


Até chegar a vitéria de obter a
primeira faisca apds muito atritar
dois pedacos de madeira, o

homem primitivo realizou diversas
experiéncias na busca pelo fogo.
Suou a camisa, ou melhor, a pele

de animais que usava para proteger
o corpo. Certamente correu riscos,
lancou méo do conhecimento
acumulado no alcance de metas
(mesmo que ndo soubesse disso, por
pura intuicdo) e, finalmente, chegou,
com louvor, a uma das grandes
invengdes da humanidade: o fogo.
Acesa, a chama iluminou outras
conquistas. A partir dali, a caca ndo
precisaria ser devorada crua. As noites
frias j& ndo seriam téo perturbadoras
— 0 escuro, alids, passou a ter uma
alternativa — e uma infinidade de
mudancas ganharam contornos no
horizonte. Definitivamente, nada mais
foi como antes apos aquela cadeia
de acontecimentos que levaram a
invencdo. Centenas de milhares de
anos se passaram desde que o fogo
foi inventado, dando inicio a jornada
tecnolégica do homem. Fosse a
descoberta nos dias atuais, nosso
ancestral estaria nas capas de revistas
de negdcios, talvez até se tornasse
um case ou tema de livros. Mais até:
poderia patentear sua descoberta,
fazendo um ponto a mais no score
dessa conquista tao aclamada no
mundo corporativo atual. Seria,
enfim, um inovador. E de gente como
ele que as empresas estao atras neste
exato momento. A inovagdo entrou
na ordem do dia das empresas no
Brasil. Melhor dizendo, entrou na
ordem do dia do Brasil

Monica Riani
Colaboraram: Julia Lomba e Ademir Veroneze

De outubro até agora (para ficar apenas
no ultimo trimestre deste 2007), diver-
sos caminhos levam ao tema da inova-
cdo. Recentemente, o governo federal
prometeu enviar ao Congresso a propos-
ta de uma politica industrial com forte
contetdo de inovacao tecnoldgica, além
de uma outra, de alteracdo da politica
tributaria. Para 2008, a Financiadora de
Estudos e Projetos (Finep) anunciou or-
camento recorde de R$ 2,8 bilhdes des-
tinados também a inovacdo tecnoldgica.
Em agosto passado, a agéncia lancou
um edital para oferecer a empresas, nos
préximos trés anos, uma subvencdo a
pesquisa no total de R$ 450 milhoes.
Recursos estes destinados para, entre
outros, areas de producdo de biocom-
bustiveis, equipamentos de acesso a TV
digital, remédios para hanseniase e tu-
berculose, construcéo civil e fruticultura.
Uma das modalidades de subvencéo
econdmica é para a remuneracao de
pesquisadores, mestres e doutores. Tais
linhas de financiamento sdo consequén-
cia da Lei de Inovacdo Tecnoldgica, pro-
mulgada em 2004 pelo governo. “Por in-
crivel que pareca, o empresario brasileiro
ndo espera noticia boa do governo, ha
uma descrenca muito grande. Por isso,
quando aparecem editais como os que
a Finep estd lancando, ele ndo acredita.
“Temos necessidade de maior divulgacdo
para que empresas inovadoras estejam
cientes e procurem os programas”, des-
taca Eduardo Costa, diretor de Inovacéo
da Finep. “Temos de trabalhar muito nes-
sa aproximacdo de empresa e academia.
Contamos com um elenco de instrumen-
tos muito forte para isso. Os recursos
estdo crescendo a razdo de 20% ao ano.
Isso é bastante significativo”, emenda.
As informac0es atualizadas sobre o tema
estdo a disposicdo no farto site da Finep
(www.finep.org.br), indicado por Costa
para consultas dos ‘descrentes’.

O poder publico esta ouvindo o que pre-
gam, quase em coro, os especialistas.
Que o Brasil é criativo é fato no mun-
do inteiro, mas que avanca a passo de
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Ana Luisa de Almeida

formiga na inovacédo esta estampado em
varias pesquisas e rankings alardeados
ultimamente. Uns véem exagero, outros
ndo. Concordam ambas as partes que a
guinada rumo a inovagdo é irreversivel.
Mudar é avancar. Caso contrario, adeus
competitividade. “A inovacdo é uma das
dimensdes de uma empresa”, afirma Ana
Luisa de Almeida, diretora do Reputation
Institute no Brasil, doutora em Reputa-
cdo pela UFMG e Erasmus University,
da Holanda.

