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Resumo

A inovacdo é a pratica da idéia, drala criatividade. As experiéncias de empresas
reconhecidamente inovadoras sdo licbes importasubse a contribuicdo da inovacdo para a
gestdo do negocio: a liberdade de pensar e agirresponsabilidade dentro de equipes multi-
disciplinares trabalhando em projetos com horizod&retorno de curto, médio e longo prazos e
capazes de aliar, de forma competente, experiéngséo. Dentro de uma perspectiva historica,
as empresas tém descoberto que nao faz sentiddgadispternas em torno de projetos. Esses, na
sua esséncia, devem trazer uma contribuicdo mdécack para o negdécio, em termos de
produto, distribuicdo, comunicacdo com o mercadoserwvicos. Devem refletir a inovacéo
continua, agregando valor e melhorando o grau apetitividade da empresa no mercado.

Palavras-chaveinovagaomarketingintegrado, empresas inovadoras.

Abstract

Innovation is the practice of an ideaguced by creativity. The experience of companies
aknowledged as innovators are important lessonghercontribution of innovation for business
management: the freedom to think and act with nesibdity within multi-disciplinary teams
working with short, medium and long term projectdtipg side by side, in a competent way,
experience and vision. From a historical perspextivompanies have discovered that internal
issues about projects make no sense, These mesa gharketing contribution to the business
either in terms of product, distribution, communica or services. They must reflect the
continuous innovation, adding value and increasiig degree of competitiveness of the
company in the market.
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Introducéo:

Com a Revolucédo Industrial iniciada no secWIll, que combinou o principio da divisao
do trabalho com a aplicacdo de maquinas aos paxeéssfabricacdo, houve um grande aumento
na capacidade de producao das fabricas, companatita ao que se obtivera até entdo, pelo
processo de artesanato.

As fabricas passam a produzir continuamente estocar produtos padronizados. Toda a
énfase esta, entdo, no setor de producdo. Esagésityprevaleceu durante o século XIX e parte
deste século.

Conforme Alexandre L. Las Casas (1997, p, 2partir do inicio da década de 1950, com o
maior equilibrio entre a oferta e a procura e oemionda concorréncia, as empresas comecam a
perceber que o grande problema comeca a ser vebdas.isso, passa a existir a valorizagao
crescente do consumidor. O lucro surge, entdo, Greecompensa que a empresa tem, a medida
gue torna os clientes satisfeitos. Dentro de umsppetiva histérica, marketingtem sido usado
pelas empresas como complementacdo as vendasridtosate, na medida em que a empresa
passa a entender o significado abrangentendeketing ele é, entdo, usado como “funcao
integrativa”, ou seja, integrar todas as areas rdpresa em direcdo ao mercadarketing
(Holey e Saunders, 1996, pp. 6-13) é tantopuocessogerencial (as atividades conduzidas pela
empresa para assegurar um melhor ajuste entre oagqomganizacdo oferece e o0 que 0s
consumidores desejam), como também fitnaofia empresarial, que norteia a forma de trabalhar
de toda a empresa. O objetivo sdo os lucros, quéwsicados por meio doarketing integradp
através do qual todas as areas sao levadas a msnstarmos do cliente. O gerenciamento
estratégico tem que estar, pois, cada vez maistadie para o mercado. Cabe ao principal
executivo fazer do cliente o centro da atencaeequpacdes da organizacao.

A contribuicdo japonesa (Maximiano, 19971p4) através do chamado Sistema Toyota de
Producao, criado por Eiji Toyoda e Taichi Ohmo, doi avanco significativo, na pratica, em
direcdo a integracdo da empresa com vistas a atendeercado de forma competitiva. Esse

sistema assenta-se em trés pilares:



» Eliminacdo do desperdicio: fabricar o maximo commimmo de recursos! Produ¢éo enxuta!
» Fabricacdo com qualidade: fazer certo da primeizd Froducédo “zero defeito”!
» Administracéo participativa: comprometimento e dvintento dos funcionarios.

