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O Top 10 é a consolidação dos 

principais materiais 

desenvolvidos pela 

Innoscience Consultoria em 

Gestão da Inovação. 

Selecionamos os artigos mais 

lidos e os temas que geraram 

maior repercussão durante o 

ano de 2011. Confira, nas 

próximas páginas, as 

publicações na íntegra. 
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DANDO ASAS À INOVAÇÃO: O post propõe 

avaliar o perfil e as práticas inovadoras da 

Red Bull. O post traz também as principais 

iniciativas da empresa. 

2 
ROCK IN RIO: MÚSICA E INOVAÇÃO: O 

post analisa o maior evento de rock do país e 

como tem atuado para expandir sua marca 

para outros diferentes segmentos. 

 

3 
OS 12 MITOS DA GESTÃO DA INOVAÇÃO: 

O artigo revela quais são os 12 mitos da 

gestão da inovação que acabam reduzindo a 

produtividade da inovação nas empresas. 

4 
O LEGADO DE STEVE JOBS: O artigo 

aborda o legado deixado por Steve Jobs ao 

deixar o cargo de CEO da Apple. Legado este 

que contribui para a disciplina da inovação e 

que estará marcado na história empresarial, 

sendo considerada a empresa mais inovadora 

do mundo. 

5 
ÍNDICE DE INOVAÇÃO INNOSCIENCE: O 3i 

tem como objetivo acompanhar o 

desempenho das empresas mais inovadoras 

do Brasil. É constituído por uma carteira de 31 

empresas que foram classificadas como as 

mais inovadoras do país. A cotação das 

ações dessas empresas é acompanhada mês 

a mês e comparada ao desempenho do 

Ibovespa na bolsa de valores.  

 

6 
A EVOLUÇÃO DO MERCADO DE 

VIDEOGAMES: Neste artigo, Felipe Scherer 

aborda as constantes inovações em captura 

de valor e experiência de consumo na 

indústria de videogames. Para exemplificar, o 

autor destaca o lançamento do WiiU. 

7 
INCENTIVANDO A INOVAÇÃO NA 

EMPRESA: Este artigo aborda a questão do 

desenvolvimento de uma cultura de inovação 

nas organizações e a necessidade de 

estabelecer um conjunto de incentivos a fim 

de estimular as lideranças e pessoas a 

inovarem. O autor apresenta a Matriz de 

Incentivos à Inovação que auxilia na obtenção 

de melhores resultados. 

 

8 
COMO AUMENTAR A EFICIÊNCIA DAS 

ATIVIDADES INOVADORAS: No artigo, 

apresentamos as oito dimensões que 

precisam ser administradas a fim reduzir a 

imprevisibilidade da inovação e ampliar o 

potencial inovador das organizações. 

9 
CONSUMIDOR, PRESSÃO INTERNA E 

CONCORRÊNCIA: No artigo, abordamos três 

motivos para que as empresas inovem e não 

fiquem para trás: consumidores cada vez 

mais exigentes, empresas buscando o 

aumento de produtividade e/ou redução de 

custos e a concorrência cada vez mais 

acirrada. 

10 
POR QUE ALGUMAS EMPRESAS NÃO 

INOVAM?: O artigo aborda quais são os 

principais motivos que fazem com que as 

empresas não inovem. Liderança, cultura, 

pessoas e estrutura são apontadas como 

motivos e são explicadas ao longo do artigo. 
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Dando asas à inovação 

  

Olá leitores,  

Neste post vamos falar das 

iniciativas inovadoras da Red Bull.  

 

A CRIAÇÃO: A nova categoria de 

bebidas foi apresentada ao 

Ocidente, na década de 80, pelo 

austríaco, e ousado, Dietrich 

Mateschitz. A inspiração para o 

desenvolvimento do energético veio 

da Tailândia, quando Mateschitz 

experimentou e sentiu os efeitos 

estimulantes de uma bebida com 

doses generosas de cafeína e 

taurina.  

 

INCERTEZA SOBRE O SUCESSO: 

As dúvidas quanto ao sucesso da 

Red Bull eram muitas. Os 

resultados de uma pesquisa de 

mercado, realizada antes de seu 

lançamento, mostraram que o 

fracasso era certo e entre os fatores 

que contribuíram para esta 

afirmativa estavam o gosto muito 

desagradável e o preço elevado. 

Surgiram dúvidas, também, quanto 

aos efeitos do energético, o que foi 

sendo reduzido com o tempo 

através do acompanhamento por 

testes científicos e pesquisas 

médicas. Mateschitz, no entanto, 

ignorou as projeções de fracasso, 

apostou no possível sucesso e 

investiu no lançamento da marca.  

 

INOVAÇÕES: As inovações da Red 

Bull estão centradas justamente na 

estratégia para comandar a marca, 

associando‐a ao público jovem e 

aos esportes radicais. Se 

analisarmos sua estratégia de 

inovação através do Radar da 

Inovação, é possível identificar 

diferentes tipos de inovações que 

vão desde a oferta até a marca.  