O Instituto integrou, recentemente, a
inovacdo em sua metodologia de andlise,
formada por sete dimensdes. Produtos e
servicos; desempenho; lideranca; gover-
nanca corporativa; ambiente de trabalho;
e cidadania, incluindo af a responsabili-
dade ambiental e inovagdo. “Estudamos
a reputacdo desde 1997, momento em
que a inovagdo ainda ndo era presente.
Tanto inovacdo quanto governanga cor-
porativa sdo dimensdes que entraram no
modelo ha poucos anos”, situa.
Segundo Ana Luisa, a inovagao esta liga-
da a empresa que consegue antecipar as
demandas de mercado. “Ela é inovadora
pela forma de fazer sua gestdo, diferen-
ciando-se da organizagdo conservadora
e burocratica. Um exemplo é a Braskem,
que desenvolveu o plastico ‘verde’, que
permite melhor aproveitamento do pon-
to de vista da reciclagem. A empresa esta
cuidando de algo fundamental, alinhada
a visdo macro, social. Isso tem valor, faz
com que se destague em relacdo a ou-
tros competidores”, explica.
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Inovar ¢ Sobretudo,
fazer uma reflexdo
incansavel Sobre o
modelo de negocio das
tmpresas. Inovar ¢
fazer Pesquisa, interagir
am a universidade
despertar Sentimento
de inquietude
Nas pessoas’
Moysés SSimantoh
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O tema inovacéo esté por toda parte, das
empresas de consultorias as universida-
des, das universidades as corporagdes e
destas a midia. O motivo é simples: a ino-
vacdo pde em xeque a definicdo de novos
caminhos que gerem riqueza. “Inovacdo
envolve paradigmas. No caso do Brasil,
varios. O primeiro é o econdémico. Sem
estabilidade, ndo ha lei de inovacdo que
se sustente. A estrutura tributaria é tao
complexa e confusa que inviabiliza o pro-
cesso da contabilizacdo da inovacdo na
empresa. Outro paradigma é o politico,
qgue é realmente encontrar dentro das
diferentes instancias do governo, do mu-
nicipio a federacdo, um pensamento que
de fato entenda que o custo de manter
um setor de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) no pais significa estar dentro ou
fora da corrida competitiva nos préximos
50 anos. E uma loucura, mas a gente pre-
cisa criar esta visdo”, sentencia Moysés
Simantob, professor do Departamento
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de Operagdes na FGV-EAESP, nos cursos
de Graduagdo, CEAG e PEC, das discipli-
nas de Inovagdo e Sustentabilidade, e
autor do livro Organizacbes Inovadoras
Sustentaveis — Uma reflexdo sobre o fu-
turo das organizagbes, em parceria com
José Carlos Barbieri (Atlas Editora).

Um férum
para a inovacao

Para Symantob, h& no Brasil um des-
colamento entre retérica e realidade. A
retérica é: precisamos inovar. A realida-
de: desde que dé retorno amanha de
manha. “Estou considerando o ambito
governamental. Precisamos de politicas
publicas que criem no empresario o sen-
tido de estabilidade. Os Estados Unidos
destinam US$ 35 bilhdes ao ano para
P&D nas empresas. O Brasil deve estar
destinando algo em torno de US$ 8 bi-
Ihdes para ser dividido entre pesquisa
nas empresas, universidades, governos
federal e estadual. No Brasil, a Lei de
Inovacao reza que, fazendo pesquisa, a
empresa paga menos imposto. Nos EUA,
se em um ano a empresa aumentar sua
producdo em pesquisa, ganha desconto
proporcional ao que produziu. Ou seja,
uma d&tica é assistencialista, a outra é es-
timuladora”, diferencia.