Nos primérdios da producdo automotiva, Helroyd afirmava, que o consumidor podia
escolher qualquer cor para o seu automével deseldogge o preto! A General Motors, entéo,
inovou, introduzindo outras cores, ganhando cono igmrticipacdo de mercado, e,
gradativamente, caminhou com outras inovacdes, camwisionalizagcdo da empresa para se
tornar um fabricante mais competitivo e mais pr@xmhos desejos e expectativas do consumidor,

superando de forma sustentada a Ford Motor Co.

Conceitos

Inovacdo (Mafas, 1993, p. 37): a necessidadsed competitivo, de manter-se vivo ou de
ficar na dianteira da concorréncia é a nocdo fuedsah da freqUente procura da inovacao. Ao
contrario da criatividade, que é ter a idéia, aagdo é praticar a idéia! O conceito de inovagao €
abrangente, aplicando-se a sistemas, produtosgsog, maquinas, instalacées, pessoas, etc.

Até a década de 1960, mesmo nos chamados maisgrimeiro mundo, a idéia de inovacao
estava fortemente ligada ao produto, a equipamenta®cessos na area de manufatura e, de
forma particular, aos setores de pesquisa e delsengnto (P&D) nas empresas industriais.
Havia uma grande distancia entre as atividade®ara de operar dessas equipes e 0 pessoal da
area comercial. As empresas, na pratica, trabathaemtro da visdo de que “a oferta cria a sua
prépria procura” ou de que “a venda € a consegéi@atural de se ter um produto de qualidade™

Aos poucos, no entanto, as empresas foranoloi@sgo, que nao existem projetos dessa ou
daquela area, por mais Uteis que possam pareag@ngirp vista! Projetos soO fazem sentido, na
medida em que tenham objetivos claros, relacionamos produtos, reducdo de custos e
despesas, distribuicdo, comunicagcdo com o mercaeovigos a clientes. Os projetos de empresa
sdo, na sua esséncia, mercadolégicos: devem basdaovacdo continua, agregar valor,
melhorando o grau de competitividade da empresaaroado.

Segundo John Kao (Kanter, Kao e Wiersema, 1988)novacao tornou-se decisiva na
economia. Exige aprendizagem permanente. E um cesladfluxo continuo. H4 uma certa

tendéncia em se achar que inovacdo é sindnimotdigda, inspiracdo. Na verdade, inovacéo



requer muito esfor¢o, entender a contradicdo, omuitas pessoas. Segundo Fred Wiersema
(idem), uma das primeiras coisas que uma empresafalzer € um inventario do seu processo de
inovacao — pontos fortes e fracos. Entender, tambéngue medida o seu pessoal esta disposto,
pronto, capacitado. A empresa muito criativa, itvexr) também pode ter problemas, na medida
que lhe falte a disciplina necesséria para levas gléias ao mercado. Muitas ndo conseguem nem
mesmo a exceléncia na manufatura. Segundo RoddbsthKanter (idem, p. 3), ha varias razbes
pelas quais as empresas ndo inovam. A falha mag@méra-se na cultura e na estrutura. As idéias
interessantes derivam da intera¢cdo. Combinandredifes pontos de vista, é possivel se chegar a
um catalizador. O ponto esta em criar uma estrujueapossibilite e encorage tanto o dialogo

como a reflexao.

Os desafios atuais

Alvin Toffler, consultor e renomado futuristarte-americano, fala da existéncia de uma nova
economia vinculada a aplicacdo de conhecimentospseoedentes ao processo de criagcdo de
riquezas. E que a aceleragdo da mudanca estaumindd uma combinacdo explosiva de
tecnologia da informacdo e revolugdo biolégica! Gorasultado, teremos todos os tipos de
oportunidades e crises!

