Silva et. al (2019), uma vez que se cria oportunidades Unicas de conexao entre
produtos/servicos com as necessidades humanas. Dessa forma, surge um enfoque amplo e
contextualizado na estrutura de relagdes dos atores do processo, e que, através de suas
externalidades sustentaveis, reflete-se no papel do marketing na sociedade. Infere-se neste
sentido que a pratica de cocriacdo de valor sacia 0s anseios da sociedade de participar de forma
ativa dos agentes mercadoldgicos vigentes e, por outro lado, possibilita as praticas de
desenvolvimento organizacional ocorrerem de forma mais assertiva e alinhada as
territorialidades e culturas sociais em que estdo envolvidas como agentes da sociedade.

Assim, em um primeiro momento, fatores como as dinamicas industriais estdo no cerne
unidimensional de um pensamento de desenvolvimento das regides, e as formas de organizacéo
da producdo e as formacgbes dos territorios apresentam uma relacdo direta com a visdo de
desenvolvimento econdmico, como modelo econdmico e como estilo de vida (CEPAL, 2014).
Contudo, a inovacdo dos processos organizacionais e industriais, apesar de permanecer
indiscutivelmente relevante para se entender o desenvolvimento, aspectos como igualdade
socal, gestdo dos recursos naturais e dos territorios, o cdmbio, os aspectos fiscais dentre outros
sdo fundamentais para a consolidacdo de uma visdo multidimensional, em que os agentes
participem da formacéo de uma sociedade voltada para 0 bem comum.

2 ¢e

Na triade “atender necessidades”, “acdes de marketing e vendas regionalizadas” e “consumo
consciente”, caracteristicas primarias da cocriagdo de valor, entende-se que cada uma delas esta
conectada de forma prépria as demandas regionais, exigindo uma conexao com particularidades
territoriais e experiéncias individualizadas. Para tanto, analisa-se algumas questdes referentes a
territorialidade e suas particularidades para, assim, entender de que forma se pode pensar
estratégias de desenvolvimento organizacional de cocriacdo de valor sob o ponto de vista
territorial.

A COCRIACAO DE VALOR SOB O PONTO DE VISTA TERRITORIAL

O movimento de globalizacdo, intensificado a partir de meados dos anos 1970, traz consigo
uma série de mudancas nas dindmicas de relacionamento em diversos setores da vida moderna,
qual seja na troca de informac0es, de capitais, de bens ou servigos (BENKO; PECQUEUR,
2001). Se, por um lado, tecnologias em constante ascensdo como a internet, por exemplo,
ampliam o conhecimento do mundo como um todo, por outro, fatores culturais e diversidades
locais podem ser substituidas por questdes hegemonicas — a chamada “cultura de massa”.

Sobre este assunto, Santos (2011) atenta para a existéncia de uma aldeia global que, ao mesmo
tempo que encurta distancias e faz com que a difusdo de noticias ocorra de forma instantanea,
também ¢é responsavel por fazer com que a populacédo acredite pertencer a um mesmo espaco,
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e o0 desejo de se integrar a esse unico modus faga com que as particularidades sejam deixadas
de lado. A isso, Benko e Pecqueur (2001) chamam de “processos de hibridizagdao”, marcados
pela difusdo de uma cultura universal e a convergéncia dos modos de vida, polarizados através
de marcas globais emblematicas, como a Coca-Cola, por exemplo. Assim, do ponto de vista
organizacional, as multinacionais fortalecidas pela cultura das zonas econdmicas em que
surgiram sao incorporadas pelas sociedades de nacfes consideradas subdesenvolvidas, o que
culminou ainda mais no alargamento das diferencas entre topo e base da piramide, fator citado
por Santos (2011) como uma das principais desvantagens do mundo globalizado.

Em contrapartida ao avango da globalizacdo e a padronizacdo de comportamentos, o foco nas
caracteristicas regionais como forma de criacdo de valor dentro das organizacGes surge como
uma estratégia em paralelo. Para tanto, faz-se necessario introduzir o conceito de territorio para,
posteriormente, entender como este corrobora com o discurso da cocriacdo. Flores (2006)
ressalta que, inicialmente, o termo “territdrio” estava associado a ciéncia natural como um
delimitador de espaco fisico para algumas espécies da fauna e da flora. Em um segundo
momento, outras areas passam a utilizar o conceito, como a geografia, a sociologia e a ciéncia
politica, entre outros. Assim, territorio se diferencia do conceito de espaco, visto que o segundo
esta relacionado primordialmente ao patriménio natural de uma regido e, o primeiro, destaca-
se como a forma com que este espaco € apropriado pelos diferentes atores que o compde,
criando assim uma identidade em processo de construgéo social (FLORES, 2006).