Simantob é co-fundador, foi coordena-
dor executivo e hoje atua como Institu-
tional Liaison para o Férum de Inovacdo
da FGV-EAESP. O grupo surgiu em 1999,
resultado da associagdo entre executivos
de mercado e professores da FGV-EAESP
e organizagdes de sucesso no Brasil que
objetivam inovar —a saber, Banco do Bra-
sil, Sebrae Nacional e Suzano Bahia Sul,
entre outras. Em maio de 2000 comeca-
ram as reunides. “Abominamos a idéia
de olhar a inovagdo como modismo,
como mais um ciclo, tal qual foi a era da
qualidade e da produtividade. Inovar é,
sobretudo, fazer uma reflexao incansavel
sobre o modelo de negdcio das empresas.
Inovar é fazer pesquisa, é interagir com
a universidade, é despertar sentimento de
inquietude nas pessoas”.

Nestes sete anos, o Forum vem desempe-
nhando um importante papel para trans-
formar o cendrio. Em fases distintas: de
2000 a 2002 se dedicou a mobilizar o
meio empresarial, disseminando o con-
ceito de inovacdo nas universidades, nas
empresas e na sociedade como um todo
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ou, como aponta Simantob, respon-
dendo as perguntas ‘o que é inovagao’
e ‘por que inovar?’; a partir de 2003, a
producéo e divulgacdo de livros e papers
priorizou o olhar do pesquisador brasilei-
ro, buscando responder a questdo ‘mas
como inovar?’. “O objetivo foi oferecer
um novo angulo de observagdo, rompen-
do com o movimento que leva o merca-
do a apresentar 99,9% de publicacdes
estrangeiras. Criamos condicbes para
que brasileiros pudessem publicar suas
visdes. Mesmo empresas que nao sao
tdo conhecidas como WEG e Braskem,
gue nao investem em marketing, detém
algum grau de inovagdo. O Férum se
ocupou de poder falar dessas empresas.
Foi como se pegassemos um trombone
para fazer barulho com o que temos aqui
dentro do pais”, observa Simantob.

De 2003 a 2005, o Férum de Inovagao
mergulhou na etapa Aprendizagem e
Descoberta, ou na pergunta ‘como ino-
var?’. Foram elaborados relatérios, ques-
tionarios, estudos e instrumentos que
ajudam o consultor a formar um diag-
nostico da empresa, tal qual um médico
num profundo check-up do cliente. Des-
ta forma, foi possivel ter as coordenadas
do ambiente propicio a inovacdo, abran-
gendo aspectos como layout fisico, in-
terrelacdo entre as pessoas, definicdo de
horarios para entrada e saida de funcio-
narios, maneira de gerir o conhecimento
e planos de reconhecimento — afinal, é
importante saber que tipo de ferramenta
utilizar para a comunidade interna se sen-
tir estimulada a dar idéias continuamen-
te. “Foi neste momento que passamos a
ter uma visdo mais sistémica, de olhar a
organizacdo inovadora e ndo a inovacdo
simplesmente. Fomos entender a fonte”,
lembra Simantob. “Atualmente estamos
na fase da arquitetura e difusao do que é
inovar. Agora a pergunta é: ‘qual é a pla-
taforma propicia a difusdo da inovacéo’?
Tal qual num jogo de ‘lego’, levamos as
pecas de um lugar para outro, criando
a mentalidade que permita perpetuar a
inovacdo. Precisamos pegar neurbnios
inquietos e instigantes, de pesquisado-
res, antropo6logos e jornalistas organiza-
cionais, gente que nao se acostuma com
as respostas dadas pela burocracia.”
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Pesquisa como
eixo central