 

π OFERTA: A Red Bull criou a 

categoria de bebidas energéticas, a 

primeira marca a utilizar o termo 

Energy Drink. Algumas outras 

marcas, como Coca‐Cola, tentaram 

criar produtos similares, mas não 

abalaram a força da pioneira no 

segmento. Em 2008, iniciou a 

expansão de seu portfólio, 

1 

http://www.google.com.br/imgres?q=red+bull&um=1&hl=pt-BR&sa=N&rlz=1W1GZEU_pt-BR&biw=1024&bih=600&tbm=isch&tbnid=NizR8ffIGRkIDM:&imgrefurl=http://negocioshoje.blogspot.com/2011/02/o-que-importa-e-o-que-o-consumidor.html&docid=-Y_HQJdi45dLOM&imgurl=http://1.bp.blogspot.com/_msvRmsVuYqw/TU9B1OZpUeI/AAAAAAAAAZ0/IrF730dXYHY/s1600/red-bull.jpg&w=1024&h=768&ei=ay_rTsDWBsXTgQennJz5CA&zoom=1
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Lançando a Red Bull Cola e a Red 

Bull Energy Shot.  

 

 

 

 

 

π CLIENTES: A Red Bull direciona 

seu foco a um público muito 

específico. Seu alvo preferencial 

são os jovens. A ideia é transmitir a 

imagem de juventude e emoções 

fortes associada a seus produtos. A 

empresa criou um novo mercado.  

 

- EXPERIÊNCIA DO 

CONSUMIDOR: A intenção da Red 

Bull é proporcionar diferentes 

experiências de consumo, 

relacionadas à marca e focadas no 

público jovem. Para isso, promove 

grandes eventos e ações 

promocionais diferenciadas, para a 

distribuição gratuita de seus 

produtos. A experiência de consumo 

da Red Bull oferece atributos antes 

nunca utilizados por empresas de 

bebidas.  

 

π MARCA: Além da diversificação 

dos produtos, a Red Bull tem 

investido na expansão da marca 

voltada aos esportes, sendo 

proprietária dos times de futebol 

Reb Bull Salzburg, Red Bull New 

York e Red Bull Brasil; e sem falar, 

é claro, na aquisição da escuderia 

Jaguar, atual, Red Bull Rancing, 

equipe do piloto de Fórmula 1 

Sebastian Vettel.  

 

ESPORTES E CULTURA: Para 

aproximar‐se ainda mais do 

consumidor, a Red Bull investe em 

novas formas de aproximação, 

principalmente, através de ações 

culturais e esportivas. A marca 

realiza um concurso de dança, a 

corrida de aviões Red Bull Air Race, 

competições de Downhill como a 

Red Bull Rampage. São cerca de 

6000 atletas patrocinados pela 

marca no mundo todo e de diversas 

modalidades esportivas.  

 

A FÓRMULA 1: Nos últimos anos, a 

Fórmula 1 tem registrado recordes 

de audiência na televisão, são 

16.000 horas de cobertura e, com 

as seguidas e recentes vitórias de 

Vettel, a Red Bull é a marca mais 

exposta durante o evento. Nesta 

modalidade esportiva, desde 2004, 

a marca já investiu 

aproximadamente US$ 670 milhões. 

Se tivesse optado por publicidade 

televisiva, para o mesmo tempo de 
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aparição, somente em 2010, os 

gastos teriam sido de US$ 350 

milhões.  

 

O marketing agressivo, inovador e 

surpreendente da Red Bull 

impulsionou sua presença em cerca 

de 140 países e à marca anual de 3 

bilhões de latas vendidas. A 

estratégia de levar o público até o 

produto, através de eventos 

atrativos, como a F1, é, sem dúvida 

alguma, mais trabalhosa do que 

criar 30 segundos de aparição na 

TV, mas a recompensa e os 

resultados são surpreendentemente 

melhores! 

 

 

 

 

Para aqueles que querem inovar, a 

trajetória da Red Bull oferece alguns 

aprendizados. Cuidado com as 

pesquisas quando estiver 

abordando algo realmente novo. 

Não pense apenas na inovação do 

produto. Há outros tipos de 

inovação tão relevantes quanto. 

Questione alguns dos dogmas do 

setor. Eles podem não fazer mais 

sentido, mas ainda permanecerem 

inquestionáveis.  

 

Natália Malta Alquati 

Analista Sênior da Innoscience
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Rock in Rio: música e inovação 

 

Em tempos de muita música no país 

do futebol, nada mais adequado de 

tratarmos do maior festival de 

música do mundo, o Rock in Rio, 

que voltou ao Brasil após 10 anos 

sendo sediado por Lisboa e Madrid.  

Bom, mas o que este evento tem 

haver com inovação? A seguir 

explicaremos o porqu°é  

 

 

 

 

 

 

 

4 lentes da inovação ï 

competência essencial para 

inovar  

Uma competência essencial para 

inovar é orientar a busca de 

oportunidades e prover um filtro 

para ver a realidade com ñoutros 

olhosò e saber onde olhar para 

buscar oportunidades. E foi 

justamente isso que a família 

Medina buscou: sair das fronteiras 

da música e explorar o Rock in Rio 

como um negócio, expandindo a 

atuação do evento. Fazendo da 

marca outros tantos negócios. 

 

Radar da Inovação  

Quando falamos sobre o Radar da 

Inovação, podemos citar duas 

dimensões: experiência do 

consumidor e marca 

 

Experiência do consumidor  

Desde a sua criação o Rock in Rio 

não foi simplesmente um festival de 

música. Em 1985 já era considerado 

um mega evento onde arrastava 

multidões de pessoas. O evento já 

contava com dois imensos fast 

foods e dois shoppings centers com 

50 lojas. Mas ao longo do tempo a 

interatividade do evento com o 

consumidor foi crescendo. O apelo 

musical é muito grande em todos os 

públicos, desde as classes A até D 

e entre as últimas três gerações. 

