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Entrevista com inovador
Nesta edição temos o prazer de receber Marcelo Maisonnave de Oliveira,
sócio-fundador da XP Investimentos.

Case do mês
O case deste mês destaca a inovação dentro da
Telefônica 

Experimentação

Livro do mês
Experimentation Matters - Stefan H. Thomke,
Harvard Business Press, 2003.

A nova edição do Correio da Inovação traz uma 
importante novidade, um design remodelado a 
partir de contribuições de nossos clientes. Privile-
giamos uma estrutura mais harmônica, limpa com 
espaço para apresentação das idéias da nossa 
equipe e convidados.
 
A temática dessa edição é a experimentação. 
Pretendemos expor como as empresas podem mel-
horar seus resultados com a gestão da inovação se 
incorporarem a mentalidade da experimentação 
em complemento à abordagem conhecida de 
análise e tomada de decisão.
 
No livro do mês apresentamos o Prof. Stefan 
Thomke um dos maiores defensores dessa aborda-
gem de gestão de iniciativas inovadoras. No case 
do mês destacamos a experiência da Telefônica no 
uso dessa ferramenta. Não deixamos de apresentar 
a visão da Innoscience sobre a questão na seção 
Pílulas de Teoria. Tanto o Blog Campeão como a 
Notícia do Mês também abordam a questão desta-
cando exemplos de experimentos estratégicos.
 
Finalizamos essa edição com uma entrevista muito 
interessante com o Sr. Marcelo Maisonnave de 
Oliveira, sócio fundador da XP Investimentos, uma 
das maiores corretoras de ações da BOVESPA, espe-
cialista em pessoas físicas e criadora de uma estra-
tégia inovadora baseada num novo cliente, antes 
descartado pelas corretoras e pelo uso da educa-

corretagem. Numa entrevista esclarecedora, Mar-
celo desconstrói algumas verdades sobre como são 
geradas as estratégias inovadoras. 
 

da gestão da inovação. Estamos lançando o livro 
Gestão de Inovação na Pratica que consolida nossa 
trajetória de pesquisa e consultoria na área. A 
próxima edição irá abordá-lo em profundidade.
 
Até lá seguiremos experimentando e aprendendo a 

inovadoras.
 
Forte abraço
Max e Felipe

Case do mês
Empresas inovadoras são inspiração para todos nós. 
Nessa coluna trazemos cases elaborados pela equipe 
Innoscience a partir das ferramentas e  modelos construí-
dos pela própria consultoria.

Blog Campeão
O Blog Campeão apresenta o post mais debatido 
do Innoblog da Innoscience.
http://innoscienceblog.blogspot.com/

Livro do mês
Mensalmente destacamos um livro que aborda a 
gestão da inovação.

Pílulas de Teoria
A construção de uma empresa inovadora depende do 
domínio do ferramental e da linguagem sobre inovação. 
As “pílulas de teoria” são a nossa contribuição à consolida-
ção desse entendimento no meio empresarial

Notícia do mês
Todo mês apresentamos a notícia mais comentada da 
Innovation Insight - newsletter eletrônica da consultoria 
que aborda empresas e práticas inovadoras. 

Entrevista com Inovador
Todo mês trazemos um inovador, empresário ou 
acadêmico para compartilhar suas experiências.



 Blog Campeão
O Blog da Inovação - www.innoscience.com.br

 Case do mês

Gestão da Experimentação facilita a 
Inovação

O case deste mês destaca a inovação dentro do Grupo 
Telefônica. 

  Radar da Inovação da Telefônica

Octógono da Inovação

Por Felipe Scherer

 Ao longo de nossas discussões temos ressaltado 
a importância de dominar o processo de inovação para 
diminuir sua variabilidade. O processo de inovação 
pode ser dividido em 4 grandes elos: Idealização, Con-
ceituação, Experimentação e Implementação. As 
empresas têm destinado muita atenção aos dois elos do 
extremo da cadeia, idealização e implementação. Con-
tudo, muitas das di�culdades de implementação decor-
rem de falhas na conceituação e experimentação.
 É na fase de experimentação que reside a opor-
tunidade de aprendizado pré-implementação. A experi-
mentação, um processo estruturado, sistemático de 
tentativa-e-erro é o meio pelo qual o gestor pode 
melhorar sua abordagem com a inovação antes de 
levá-la ao mercado em de�nitivo. Lidar com tranqüilida-
de com a incerteza, quebrar perspectivas convencionais 
e fazer gestão estratégica diária são aprendizados que o 
caso da Coca Cola sugere.
 Em matéria do Jornal Valor Econômico, a Coca 
Cola Guararapes descreve uma iniciativa de grande 
potencial a partir de um novo canal de distribuição, a 
chamada inovação de presença.
 Desde novembro, uma Kombi da empresa visita 
os bairros populares do Recife vendendo uma Coca-
Cola por R$ 1,89. um litro de refrigerante mais o vasilha-
me. Quando for comprar novamente, o consumidor 
enche a garrafa de vidro por R$ 1,39. Um programa de 
rádio da própria Coca-Cola voltado para as mulheres 
anuncia de segunda-feira a sábado os bairros pelos 
quais o carro passará, além de dar receitas e dicas de 
cuidados com a casa durante uma hora. Segundo infor-
mou o jornal, a Coca Cola deve ampliar essas iniciativas 
a �m de atender melhor a Classe C tendo, inclusive, 
criado um grupo de estudos para o tema.
 Iniciativas como essas demandam novas pers-
pectivas. 
 