A pesquisa é o eixo central da inovacéo.
O panorama apresentado pelo consultor
Moysés Simantob oferece uma ampla
perspectiva do tema. Outra perspectiva
é oferecida pela pesquisa realizada pela
Fundacdo Dom Cabral, em parceria com
o Férum Econdmico Mundial, para a ela-
boracdo do Relatério de Competitividade
Global 2007-2008. No ranking, o Brasil
aparece em 72° lugar, ocupando, por
sua vez, a 442 posigao no quesito Inova-
cdo. Um bom resultado? Quem respon-
de é o professor Carlos Arruda, que cole-
tou os dados pela Fundagdo. “O estudo
de competitividade inclui 131 paises. Eu
diria que € um bom, mas ndo um étimo
resultado. Trinta por cento deste total
correspondem a paises em estado avan-
cado de desenvolvimento, os principais
paises inovadores no mundo”, pontua.
Carlos Arruda afirma que as empresas
tém plena consciéncia da importancia da
inovagdo para sua competitividade mas,
como o dia-a-dia ndo requer tanto essa
pratica, elas adiam esse investimento na
4rea. E no Brasil esse é um dos fatores
mais criticos. “A Fundacdo Dom Cabral
realizou uma pesquisa com cerca de 10
mil executivos perguntando exatamen-
te quantos acreditavam que a inova-
cdo é relevante e fundamental para o
sucesso da empresa. Em torno de 98%
indicaram a inovagdo como prioridade.
Entdo, perguntamos quantas empresas
possufam processos estruturados de de-
senvolvimento em inovacdo, em todos
os niveis. Ndo sé inovacdo tecnoldgica,
mas inovacdo de negdcios, processos,
modelos de atuagdo. O numero caiu
para 9%", demonstra.
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O gap entre 98% e 9%, segundo Arruda,
é 0 gap da percepcdo, e ndo da execu-
¢do. Porque no dia-a-dia o resultado que
as empresas vém obtendo no curto prazo
tem sido o suficiente para manté-las ope-
rantes. “A inovacao requer uma transfe-
réncia de investimentos e de atuagdes do
presente para o futuro. Inovagdes envol-
vem, na sua totalidade, também risco, e
as empresas nao estdo muito dispostas a
correr riscos”, diagnostica.

A miopia empresarial ndo é regra. Ha
empresas afinadas com a importancia da
pesquisa e os desdobramentos da inova-
¢do desde sua fundacdo. Em 1968, sete
anos apo6s abrirem as portas da WEG,
seus socios foram buscar na Alemanha
0 oxigénio da tecnologia. Na bagagem
de volta, vieram projetos para uma nova
geracdo de motores, os primeiros no Bra-
sil a se enquadrarem nas normas técnicas
da ABNT e da IEC. O intercambio tecno-
l6gico foi a alavanca para o crescimen-
to espetacular da empresa de Jaragua
do Sul. Trés por cento da receita liquida
anual sdo destinados a inovacdo, o que
significa a mobilizacdo de cerca de 500
engenheiros diretamente envolvidos em
P&D nas empresas do grupo.

"O sistema de pesquisa da WEG esta
fundamentado em trés acbes basicas:
pesquisar para descobrir novos materiais
e novas técnicas de projetos, fixar em
documentos o conhecimento gerado e
difundir a tecnologia em cursos, pales-
tras, semindrios e reunibes técnicas”,
enumera Siegfried Kreutzfeld, diretor de
Tecnologia. Hoje, a empresa conta com
um Comité Cientifico Tecnoldgico espe-
cializado em maquinas elétricas girantes.
Formado por profissionais da empresa e
por professores de renomadas universi-
dades, nasceu para dar suporte e orien-

A\ inovacdo requer uma .'
| transferéncia de investimentos ¢
de atuacdes do presente para o
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envolvem tamham rnsw e as |
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Carlos Arruda
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Siegfried Kreutzfeld

tacdo as atividades de P&D. "A experién-
cia deu tdo certo que acabamos de criar
mais um Comité, dessa vez na érea de
tintas industriais. Parcerias como essas
tendem a se estreitar por conta da Lei de
Inovacao Tecnoldgica”, avalia Kreutzfeld.
Ele reconhece que ainda é preciso avan-
¢ar muito no Brasil. Tem esperanca de
gue a Lei de Inovacdo Tecnoldgica tra-
ga melhorias. A empresa foi uma das
pioneiras a adotar as linhas de financia-
mento da Finep. “Nossas pesquisas pre-
véem resultados a longo prazo. Mais do
que investimentos em produtos, aposta-
mos nas pessoas. Nosso principal ativo é
o capital intelectual: qualquer resultado
sempre estad associado a maneira parti-
cular com que as pessoas desenvolvem
seu trabalho e unem os resultados em
torno de um objetivo comum. Cada um
carrega peculiaridades que fazem a dife-
renca. £ essa bagagem pessoal, repleta
de conhecimentos e experiéncias, que
gera o conhecimento da empresa. Isso é
tecnologia”, define.