Além de Rock, Pop, há a 

possibilidade de o público interagir 

com outros tipos de música em 

palcos alternativos.  

Uma gama de empresas faz a 

interação com o público, criando 

diversos atrativos ao público Outras 

atividades também estão envolvidas 

no espetáculo, como roda gigante, 

tirolesa e bung jump. Como Roberta 

afirma: ñBrinco com meu pai 

dizendo que daqui a pouco ele vai 

2 
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montar uma Disneylândia do rock, 

tamanha a quantidade de atrações 

paralelas ao festival.ò  

 

Marca  

O aproveitamento da marca cresce 

a cada realização do evento. 

Exemplos têm de sobra. Algumas 

delas: a Trident fez suas 

embalagens de chicletes alusivas 

ao evento, a Volkswagen lançou 

edições especiais Rock in Rio dos 

veículos Gol e Fox e os Correios 

transformou suas caixas de entrega 

do Sedex em imitações de 

amplificadores de som. O 

aproveitamento da marca se 

expande para os demais 

patrocinadores também. Mas a 

exploração da marca não fica 

somente nos cases já citados, criar 

um selo fonográfico, uma 

companhia teatral, games, portais e 

grifes de roupas também estão nos 

planos.  

 

Geração de oportunidades  

O Rock in Rio é um exemplo de 

geração de novos negócios, se 

tornando como uma mega 

plataforma de oportunidades de 

negócios e exposição de marcas 

para organizações que querem 

investir em projetos culturais e de 

entretenimento para grandes 

massas. Ao todo quase 70 

empresas e instituições participaram 

como patrocinadoras, apoiadoras, 

licenciadas ou expositoras nesta 

edição de 2011. A ativação dessas 

marcas no evento é a principal fonte 

de recursos para a realização do 

evento. Em muitas dessas 

empresas que estavam presentes 

no RIR, significou aumento 

inesperado nas vendas, como a 

Heineken que faturou R$ 11 milhões 

e o Bobôs, entrou para o livro dos 

recordes ao vender 79 mil 

sanduíches em um único dia. Outra 

oportunidade gerada foi a parceria 

da Artplan com o banco BTG 

Pactual, que irá coordenar 

eventuais operações com grupos 

internacionais no processo de 

expansão da marca.  

E você, caro leitor, como acha que o 

Rock in Rio contribui com a 

disciplina de inovação? Esta 

interação pode dar samba, ou 

melhoré Rock!  

 

Márcio Harter 

Consultor da Innoscience 
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Os 12 mitos da gestão da inovação 

 

Nos últimos anos sistematizamos a 

inovação em grandes empresas. 

Aprendemos com casos de sucesso 

e mais ainda com os eventuais 

fracassos. Sintetizamos um 

conjunto de mitos que tem reduzido 

a produtividade da inovação.  

 

 

 

 

 

1. Criatividade e inovação são a 

mesma coisa: Criatividade é input, 

inovação é output. Criatividade é 

matéria prima. Inovação é monetizar 

ideias novas não apenas gerá-las. A 

Xerox desenvolveu a interface 

gráfica e o mouse, mas foi a Apple 

que transformou em resultado.  

 

2. Inovação é algo novo para 

empresa: Não. Inovação é algo 

novo para o mercado, seja um 

produto, processo, canal de 

distribuição ou modelo de negócio. 

Quando uma empresa passa a fazer 

aquilo que todo mundo já faz ela 

está se adequando e não inovando. 

 

3. Inovação é sobre produto: 

Inovação é bem mais do que isso. 

Engloba novas ideias que possam 

gerar impacto significativo nos 

resultados da empresa abordando 

diferentes dimensões. A 

Amazon.com inovou o modelo de 

negócios de varejo sem mudar os 

produtos que comercializa. 

 

4. Inovação é produto de gênios: 

Cada fase do processo de inovação 

exige competências que podem ser 

aprendidas e que não dependem de 

traços de personalidade A Whirpool, 

dona das marcas Consul e 

Brastemp, vem instrumentalizando 

os colaboradores a inovar. 

 

5. Inovação é algo imprevisível: 

Ainda que haja menor 

previsibilidade nos projetos de 

inovação e a taxa de sucesso de 

novos produtos seja baixa, há um 

conjunto de padrões que podem ser 

seguidos para reduzir essa 

imprevisibilidade. A P&G conseguiu 

melhorar sua taxa de sucesso de 

inovações com o modelo de 

inovação aberta.  

3 
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6. Inovação é uma nova mania: 

Não, é um conceito desenvolvido 

em 1937 por Joseph Schumpeter ao 

analisar os saltos de 

desenvolvimento econômico. Anos 

atrás, a inovação foi decisiva para a 

Ford. No entanto, o crescimento da 

oferta e da competição deslocou o 

tema para o centro da reflexão 

sobre gestão. 

 

7. Inovação depende de um 

processo bem estruturado: 

Trabalhamos com empresas que 

tinham um ótimo processo, mas isso 

não garantia sucesso. A Sanofi, 

farmacêutica francesa, líder no 

Brasil, tem se preocupado do 

processo ao funding, da cultura à 

estratégia. 