Considerando que a estrutura da cocriacdo de valor é balizada nas acdes humanas, refletindo
seus valores culturais e subjetivos (SARACENI, 2015), a utilizacdo do territério e das
territorialidades como constructo para a implementacdo de estratégias de desenvolvimento
organizacional aproxima o0s agentes mercadoldgicos e as culturas sociais em que estdo
inseridas, ocorrendo assim de forma mais assertiva. Etges e Degrandi (2013) destacam que a
compreensdo do que seria o territorio usado, neste caso, leva com consideracdo o seu contetido
e sua realidade concreta muito mais do que somente um local ou continente. Assim, para que 0
desenvolvimento ocorra de forma horizontalizada e levando em consideragdo o contexto da
realidade atual, ¢ preciso “conhecer em profundidade a regido em questdo, identificar suas
potencialidades e construir instrumentos de coesdo social em torno de propdsitos comuns a
populagdo envolvida” (ETGES; DEGRANDI, 2013, p. 92) — sem duvidas, um desafio.

A redefinicdo do enfoque global para o regional no que tange o desenvolvimento de estratégias
organizacionais e desejo de consumo, faz com que o olhar, antes preocupado com o todo, passe
a buscar entender a identidade dos territdrios para assim se tornar competitiva. O conceito de
Marketing Territorial, cunhado por Kotler, Haider e Rein (1993), apresenta-se como uma nova
possibilidade de diferenciacdo, em que os diversos grupos envolvidos no processo da criacao
de valor dentro das organizac¢des, como os consumidores, colaboradores, stakeholders e nucleos
gerenciais, por exemplo, possam se sentir representados, tendo as suas necessidades e
expectativas com relacdo aquele produto ou servico supridas. Para tanto, leva-se em
consideracdo que as diferentes regides, por mais proximas que sejam, apresentam
caracteristicas proprias da sua formacao cultural e social, e que estas sdo determinantes para o
sucesso da estratégia adotada. Entende-se, assim, que o desenvolvimento das estratégias, neste
caso, ndo leva em consideracdo somente os locais geograficos em que as organizacdes estdo
inseridas, mas abrange também as demais externalidades e particularidades de cada uma delas
(BENKO, 2001).

Comiho ackon do Deramciimnts FAPERGS
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Nesta senda, o Marketing Territorial tem como pilar a constitui¢cdo da organizagdo como um
elemento nuclear, marcado pelo uso estratégico das ligagcdes entre o desenvolvimento da
organizacdo em si, e a possibilidade de atrair e reter pessoas e outras empresas para a regido,
promovendo assim as multiplas centralidades no territério (GAIO, 2004). Sob este aspecto, ao
mesmo tempo em que as empresas buscam todos os atributos proprios da cocriagdo de valor (ja
referenciados anteriormente), também acabam por potencializar a propria regido, econémica e
culturalmente, valorizando as caracteristicas inerentes do local em questao.

Sobre o desenvolvimento local, considera-se que este ndo é universalizavel, porém permite a
apresentacdo de préaticas que valorizam tanto a economia quanto a cultura, ndo os mantendo
restritos a organizacao ou ao Estado, mas partilhando-os com a sociedade. Pires (2007), ressalta
que esta reorganizacdo das préaticas territoriais no que tange a valorizacdo da cultura e da
sociedade para o desenvolvimento econdmico, afeta e é afetada em escala global quando
apresenta outras possibilidades, muito mais baseadas na sustentabilidade como um recurso
capaz de, a longo prazo, tornar as diversas regides mais equilibradas e, quem sabe, até mesmo
menos desiguais. Assim, a cocriacdo de valor sob o ponto de vista territorial leva em conta os
aspectos mencionados, fazendo com que a relacdo entre 0s agentes envolvidos no processo , ou
seja, regido, organizacao e sociedade, ocorra de forma simbidtica e com ganhos em comum. O
desenvolvimento, neste caso, ndo aconteceria de forma verticalizada, mas a partir dos maltiplos
propulsores afetados, transpondo as barreiras econémicas e levando em consideracdo as
territorialidades.