9 comunicacao



Divulgagdo

Percebemos 4 Possibilidade

| de moldar o @nceito do
low ost’ as

Criamos, assim

um modelo Operaciona]

10 comunicacdo

totalmente inovador’

4 Wil i
S S0N Macijg| Ramos

: Caracteristicas -'
| 0 mercado brasilkirg

Os riscos no meio
do cenério

O risco é um fator onipresente quando
0 assunto é inovacdo. Gradualmente,
as corporacdes perdem o temor. E saem
desbravando novos territérios, com con-
quistas pontuais. A GOL Linhas Aéreas
Inteligentes sabe disso. Ao comecgar suas
operacdes, had seis anos, ndo criou no-
vas formas de atuar. Utilizou de forma
diferente o que ja existia. “A empresa
competitiva se torna, naturalmente, ino-
vadora. Podemos citar 'n’ situagbes em
gue noés inovamos. Inclusive, a propria
adaptacao de modelo de low cost (baixo
custo). Quando comecamos a tratar esse
assunto, todas as empresas adotavam o
mesmo conceito operacional”, lembra
Wilson Maciel Ramos, vice-presidente de
Planejamento e TI.

Num estudo mais apurado, veio a consta-
tacdo: o modelo em pratica entdo, este-
reotipado, era bom para mercados muito
densos, como Europa e Estados Unidos.
“Percebemos a possibilidade de moldar
o conceito do low cost as caracteristicas
brasileiras. Criamos, assim, um modelo
operacional totalmente inovador. Tanto
gue era comum recebermos a visita de
consultores para ver como funcionava. A
GOL passou a ser uma das companhias
mais rentdveis no mundo e os conceitos
gue a empresa passou a adotar foram
positivos”, assinala Ramos.

Em julho deste ano, a GOL foi novamente
eleita como a empresa aérea de melhor
performance no mundo entre as compa-
nhias da mesma categoria, aquelas que
apresentaram receita de US$ 1 bilhdo a
US$ 4 bilhdes, de acordo com estudo
publicado pela revista Aviation Week &
Space Technology (AWST).

Os dados de 2007 até agora registrados
pela GOL Linhas Aéreas Inteligentes S.A.,
controladora das companhias aéreas de

baixo custo GOL Transportes Aéreos S.A.
(“"GTA", que opera a marca GOL) e VRG
Linhas Aéreas S.A. (“VRG", que opera a
marca Varig), apontam para o crescimen-
to sustentavel que ela experimenta desde
a sua fundacdo. No terceiro trimestre
deste ano, a receita operacional liquida
somou R$ 1,3 bilhdo e foi 20,4% maior
do que a registrada no mesmo periodo
de 2006 (valores em US GAAP, modelo
de contabilidade norte-americano).
Entre outras inovagdes, a GOL entrou no
mercado com um modelo de negdcios
baseado em tecnologia de ponta, aero-
naves novas e padronizadas, equipe en-
xuta e altamente motivada. Esses pilares
permitem que a companhia opere com
o chamado ciclo virtuoso: custos meno-
res possibilitam a oferta de tarifas mais
baixas e estimulam a demanda. Conse-
glentemente, as taxas de ocupagdo sao
maiores e resultam em lucratividade.
Para Wilson Maciel Ramos, o fomentador
principal da inovacdo é o corpo gerencial
da empresa. "A funcdo inovacdo é muito
voltada para os gestores. No nivel geren-
cial, ndo existe um dono da inovacéo.
Pode surgir da 4rea de negdcios, tecno-
logia, vendas. Evidentemente, a area de
Tl tem grande influéncia. Atualmente,
qualquer iniciativa da empresa depende
de suporte tecnoldgico e a Tl estd sempre
envolvida com inovacdo”, ressalta.
Como a érea de Tl vem se tornando mais
complexa, com mais funcionarios, a GOL
criou a Geréncia Geral de Inovacdo, a
cargo de Carlos Teixeira, voltada para
solugdes de negocios, buscando usar
tecnologia de forma inovadora e inovar
também na arquitetura de Tl, para me-
lhorar o desempenho da empresa. “Os
profissionais estudam novidades que
aparecem no mercado e olham para o
que estamos utilizando para acessar mais
facilmente nossos clientes ou facilitar o
relacionamento interno. O Carlos é o livre
pensador”, afirma.