 

8. Inovar é fazer o que o cliente 

pedir: Cuidado. Os clientes não 

sabem o que precisam até que você 

desenvolva e apresente a eles. 

Como disse Ford: "se tivesse feito o 

que meus clientes pediam teria 

construído uma carruagem com 

mais cavalos" ao invés do modelo 

T. 

 

9. Inovação não é algo para 

grandes empresas: Empresas 

como GE, Boticário, Embraer, IBM, 

entre outras têm sistematizado a 

inovação com ótimos resultados 

dentro de empresas de grande 

porte. 

 

10. Inovação é sobre novas 

tecnologias: A GOL redefiniu o 

transporte aéreo sem uma nova 

tecnologia, mas com um novo 

modelo de negócio. 

 

11. Inovação é coisa do pessoal 

de P&D: A Tecnisa tem plataformas 

de inovação com clientes e 

fornecedores que a coloca em 

contato com ideias de potencial 

inovador muito além de sua equipe 

de engenharia. 

 

12. Quanto mais dinheiro, mais 

inovação: As evidências são em 

sentido contrário. As mais 

inovadoras não são as que mais 

investem, mas as que melhor 

gerenciam a cadeia de valor da 

inovação. A Apple está em 70º lugar 

entre as empresas que mais 

investem, mas é a mais inovadora 

do mundo. 

 

Maximiliano Carlomagno 

Sócio-fundador da Innoscience



 

 www.innoscience.com.br | www.innovacentro.wordpress.com | www.twitter.com/innoscience_  

Top 
10 

10 

O Legado de Steve Jobs 

 

Demorou um tempo at® ñcair a 

fichaò de que Jobs n«o est§ mais 

dirigindo a Apple, a empresa mais 

inovadora do mundo. Eles parecem 

um só: Apple, Jobs e Inovação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Meu contato com a Apple remonta 

aos anos 80, quando meu pai criou 

uma empresa de treinamento em 

informática. Lembro de ver um 

conjunto de microcomputadores de 

cor bege e tela preta com verde. As 

primeiras aplicações eram jogos de 

cálculos bastante simples. Entre os 

micros, havia um Apple II. O tempo 

passou. O negócio de treinamento 

não deu certo.  

Anos mais tarde, comprei meu 

primeiro PC, um IBM. Conheci 

também a Microsoft. Nesse período, 

quando falava sobre tecnologia com 

minha mãe, que trabalha com 

design, ela sempre me destacava a 

Apple. Naquele momento a 

empresa era uma atuante de nicho, 

focada em quem fazia uso pesado 

de aplicações gráficas. Ela tentava 

me evangelizar sobre a Apple, mas 

quem sabe pela relação mãe-filho 

eu tenha preferido ficar com a MS. 

Jobs tinha sido ñsa²doò da empresa 

e a situação não era das melhores. 

Mas confesso que quando ela 

comprou o iMac, aquilo me marcou. 

Depois disso, ainda tive 

computadores Sony, HP e Compaq. 

Continuei preso ao Windows.  

Comecei a virar fã da Apple quando 

comprei meu primeiro iPOD. Três 

anos mais tarde, em viagem aos 

EUA, conheci a loja conceito em NY 

e comprei meu Macbook. Percebi 

que aqueles mitos da 

compatibilidade eram isso, apenas 

mitos. Trabalhei com ele por três 

anos até trocar pelo MacBookAir 

que adquiri esse ano. Nesse meio 

tempo, troquei de iPOD por duas 

vezes e comprei o iPAD para 

facilitar minhas viagens de trabalho.  

Paralelo a isso, ao longo da minha 

carreira como pesquisador e 

consultor em administração, 

acompanhei os cases da empresa 

sob o prisma da gestão. Em 2006, 

com a fundação da Innoscience, 

4 
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consultoria de gestão da inovação, 

foi impossível não compreender e 

admirar a Apple. Analisamos seus 

movimentos, destacamos seus 

êxitos, aprendemos com seus 

fracassos e saudamos sua ousadia 

em distintas oportunidades.  

Nesse momento em que Steve Jobs 

deixa a posição de CEO surgem 

muitas dúvidas se a capacidade de 

inovação da empresa é uma 

competência organizacional ou 

produto de sua inspiração. 

Confesso que espero que a 

resposta seja a primeira alternativa, 

mas não tenho dúvidas de sua 

influência pessoal.  

Sempre tive receio de usar ñcasesò 

de empresas que são benchmark 

em determinados temas como 

inspiração e não como verdade 

absoluta. A gestão é uma ciência 

contextual na qual o resultado da 

aplicação de determinada teoria 

depende diretamente das 

circunstâncias em questão.  

No entanto, como homenagem ao 

legado de Jobs, optei por contar 

minha relação como consumidor da 

empresa e destacar sua 

contribuição com a disciplina da 

inovação. 

 

Orientação para Design: Nada na 

Apple ® ñs· um detalheò. O detalhe 

é o centro de tudo. Do design das 

lojas ao botão do iPOD, o foco é 

proporcionar uma experiência 

funcionalmente superior. 

 

 

 

 

 

Foco no ñuser friendlyò: N«o h§ 

uma tradução perfeita para a 

expressão em inglês que marca as 

criações da Apple. Tudo tem origem 

no usuário. A empresa emprega 

novas tecnologias e reutiliza 

existentes no sentido de gerar uma 

experiência mais amigável. 