Philip Kotler, certamente o mais conhecido dmssultores denarketingda atualidade, afirma,
gue o cenario econdmico estd sendo moldado por gdodsrosas forcas: globalizacdo e
tecnologia, complementadas pela desregulamentaggiondrcados e privatizacfes. O ritmo de
mundancas € rapido! A capacidade de mudar tornoursa vantagem competitival E a
capacidade de mudar de uma empresa exige capadeageender!

Regis McKenna (1997, p. 125), consultor nortedacano, destaca que 0s gerentes estao
enfrentando muitas circunstancias novas, que escapaeu controle, como:

* Aumento da concorréncia global,

* Mercados muito segmentados;

» Diferenca cada vez menos nitida entre os varios tig industrias;
* Ciclo de vida dos produtos mais curto;

* Mudancas nos canais de distribuicéo;

* Ruido crescente nos meios tradicionais de comuiticac



Empresas buscando novas formas de fazer negocios.

C. K. Prahalad, consultor e professor de Esjia Corporativa da Universidade de Michigan,

EUA, lembra que a globalizagéo significa clientasmdhais e oportunidades mundiais! E que para

atender as exigéncias da globalizacdo, os exesul&oem:

Fazer a empresa crescer; criar novos negoéciosrdenh que ha limites para a reducdo dos
custos!
Entender bem as implicacdes de todas essas mudissgmtinuas no ambiente externo, tanto

para a estrutura administrativa interna, como pareneira de competir.

As licdes de empresas inovadoras

Ao analisarmos as histérias (Kanter, Kao er¥dima, 1998) de empresas reconhecidamente

inovadoras, como Du Pont, 3M, GE, Pfizer, e quetrdedos seus respectivos mercados de

atuacao, sao indicativas da propria evolucdo dsgmento inovador da industria no século XX,

percebemos alguns pontos comuns importantes:

Liberdade para cada um contribuir e agir dentroude sistema estruturado com vistas a
inovagéo permanente;

Abordagem dos projetos dentro de uma perspectimuma, interna e externa, através de
equipes multidisciplinares capazes de aliar dedozampetente experiéncia e visao;

Selecdo dos projetos com vistas a resultados deetrdoorizontes distintos: curto, médio e

longo prazos;

Atengdo permanente quanto a inovar 0s seus prégsiesnas, meios e ferramentas com vistas
a agilizar etapas, ganhando na velocidade totpladjeto e concretizacdo da inovacao.

Fica também claro que a inovagdo vai muitonadte produtos - o sucesso do Wal-Mart,

gigante do varejo norte-americano, ndo tem nada aom desenvolvimento de produto. Baseia-

se na inovacao de processos como relagdes comexémor, distribuicdo, local e preco. O Wal-

Mart reiventou o varejo norte-americano!

Os mercados estédo cada vez mais volateis & apampanha-los, as empresas tém de abracar a

mudanca de forma integrada em suas organizagoes.



A inovagéo na pratica

A inovacado sendo a pratica da idéia, frutaciaividade, tem, normalmente, no seu primeiro
momento um aspectsoft um sistema, um processo, uma nova configuracda algo ja
existente, algo inédito - tudo isso com vistas rautiaa resposta eficaz a um desafio empresarial.
Ha, entdo, que se avaliar o aspdtdod da inovacdo: que ferramentas usar? Ha situaciegyue
0 uso de ferramentas é minimo: um treinamento oa lbwa orientacdo resolve! Por outro lado,
ha situacbes em que, pela dimensao do desaficssidgade de velocidade de resposta e da propria
complexidade envolvida, a escolha da ferramentainstrumentos é fundamental para a
materializacao da inovacao, e o consequente awmncompetitividade do negdcio.