Com o apoio
da Lei do Bem

Posturas como as da GOL e da WEG de-
monstram que h4, sim, inovagdo em cur-
so no Brasil, reafirmando o que observa
a consultora Ana Paula Hees, gerente
sénior da Pieracciani Desenvolvimento
de Empresas. “Inovar é transformar em
resultado. As pessoas tém tendéncia de
achar que melhorias incrementais ndo
sdo inovacdo. Ainda hd a nocdo de que
inovacao consiste apenas no que traga
ruptura, algo revolucionario. N&o é ver-
dade absoluta dizer que ndo somos ino-
vadores”, contesta Ana Paula, doutora
em Engenharia de Producado pela UFRJ
na area de Gestdo e Inovacéo.

A Pieracciani Desenvolvimento de Em-
presas é uma consultoria de gestdo atu-
ante em trés grandes areas — inovacdo
estratégica; planejamento e estratégias;
e processos. “Geralmente, as empresas
procuram por uma area e acabamos
atendendo outras”, diz. Inovar apenas
pontualmente ndo garante vantagem
sustentavel para ninguém: o que garan-
te é inovar sistematicamente, por meio
de processos mapeados, pessoas capa-
citadas e estratégia de inovacdo. “Isso,
sim, vai trazer vantagem competitiva.
O case da 3M ¢é exemplar justamente
por ter a meta de que 60% do fatura-

mento sejam preenchidos com produtos
lancados nos ultimos cinco anos. A em-
presa persegue isso. Estd sempre voltada
para trazer novidades para o mercado
e assim consegue conquistar retorno
tdo significativo.”

A inovacdo é tdo complexa que ndo basta
uma estratégia empresarial. Precisa estar
conectada ao potencial de cada funciona-
rio. “E preciso que as pessoas sejam arti-
culadas e saibam vender a propria idéia,
alcangando o interlocutor certo dentro da
organizagdo”, ensina Ana Paula. Uma das
atribuicdes da gerente sénior é unir empre-
sas aos centros de pesquisa. “As vezes a
organizacdo tem a demanda mas nao tem
recursos humanos, ndo domina a tecno-
logia ou ndo possui estrutura fisica para
atendé-la. Temos projetos em conjunto
com a Universidade Federal de Sao Carlos,
USP, Unicamp. Trazemos a empresa para
a universidade e mostramos as inUmeras
vantagens disso. E isso é passivel de in-
centivo fiscal, pela Lei do Bem, ramificacdo
da Lei de Inovagéo Tecnoldgica. Ou seja, 0
governo paga uma parte do salério, sub-
venciona contratacdo de mestres e douto-
res. Mas as empresas tém dificuldade de
entender isso, como tudo que envolve in-
centivos governamentais”, completa.
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Marikna Cancelier

A imaginacao vivida com
humor a cada 27 horas

Tem pensamento transbordando na Ima-
ginarium, uma das mais bem-sucedidas
franquias do pais, com 70 lojas em 20
estados do pafs. Trabalhando em cima
do conceito do fundesign, ou desenho
divertido aplicado a uma imensa linha
de produtos, a empresa lanca um item
a cada 27 horas! "Esta necessidade de
lancamentos é uma exigéncia do mer-
cado em geral. Trouxemos o conceito
fast fashion para dentro de nosso seg-
mento, renovando as colecdes, 0s pro-
dutos, a fim de criar sempre um clima
novo, com uma sensagdo inédita. Somos
radares de tendéncias e nos sentimos na
obrigacdo de trazer sempre novidades
para os nossos clientes”, destaca Marilena
Cancelier, gerente de marketing da rede.

A Imaginarium nasceu da inspiracdo de
Karin Engelhardt, que sempre gostou
de fazer objetos criativos para vender.
O atelié era na oficina da garagem de
casa. A imaginacdo da designer conta-
giou mais e mais clientes, despertou in-
teresse de lojas de departamentos e nao
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parou mais. Em 1991, a marca ganhou o
nome de batismo, hoje sin6bnimo de arti-
gos com um toque especial. Em 2003, o
marido de Karin, o médico Luiz Sebastiao
Rosa, deixou a medicina e entrou para
0 negdbcio, que atraiu também as duas
filhas do casal, Nanina e Cecilia. Nessa
‘brincadeira’ de fundesign, a Imagina-
rium ja tem 20 anos.