 

Produtos, sempre os produtos: A 

Apple ficou conhecida e 

reconhecida por sua capacidade de 

desenvolver produtos fantásticos. 

Do Machintosh ao iPAD. Produtos 

que criaram ou reconceberam 

indústrias inteiras. Produtos com 

design, fáceis de usar. 

 

Modelo de negócios: Seus 

grandes sucessos ocorreram 

quando seu modelo de arquitetura 

fechada ñfazemos tudoò evoluiu para 

modelo de negócios de 
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ñecossistemaò. iPOD, itunes, acordo 

com gravadoras de música e lojas 

próprias de rua. Iphone, Apps Store, 

acordo com desenvolvedores e 

operadoras de telefonia celular. 

iPAD, ibooks e parceria com 

fornecedores de conteúdo. A 

empresa soube como ninguém, nos 

últimos 10 anos, criar e capturar 

valor na indústria de tecnologia e 

eletrônica. 

 

Encantamento do cliente: Da 

geração de rumor sobre seus 

produtos, passando pelos eventos 

de lançamento com apresentações 

de Jobs até a relação aspiracional 

estabelecida com seus clientes. A 

Apple vai deixar marcada na história 

empresarial uma relação altamente 

afetiva com seus clientes, 

diferenciada pelas sucessivas 

surpresas positivas.  

 

Não houve, até agora, melhor 

exemplo de eficiência em gestão da 

inovação. Independente do tempo, 

natureza ou frequência do contato 

com a Apple, o legado de Steve 

Jobs será lembrado por todos que, 

de alguma forma, conheceram a 

empresa da maçã. 

 

Maximiliano Carlomagno 

Sócio-fundador da Innoscience
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Índice de Inovação Innoscience ï 3i 

 

O 3i é uma iniciativa da Innoscience 

para avaliar a contribuição da 

inovação na valoração das 

empresas brasileiras. A metodologia 

utilizada garante a identificação das 

empresas inovadoras de capital 

aberto para comparação com 

demais índices de ações.  

 

 

 

 

 

Compõem a carteira 3i 31 empresas 

de diferentes portes e setores 

reconhecidas nacionalmente por 

sua capacidade inovadora.  

 

 

 

Diferentes estudos realizados 

indicam que uma parcela da 

valoração das empresas de capital 

aberto ocorre em função não 

apenas de seus resultados de 

exercícios passados, mas 

especialmente da perspectiva de 

criação e captura futura de valor. 

Nesse sentido, a capacidade de 

inovar é a principal ferramenta para 

garantir desempenho futuro e 

influenciar positivamente essa 

perspectiva de resultados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico referente ao desempenho das carteiras no período de janeiro de 2007 a outubro de 2011

5 
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É preciso ampliar o horizonte de 

análise e acompanhar o 

desempenho da carteira 3i a fim de 

levantar novas hipóteses sobre o 

tema. Porém, até esse momento, 

fica evidente que vale a pena inovar 

e que as empresas inovadoras 

apresentam desempenho superior 

no mercado de ações.  

A carteira 3i performou acima do 

Ibovespa no período analisado, o 

que indica que as empresas 

inovadoras recebem uma sobre-

valorização por sua capacidade de 

criar o futuro e transformá-lo em 

realidade. 

No atual momento de estagnação 

do Ibovespa e do questionamento 

sobre as alternativas para 

valorização das ações das 

empresas brasileiras o 

entendimento de que as empresas 

identificadas pelo mercado como 

inovadoras apresentam 

desempenho superior abre-se como 

um importante achado. Para 

aquelas empresas que formam o 3i 

o objetivo é continuar sua 

caminhada no refinamento de suas 

práticas de inovação. Já para as 

demais empresas fica o 

aprendizado de que os 

investimentos em inovação, quando 

bem administrados, trazem retorno 

também na valorização de suas 

ações. 

 

Innoscience Consultoria em Gestão 

da Inovação
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A evolução do mercado de videogames 

 

O novo console lançado pela 

Nintendo na semana passada, o 

WiiU, traz à tona mais um capítulo 

na dinâmica indústria de 

videogames, um negócio que 

movimenta cerca de US$ 100 

bilhões no mundo anualmente. 

 

Lançado como a próxima geração 

dos consoles, a novidade já recebe 

criticas de usuários que alegam não 

ter inovações suficientes para virar 

mais uma página dessa história. 

Se olharmos desde a década de 70, 

quando do lançamento dos 

consoles com cartuchos, muitas 

inovações marcam essa indústria.  

Buscou‐se ampliar a jogabilidade e 

os desafios impostos, tais como a 

criação de histórias longas com 

enredo, personagens com 

personalidade e características 

próprias, melhoria da inteligência 

artificial no controle dos 

personagens e claro, o lançamento 

de sequências de jogos de sucesso. 

Os controles têm sofrido grandes 

mudanças para permitir movimentos 

complexos e criar novas 

experiências durante os jogos, tais 

como a utilização de joysticks em 

formatos de armas, guitarras, skates 

e volantes de carros, entre outros. 

Outra inovação foram as alterações 

na tecnologia que permitiram 

modificar as vistas dos jogos de 

aérea e lateral para perspectivas 

isométricas ou mesmo em três 

dimensões. Jogos em primeira 

pessoa e a possibilidade de interagir 

com os cenários também foram 

melhorias importantes. 