A empresa virtugl que se apresenta como o futuro, colocando erm Wsmegocio de
distribuicdo como conhecemos, € um bom exemplo! éEfuto dainovacéo incluindo um
conjunto basico de idéias como:

» Competéncias nao basicas terceirizadas;

» Atencgédo centrada em um ramo ou ponto basico forte;
» Pouca ou nenhuma presenca ou infraestrutura fisica;
* Uma rede de aliancas comerciais;

» Exploracao do capital intelectual;

* Uso pesado de telecomunicagdes.

O processo de inovacdo compreende, em qualiyee; uma cultura aberta e um sistema
minimo de estruturacdo, capaz de estimular a geragh idéias, filtragem, avaliacdo de
viabilidades e prioridades dos projetos seleciosadentro de horizontes distintos, com um
sentido claro de contribuicdo para o crescimentonegdcio, e que, preferencialmente, nao
possam ser imitados rapidamente pela concorréncia.

Segundo C. K. Prahalad e Gary Hamel (Montggrad?orter, 1998, p. 293), a longo prazo, a
competitividade deriva da capacidade de formayséos menores e com mais velocidade do que
seus concorrentes, as competéncias essenciaisegam la produtos que ndo podem ser
antecipados. A competéncia essencial diz respditarmonizacdoda tecnologia, a organizacao
do trabalho, a entrega de valor. Competéncia eat&ncomunicagdo, comprometimento com o
trabalho. Envolve muitos niveis de pessoas e dastad fungdes. As competéncias essenciais se

desenvolvem a medida que sdo aplicadas e compdedh A miniaturizacdo € uma competéncia



essencial da Sony. Para inseri-la em seus prodatd3pny deve se assegurar que 0S Seus
engenheiros e profissionais dearketingtenham um bom entendimento das necessidades dos
clientes e das possibilidades tecnoldgicas.

Nadler e Tushman (2000, pp. 58-66) afirmamajir®vacao proporciona uma fonte crucial de
vantagem competitiva. Entendem, no entanto, quscop® de inovacao precisa ser expandido
para incluir toda a gama de capacidades da orgdmzaA inovacdo concentrava-se,
tradicionalmente, em produtos e processos. Masntemente, a distribuicdo passou a atrair a
atencdo como uma area em que inovacbes podemdeganhos reais. Mas a combinacdo de
produto, processo e distribuicdo ainda ndo capgatencial total de inovacédo da organizacédo. A
empresa de sucesso desenvolvera habilidades excaiscise inovar em desenvolvimento
estratégico e desenho organizacional. O imperastoatégico de prever mudanca a tempo e
resposta adequada exigira da organizacdo capacitadezer tudo mais rapido. As empresas
terdo que encontrar formas criativas de aumentalogidade. Fica também claro que néo se trata
apenas de operar como no passado, s60 que maiam&pict. A velocidade implica em fazer as
coisas de forma diferente. Em um neg6cio madumi@nfase na inovac¢ao € colocada na solucao
certa. O mercado n&o aceita nada menos que isscippimente se a empresa for lider. E preciso
seguir um processo estruturado, com prioridadesgogre recursos definidos. Ja hum mercado

emergente, velocidade e flexibilidade s&o aspextsanciais.

Concluséao

Inovar com vistas a gestdo integrada do negécao crescimento da sua competitividade
significa cada vez mais a busca continuada denbndtimo de pessoas, estruturas e tecnologias
com vistas a objetivos de curto, médio e longo geaziabilizados através de estratégias
montadas a partir da visdo de mercados, cenarim®lfgicos e concorrentes efetivos e
potenciais.

Na medida em que a tecnologia utilizada pefo®s fornecedores num mercado tende a se
igualar, os recursos humanos e a maneira da empesgsdaganizar passam a ser uma fonte
importante de vantagens competitivas. E imperatpois, que os funcionarios participem
agregando valor as operacgdes. E preciso promaverizontalizacio de processos de trabalho. A

lideranca deve ser compartilhada em todos os nileiempresa. A gestdo deve ser claramente



voltada para integrar recursos e competéncias @stas\va atender as necessidades dos clientes

num ambiente externo turbulento.
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