Segundo Marilena Cancelier, a dindmi-
ca da inovagdo surge naturalmente, no
exercicio que envolve todos os colabora-
dores da empresa. Todo mundo ‘apita’
nas criagdes, no desenvolvimento de no-
vos materiais para produgdo, nas agoes
de comunicagdo e marketing. “Inovacdo
e fundesign sao palavras que estdo pre-
sentes em nosso dia-a-dia, fazem parte
de nossa filosofia”, observa. Operando
com quatro designers, quatro estagiarios
e mais a direcdo de arte na base em Flo-
rianopolis, a empresa destaca o planeja-
mento entre seus pontos centrais. “Tra-
balhamos com planejamento em todas
as éreas. Desde o estratégico, que inclui
médio e longo prazos, até o operacional,
para o langamento de uma colecéo, por
exemplo, que envolve todas as acdes a
serem desenvolvidas.”

A semelhanca da 3M, a Imaginarium
lida com copiadores de seus produtos,
buscando a base do entendimento des-
se processo. “Para nds, é motivo de or-
gulho perceber que somos referéncia no
mercado. Isso nos conduz ainda mais
para inovar constantemente, antecipan-
do conceitos e fazendo de nossa marca
uma experiéncia — com vitrines, visual
merchandising, comunicacéo, indo além
da funcédo dos produtos, a emogao que
eles provocam”.

Para a gerente de marketing, todo este
processo de éxito encontra na comunica-
¢do papel fundamental. “A comunicacdo
cumpre o seu papel de levar as pessoas a
proposta da marca Imaginarium. Temos
alguns pilares que se fazem presentes em
qualquer acado desenvolvida pela marca.
E isso também compreende o briefing de
campanhas e acdes de marketing. Nos-
sas acdes e produtos devem ser criativos,
possuir design, diversdo, originalidade e
surpreender”, dé a formula.
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Inovag&o ¢ o grande
- diferencig|

que uma
Organizaggo pode
nsequir e que

deve, permanentemente,
buscar. Inovar ¢
diferenciar-se.

E ter Personalidade

propria parg oisas

aparentemente ijuais’

Josier Vilar

A arte de pér em
pratica a criatividade

A inovacdo na area de saude é um dos
eixos da Pronep, primeira empresa de
internacdo domiciliar a receber certifi-
cacdo internacional de qualidade pela
Joint Commission for Acreditation. Pio-
neira também no fornecimento de ser-
vicos de saude, a partir de 1992 a em-
presa iniciou suas atividades produzindo
alimentacdo enteral e parenteral, bem
como medicamentos quimioterapicos
e antineoplésicos, atendendo a grande
demanda de hospitais, clinicas e casas
de salide por esses insumos, que exigem
total assepsia na manipulagéo.

Em 1994, a Pronep ampliou suas ativi-
dades e iniciou a prestacdo de servicos
domiciliares. Dando continuidade a ex-
pansdo, a empresa lancou o GIS — Ge-
renciamento Integral da Saude, que des-
de 2005 monitora de forma preventiva
o estado clinico de pacientes cronicos.
Para Josier Vilar, diretor de Relacbes Ins-
titucionais da organizagdo, a inovacdo
estd relacionada a capacidade competi-
tiva, interligando-se ao foco da organi-
zagdo. “Inovacdo é o grande diferencial
gue uma organizacdo pode conseguir
e que deve, permanentemente, buscar.
Inovar é diferenciar-se. E ter personali-
dade proépria para coisas aparentemente
iguais”, observa.