Depois vieram novos formatos de 

ação, a possibilidade de salvar os 

jogos e continuar depois, as ligas de 

amigos e, mais recentemente, os 

jogos on‐line. 

Aliás, conectividade, modelos 

alternativos de captura de valor e 

experiências de consumo foram 

fundamentais para que as empresas 

de hardware e software do setor se 

mantivessem em crescimento, 

mesmo durante a recente crise 

mundial. 

A conectividade dos consoles são 

elementos fundamentais para que 

6 
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usuários interajam, ampliando as 

possibilidades dos jogos, mas 

também criando desafios para as 

empresas. Em abril, quase 100 

milhões de usuários da PlayStation 

Network tiveram seus dados 

acessados por hackers, o que fez 

com que a Sony a tirasse do ar por 

aproximadamente um mês, tirando 

boa parte da diversão do console 

PS3. 

Novas formas de captura de valor 

tem sido chave para o modelo de 

negócios dessa indústria. Segundo 

a Entertainment Software 

Association (ESA), 24% da receita 

da venda de software já é gerada de 

forma digital. Além das próprias 

lojas on‐line, parceiros como a 

Netflix e Hulu vendem seus serviços 

pelos consoles. 

Não podemos falar de videogames 

em falar de experiências de 

consumo para todas as idades. 

Segundo outra ESA, a média de 

idade dos jogadores é de 37 anos e 

48% dos pais americanos jogam 

semanalmente com seus filhos. 

Hoje, o lançamento de novos jogos 

é aguardado com a mesma 

expectativa que grandes filmes de 

Hollywood. 

O WiiU foi designado para os 

chamados usuários casuais, que 

não usam o game de forma intensa. 

A estratégia da Nintendo é essa: 

hardware modesto e diferencial da 

experiência nos controles. 

Mas vantagens tecnológicas como a 

capacidade de rodar jogos em full 

HD, isto é, altíssima definição, não 

se manterá por muito tempo. Afinal, 

uma coisa é certa: logo veremos 

nascer uma nova geração de 

videogames. 

 

Felipe Scherer 

Sócio-fundador da Innoscience
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Incentivando a Inovação na Empresa 

 

Uma das questões mais importantes 

na criação de uma cultura de 

inovação é a definição de políticas 

para incentivar lideranças e pessoas 

a inovarem. A tendência é a 

priorização daquilo que é conhecido 

e das atividades do dia a dia em 

detrimento de projetos de maior 

risco e que exigem 

comportamentos, conhecimentos e 

ferramentas distintos dos que 

estamos acostumados. Essa 

situação inibe a capacidade de 

inovação das empresas. Para 

quebrar esse ciclo vicioso e entrar 

no ciclo virtuoso da inovação, é 

necessário utilizar de incentivos que 

estimulem as pessoas a correrem 

riscos e dedicarem tempo e atenção 

para projetos de potencial inovador. 

 

Depois de análise de uma serie de 

pesquisas na área e aplicação de 

programas de gestão da inovação 

em empresas de diferentes setores, 

identificamos duas variáveis 

centrais na definição de estímulos 

para inovação: pelo que a empresa 

incentiva e como a empresa 

incentiva. 

Algumas empresas preferem 

incentivar a geração de ideias 

recompensando os inovadores com 

recursos financeiros, brindes ou 

prêmios. Por outro lado, há 

empresas que entendem que a 

melhor forma é incentivar os 

envolvidos depois que o projeto 

apresente resultados concretos por 

meio de reconhecimento. A variação 

entre as empresas reside na 

intensidade com que a empresa 

compatibiliza o uso de mecanismos 

de reconhecimento e/ou de 

recompensa e se o faz pela geração 

da ideia ou pelos resultados da 

mesma.  

 

A Matriz de Incentivos à Inovação  

Para tanto, desenvolvemos a Matriz 

de Incentivos à Inovação para 

auxiliar executivos e gestores a 

melhor configurarem suas políticas 

de estímulo à inovação. 

Um dos eixos aborda o foco do 

incentivo, se ele ocorre na geração 

de ideias ou nos resultados pós-

7 
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implementação. Uma farmacêutica 

com a qual trabalhamos tinha um 

programa de inovação que 

incentivava os colaboradores a 

postarem ideias no portal de 

inovação, premiando-os pelas 

mesmas. Por outro lado, uma 

empresa do mesmo setor, 

incentivava os colaboradores por 

ideias implementadas com 

resultado.  

O outro eixo trata do tipo de 

incentivo utilizado. A farmacêutica 

com a qual trabalhamos utilizava-se 

de mecanismos de reconhecimento, 

enquanto que a outra 

recompensava os colaboradores 

financeiramente pelas ideias 

executadas.  

 

Os Modelos de Incentivo à 

Inovação 

A combinação dessas duas 

variáveis, tipo de incentivo e foco do 

incentivo, compõe a matriz 

apresentada. Dessa forma, surgem 

quatro modelos distintos de 

incentivo à inovação.  

 

Participação no Resultado: É o 

modelo quando a empresa paga 

pelas ideias efetivamente 

transformadas em resultado. Pode 

ser por meio de um percentual 

sobre o benefício que a ideia trouxe 

para a empresa, em termos de 

crescimento de receita, resultado ou 

redução de custos ou por meio de 
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faixas de recompensa financeira 

pré-determinadas. Essa variação vai 

depender de como é o processo de 

inovação, quais ideias executadas 

são premiadas e como são 

definidos os participantes 

premiados. Uma empresa que 

trabalhamos optou por premiar, 

anualmente, as cinco melhores 

ideias implementadas com valores 

pré-estabelecidos. 