Quem pensaria numa Rádio da Coca Cola? Ou um cami-
nhão atendendo individualmente?
Iniciativas como essas são melhor gerenciadas com 
experimentação já que a incerteza é marcante em tais 
movimentos como a�rma Catharina Ferreira, gerente de 
marketing da Coca-Cola Guararapes "Por enquanto, o 
que sabemos é que existe um caminho. Cada vez mais é 
preciso se reinventar para atender melhor a classe C" . 
Fica claro que a empresa não exigiu um plano detalha-
do e de�nitivo sobre a questão. Também pode-se perce-
ber a naturalidade com que a executiva trata dessa 
incerteza, algo pouco comum na gestão de projetos 
convencionais.
Outro aprendizado interessante do caso da Coca Cola 
Guararapes é que a gestão da estratégia dos experi-
mentos precisa ser monitorada diariamente ao contrá-
rio das revisões anuais e semestrais dos planos estraté-
gicos convencionais. No caso da Coca Cola, por exem-
plo, o veículo deveria �car na rua por quatro horas, mas 
tem retornado à fábrica da Coca-Cola Guararapes, 
engarrafadora para Pernambuco e Paraíba, mais cedo. 
As 200 garrafas ofertadas têm acabado em metade do 
tempo.
Ninguém sabe se a nova iniciativa da Coca Cola Guara-
rapes irá se transformar numa inovação de presença. No 
entanto, é possível perceber que a empresa está abor-
dando a questão com perspectivas abertas, naturalida-
de com a incerteza e gestão “real time” do experimento.

Por Maximiliano Carlomagno 

Melhor Comentário no Innoblog

“Ainda falta algo para alcançarmos a co-criacão 
com clientes (de Prahalad), onde as empresas 
provêem a plataforma que a sustente, porém a 
iniciativa da Coca-Cola ruma nesse sentido. 
  

Por Caio Jacobino.

 A Telefônica é um grupo espanhol de telecomu-
nicações que atua em 19 países em três continentes; 
Europa, América e África. Na América Latina a empresa é 
a operadora líder no Brasil, Argentina, Chile e Peru. 
O grupo conta com mais de 200 milhões de clientes, 
sendo mais de 45 milhões só no Brasil, 22% do total. O 
faturamento anual do grupo é na ordem de 53 bilhões 
de euros, sendo 38% proveniente da Espanha, 26% do 
resto da Europa e 35% da América Latina.
Estratégia de Inovação
Em Novembro de 2004 a Telefônica estabeleceu o objeti-
vo de se tornar a maior empresa de comunicação 
integrada do mundo. Para isto foi proposto um processo 
de transformação com base em cinco eixos estratégicos: 
recursos humanos (motivação), identidad 
(comunicação), cliente (valor para o cliente), excelência 
(e�ciência na cadeia de valor) e inovação (cultura de 
inovação).
Por competir em uma indústria baseada em tecnologia, 
o foco da inovação da empresa é tecnológica. Porém, as 
inovações não se restringem a oferta, mas abrangem 
diversas áreas da organização, conforme pode ser visto 
no radar da inovação.

A oferta o grupo conta com constantes lançamentos de 
novos serviços, 908 só nos  último cinco anos. Todos 
estes lançamentos são feitos a partir da utilização de 
plataformas tecnológicas como as malhas de �bra 
óptica, cobertura GSM, terminais, GPRS, UMTS IPTV, etc. 
As soluções que oferece, em se tratando de uma opera-
dora integrada, é uma combinação de serviços, abran-
gendo acesso �xo, mobilidade, dados e multimídia.

Práticas de Gestão da Inovação
As práticas que levam a empresa a ter este leque de 
inovações serão analisadas a partir de oito dimensões, 
que são dispostas no octógono da inovação, proposto 
pela consultoria Innoscience.

Estrutura: A empresa possui um comitê de inovação 
corporativo e uma subsidiária, a Telefônica I+D, que 
trabalha exclusivamente pesquisa e desenvolvimento, 
com foco em novos serviços e sistemas de informação 
para promover melhorias na gestão do negócio. Além 
disso, em 2006, foi criada a incubadora de negócios no 
Brasil que visa gerar novas receitas para a Telefônica.
Funding: os investimentos em pesquisa, desenvolvimen-
to e inovação são altos, representando quase 10% do 
faturamento bruto da companhia. O investimento total 
da Telefônica I+D em pesquisa e desenvolvimento 
somou 588 milhões de reais neste ano, divididos em 
1.781 projetos. 
Processo: a empresa possui um modelo de inovação que 
tem por objetivo promover a cultura da inovação em 
todos os níveis da organização, alinhar a inovação com a 
estratégia de médio e longo prazo do grupo e melhorar 
a competitividade do grupo. O processo é dividido em 3 
grandes etapas: ideias, projetos e produtos.
Relacionamento: através do concurso idealab o mercado 
provém a empresa com idéias de inovação. Trata-se de 
um concurso no qual os participantes precisam elaborar 
um plano de negócios, com potencial real para desenvol-
vimento futuro, tendo como requisito principal o caráter 
de inovação dentro dos segmentos de atuação da Telefô-
nica.

Resultados
A Telefônica é a empresa que mais investe em P&D na 
Espanha. Possui uma carteira com 1787 patentes e 1.245 
direitos de propriedade industrial. Anualmente a empre-
sa registra uma média 265 novos softwares. Uma pesqui-
sa do instituto Synovate aponta a Telefônica como uma 
das 5 empresas mais inovadora aos olhos dos consumi-
dores.