Com atuacdo no Rio de Janeiro e em
Séo Paulo, a Pronep possui hoje toda a
infra-estrutura para internagdo, procedi-
mentos e acompanhamentos domicilia-
res, além de manter um variado setor de
vendas diretas de produtos nutricionais.
“"Damos um peso muito forte a inova-
¢do. Temos, entretanto, o cuidado de
entender a inovacdo como a arte da
execucdo da criatividade. Criatividade
sozinha ndo tem qualquer valor empre-
sarial”, completa.
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A fisica da a régua e o compasso no uni-
verso de Clemente Nobrega, um dos mais
requisitados consultores de inovagao.
Mestre em engenharia nuclear, passou
cinco anos trabalhando na Alemanha
do total dos 11 em que exerceu a pro-
fissdo. Com seu faro fino para negécios,
ingressou na Amil Assisténcia Médica
ha 20 anos, onde implantou o proces-
so de Gestdo pela Qualidade, pioneiro
em indUstrias de servicos no Brasil. Per-
maneceu na empresa até o inicio desta
década, depois de passar também pelo
setor de Propaganda e Marketing. Hoje,
o faro fino para os negécios e a agilida-
de de pensamento somam-se a simpatia
para apresentar cases em suas palestras,
também transparentes em sua coluna da
Epoca Negécios. “Meu trabalho é tradu-
zir em formato simples o melhor conheci-
mento disponivel na area da gestao, para
que todos possam usufruir dele”, define
0 mestre, que concede a entrevista exclu-
siva a Comunicagao 360°

— Foi a partir de
meados do século XVIII, quando uma
série de tecnologias (fisicas) apareceram
juntas e deram um tremendo impulso a
geracdo de riqueza. Nesta lista entram a
estrada de ferro, o telégrafo, o telefone,
a eletricidade, a linha de montagem de
Henry Ford etc. O que se constatou em
seguida é que ndo bastava o dominio da
tecnologia fisica em si, mas que tecnolo-
gias sociais sdo igualmente importantes:
a regra da lei, os sistemas de governanca,

a empresa de responsabilidade limitada,
as instituicdes que garantem a confianca
baseada em reciprocidade. Ndo menos
importante: a idéia de marketing (uma
invencdo americana) se revelou central
para a inovacdo. Marketing é a acdo ex-
plicita e disciplinada para induzir outros a
comprarem o que vocé tem para vender.
Finalmente, mas também nao menos im-
portante, a idéia de gestdo — outra inven-
cdo americana. Gestdo é organizar com
um propdsito em mente, e marketing é
um pedaco da idéia maior de gestao.

— A ferramenta Unica é a gestdo.
Inovacdo ndo acontece naturalmente ou
por exortacdo. Ao contrario, o animal
humano &, instintivamante, conservador.
Inovacdo tem de ser incentivada. Geren-
ciada ativamente. Comunicacdo é parte
do processo da gestdo. Parece ser uma
caracteristica dos lideres a habilidade
de criar formas variadas para fazer sua
‘mensagem’ chegar a todos na empresa.
Jack Welch é um exemplo. Porém, insis-
to, essa mensagem ndo é discurso ou
‘motivacdo’, é um sistema que premia
0 alcance de metas concretas e pune de
alguma forma o néo alcance delas. In-
centiva o risco e a meritocracia.

— Concordo. Parece que vem sen-
do feito um esforco para reverter isso,
mas o mundo académico no Brasil, em
geral, ainda considera como atividades
mundanas itens como contribuicdo
concreta para a solugdo de deman-
das concretas, meritocracia, resul-
tados, gestdo... essas coisinhas.
O mundo académico em ge-
ral ndo gosta disso, pelo me-
nos ndo o que eu conheco.
Certamente ha excecoes.

— Que mergulhasse de cabeca na
montagem de sistemas de gestdo pra
valer. Quase tudo o que hé de relevante
em gestdo de empresas privadas (gestao
por diretrizes, planejamento estratégico,
gestdo por indicadores, balanced score
card, por exemplo) tem contrapartidas
e/ou variantes que podem (e devem!) ser
aplicados no setor publico. No monitora-
mento da operacdo do pafs, na formula-
céo de politicas etc.

— Reformas pra valer, mas o tempo
estd passando e daqui a pouco ndo have-
ra mais condicoes politicas para fazé-las.
Nosso sistema juridico é falho. O tributa-
rio, idem. O trabalhista, também. Tudo
isso desincentiva a inovagdo. Inovagdo
depende do que Eric Beihocker (da con-
sultoria McKinsey) chama de tecnologias
sociais de um pafs. E o seguinte: as insti-
tuicbes que garantem que as reacoes na
sociedade sejam baseadas em confianca,
em reciprocidade gerada pela confianca.
Essa coisa de reciprocidade é seriissima.
E 0 ponto de partida para a inovacéo.
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