 

Reconhecimento Criativo: É o 

modelo no qual a empresa 

reconhece a geração de ideias. Um 

mural, uma intranet, uma revista 

interna, um almoço com a alta 

gestão para apresentar a ideia ou 

mesmo um ñhall da famaò dos 

inovadores. Trabalhamos com uma 

indústria que destacava na festa de 

final de ano as melhores ideias e 

al­ava a melhor ideia ao ñHall da 

Fama da Inova­«oñ.  

 

Paga-se por ideias: É o modelo no 

qual se recompensa por geração de 

ideias. Muito utilizado em 

campanhas públicas com clientes, 

parceiros, fornecedores ou 

comunidade em geral. A 3M está 

com uma iniciativa no Brasil 

denominada Fábrica de Ideias na 

qual recompensa as melhores 

ideias com Kits 3M.  

 

Execução Reconhecida: É o 

modelo no qual se dá visibilidade, 

reconhecimento e, por vezes, até 

promoção pela transformação de 

ideias em resultados para a 

empresa. Em uma empresa de 

serviços que desenvolvemos um 

programa de gestão da inovação, 

optou-se por promover a diretor um 

gerente que implementou com 

ótimos resultados um projeto de 

novo negócio na empresa. 

 

Quando usar qual modelo  

A definição do tipo de modelo 

adequado à sua situação depende 

de quatro fatores:  

1. O público envolvido: quem 

é o foco da iniciativa de inovação? 

2. A maturidade do processo 

de inovação na empresa: qual o 

estágio da gestão da inovação da 

empresa? 

3. O problema do processo de 

inovação: o que estamos 

enfrentando de dificuldade para 

inovar? 

4. Os mecanismos de 

avaliação de desempenho e 

recompensa disponíveis na 

organização: que tipo de 
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ferramentas e instrumentos a 

empresa já utiliza?  

 

O PÚBLICO ENVOLVIDO: 

Programa de ideias x co-criação e 

open innovation 

Os diferentes modelos devem ser 

utilizados em diferentes contextos, 

por vezes, inclusive, de forma 

conjunta. Em campanhas de 

inovação aberta e co-criação com 

público externo à empresa, a 

mobilização se dá de forma mais 

adequada com o modelo de ñPaga-

se por ideiasò dado que h§ a 

dificuldade de esperar a 

implementação da ideia e a não 

participação dos envolvidos na 

execução. 

No entanto, dependendo da 

natureza do público pode-se pensar 

em modelos de ñreconhecimento 

criativoò. Uma comunidade de 

desenvolvimento de software que 

trabalhamos dava o nome de seus 

criadores às novas aplicações de 

software desenvolvidas. Em 

iniciativas com o público interno, 

percebe-se a utilização de modelos 

de ñexecu­«o reconhecidaò e, 

dependendo da cultura e da 

maturidade do processo de 

inovação, inclusive a utilização do 

modelo de ñParticipa­«o no 

Resultadoò. 

 

A MATURIDADE DO PROCESSO 

DE INOVAÇÃO: Iniciando, 

refinando ou maturando 

A incorporação da inovação como 

prática de gestão segue uma 

caminhada que denominamos de 

CMI ï Curva de Maturidade da 

Inovação. Inicia-se pela 

sensibilização sobre o tema, segue-

se com o entendimento das 

ferramentas e com a estruturação 

do processo para em seguida criar 

um ambiente propício ao tema. O 

estágio final é o de monitoramento 

da gestão da inovação.  

As empresas que estão iniciando a 

caminhada têm como desafio gerar 

ideias, motivo pelo qual tendem a 

combinar o modelo de ñpaga-se por 

ideiasò e ñreconhecimento criativoò. 

Mais adiante nessa trajetória, 

percebe-se que ter ideias em 

profusão não é a solução e, por 

vezes, constitui-se num problema. 

Passa-se a recompensar pela 

execução de tais ideias e 

transformação das mesmas em 

resultado. Nesse momento, há um 

deslocamento para os modelos do 

topo da Matriz de Incentivos.  
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Trabalhamos com uma indústria que 

percebeu que remunerar ou 

reconhecer apenas pelas ideias 

criava um ambiente de baixo 

comprometimento com a inovação. 

Havia um banco de mais de 600 

ideias, muitas delas sem nenhum 

potencial inovador e sem um 

encaminhamento efetivo. Nesse 

momento, a organização balanceou 

essa prática com a inclusão de 

modelos baseados no resultado que 

as ideias traziam. 

 

O PROBLEMA DO PROCESSO DE 

INOVAÇÃO: O que está 

acontecendo?  

Noutras situações, quando a 

maturidade do processo de 

inovação já está mais adiantada, 

pode-se balizar o uso de incentivos 

pelo desafio que a empresa 

enfrenta com a inovação, como no 

caso da empresa acima. Há 

excesso de ideias? Complementa-

se com modelos de execução. 

Faltam ideias? Utiliza-se dos 

modelos da base da matriz. Há um 

excesso de viés financeiro na 

organização, fazendo com que 

todos só se mobilizem por recursos 

financeiros? Opta-se por equilibrar 

com os modelos do lado direito da 

matriz. 