CONCLUSAO

O presente ensaio tedrico teve como objetivo propor uma analise sobre o desenvolvimento
organizacional a partir da estratégia da cocriacdo de valor sob o ponto de vista territorial.
Entende-se que o desenvolvimento organizacional balizado na estratégia de cocriacdo de valor
apresenta uma perspectiva multidimensional, desassociada dos modelos padronizados de
organizagOes delimitadas apenas as suas atribuicbes de acumulacdo rigida de capital, ndo
focando somente em valores como eficiéncia, controle e resultado, mas muito mais pautadas
pelas suas repercussdes sociais para o desenvolvimento. Assim, considerando o carater
exploratdrio do trabalho, seus objetivos iniciais foram atingidos, tornando possivel relacionar
0s conceitos de globalizagdo, regido e territério com a cocriagdo de valor como estratégia
organizacional.

O marco teorico evidencia, porquanto, que a introdugdo de temas como Desenvolvimento
Organizacional e o seu relacionamento com o social, por exemplo, 0 ser humano é percebido
cada vez menos como mera forca de trabalho e mais como ser social dentro destas organizagdes,
fator que o engrandece dentro destas e incentiva préaticas de valorizag&o, levando em conta ndo
s0 0 seu rendimento, mas também sua visdo de mundo, experiéncias e percepcdes. As
repercussdes dessa mudanca na dinamicidade das relacdes afeta ndo somente a satisfacdo e
sentimento de pertencimento ao corpo integrante da organizagdo, como também o rendimento
desta como um todo, incluindo questdes econdmicas e de crescimento. Assim, a participagéo
do cliente/consumidor para o desenvolvimento de estratégias que impactam produtos, servicos
e demais tomadas de decisdo dentro das organizagdes se mostra ndo s6 como uma tendéncia de
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mercado, mas como uma estratégia para que a administracdo das organizacfes delegue
atividades de forma a incluir a sociedade no seu processo criativo/administrativo.

Entende-se, neste sentido, que, ao retornar o olhar para o subjetivo, 0 micro e o particular em
detrimento do global e hegemdnico, as organizacbes estejam na busca de estratégias de
diferenciacdo balizadas na cooperagdo e ganho de valor muatuo. Levando em conta o carater
multidisciplinar e interdisciplinar de desenvolvimento organizacional, relaciona-se também a
sua complexidade ao levar em consideracao ndo apenas as atribuicdes econémicas intrinsecas,
mas principalmente as suas repercussdes sociais e territoriais. A cocriacao de valor, neste caso,
surge como uma forma de aproximar os sujeitos das organizagcdes, em um processo que deixa
de ser de uma s0 via e passa a se pautar pela légica da troca, da valorizacdo individual, do olhar
para as particularidades.

Considera-se que, ao alinhar os conceitos da cocriacdo de valor e todas as suas nuances e
possibilidades as caracteristicas territoriais de uma regido, surge a possibilidade de pensar em
estratégias de desenvolvimento organizacional a partir do territdrio, as quais tendem a ser mais
sustentaveis a longo prazo, visto que estas se espelham no proprio cenério que se apresenta para
construir os seus significados. Nesse contexto, destaca-se que o0 processo de globalizacéo e tudo
0 que o afeta e é afetado por ele ainda esta presente nesta possibilidade, porém a partir de outras
perspectivas: as estratégias desenvolvidas pelos grandes centros, por exemplo, podem ser vistas
muito mais a partir de uma Otica inspiracional, para que as mesmas sejam aplicadas com foco
no regional e territorial.

Assim, a auséncia de estudos em maior profundidade que relacionem a questéo territorial aos
estudos organizacionais é um reflexo do afastamento da teoria econdmica e das analises do
processo de globalizacdo para com o tema, muito inclinado durante o periodo fordista de
acumulacdo de capital e da Ldégica Dominante do Produto a considerar somente ganhos
quantificaveis neste sentido. Por fim, ressalta-se que este é apenas o inicio de um movimento
que envolve sociedade, organizagdes e Estado, ndo se configurando como uma condicdo atual
para todas as organizagoes.

Como sugestéo para trabalhos futuros, recomenda-se que estes tragam uma visdo mais profunda
sobre o tema estudado, visto que 0 presente ensaio se caracteriza como uma primeira proposicao
para estudos que relacionam cocriacdo de valor e territorialidades, e a multidimencionalidade
do tema no que tange as formas de organizacdo da producédo e suas relacdes e impactos em
todos os agentes da sociedade, em um periodo histérico em que a sociedade industrial ja ndo
atende mais todas as necessidades organizacionais, muito menos as questdes sociais e ndo
havendo a preocupacdo em apresentar relatorios ou aprofundar hipéteses, mas sim fazer uma
provocacao sobre o tema.
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