O entendimento do desafio 

enfrentado pelo processo de 

inovação na empresa é um ponto 

crucial no estabelecimento dos 

mecanismos de incentivo. 

 

OS INSTRUMENTOS DE 

AVALIAÇÃO E REMUNERAÇÃO: 

O que a empresa utiliza e qual a 

cultura da organização? 

Outra variável impactante na 

definição dos melhores incentivos 

reside naquilo que a empresa já 

utiliza como mecanismos de 

avaliação de desempenho e 

remuneração de seus executivos.  

Trabalhamos com uma empresa 

que aplicou o processo de avaliação 

de desempenho individual de seus 

executivos no qual não havia 

referência para a inovação nos 

quesitos avaliados. Optou-se por 

destacar a inovação como uma das 

competências dos executivos e, 

num segundo momento, de todos os 

colaboradores. 

Noutra situação que vivenciamos, a 

empresa remunerava seus 

colaboradores por meio de PPR 

(programa de participação nos 

resultados). Já existiam projetos 

que formavam os itens de avaliação 

dos profissionais. A partir da 

implementação do programa de 
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inovação, aqueles gestores que 

tinham projetos inovadores sendo 

geridos deviam, obrigatoriamente, 

incluí-los nos itens que iriam gerar a 

métrica para o pagamento da 

participação nos resultados. Num 

segundo estágio, os projetos de 

inovação sendo gerenciados por 

seus subordinados também foram 

inclu²dos em seu ñscorecardò 

individual de remuneração. 

O importante é compatibilizar os 

mecanismos de incentivos que a 

organização utiliza para inovação 

com aqueles já utilizados pelas 

políticas de gestão de pessoas. 

Essa conexão irá fortalecer os 

mecanismos já existentes e evitar 

qualquer tipo de incoerência entre 

os mesmos. 

Os modelos apresentados não são 

escolhas excludentes. Eles podem 

ser utilizados de forma 

complementar desde que 

considerem seus prós e contras 

bem como os contextos de 

aplicação. Se a sua organização 

pretende se transformar numa 

inovadora-serial, uma boa iniciativa 

é atentar para a criação de uma 

cultura de inovação. 

No entanto, suplantar os desafios 

da rotina e do dia a dia exige o 

estabelecimento de um conjunto de 

incentivos para inovar. O 

entendimento dos diferentes 

modelos a partir da aplicação da 

Matriz de Incentivos à Inovação 

será decisivo para obter os 

melhores resultados. 

 

Maximiliano Carlomagno 

Sócio-fundador da Innoscience
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Como aumentar a eficiência das atividades inovadoras? 

 

Inovação, Inovação e mais 

inovação. Você não pára de ouvir 

essa recomendação para sua 

empresa. Parte da comunidade 

empresarial já percebeu os efeitos 

positivos que a inovação pode gerar 

para o resultado e valor das 

organizações. Os consumidores 

valorizam a inovação. A bolsa de 

valores (no caso de empresas de 

capital aberto) recompensa as 

empresas inovadoras. Os melhores 

querem estar nas empresas 

inovadoras. Para aqueles que 

realmente querem investir na 

inovação surge o grande desafio: 

como abordá-la de forma contínua, 

estruturada e intencional? 

Existem diferentes tipos de 

inovações que seguem um conjunto 

de fases no processo de 

transformação de ideias em 

resultados. Comum a tais tipos e às 

fases do processo descritas, está o 

ambiente da inovação, composto 

dos elementos que precisam ser 

administrados para reduzir a 

imprevisibilidade da inovação e 

aumentar as chances de sua 

ocorrência. 

A prática de consultoria, aliada ao 

estudo de cases de sucesso e 

revisão das principais teorias sobre 

gestão da inovação, possibilitou que 

identificássemos oito dimensões 

que precisam ser abordadas para 

que se amplie o potencial inovador 

das organizações. 

 

Essas oito dimensões refletem os 

principais antecedentes da 

eficiência de gestão da inovação. 

Quanto melhor forem gerenciados 

tais elementos, melhor será o 

retorno do investimento nas 

iniciativas inovadoras. Como a 

empresa irá trabalhar cada uma 

dessas dimensões depende da 

cultura, estratégia e objetivos da 

mesma. Essas oito dimensões 

formam o Octógono da Inovação. 

 

 

8 
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Figura 1 ï Octógono da Inovação 

 

Estratégia 

A estratégia trata de qual o papel da 

inovação na estratégia da empresa 

e a definição de onde ela quer 

inovar. Algumas empresas ï como 

Nokia e Sony ï têm estabelecido 

temas para guiar a criatividade de 

seus colaboradores e parceiros. 

 

Liderança 

A dimensão liderança aborda a 

sensibilização, avaliação e apoio 

que as lideranças da organização 

dão para a inovação. As mais 

inovadoras têm desenvolvido 

formas de avaliar gestores e 

executivos em função do resultado 

das iniciativas de inovação. 

 

Estrutura 

Não basta ter uma estratégia de 

inovação clara. A estrutura 

organizacional deve estar 

adequada. Para tanto, independente 

se de forma centralizada ou 

descentralizada, é fundamental que 

esteja transparente para toda 

organização como a empresa se 

estrutura para inovar e gerir a 

inovação. O Google trata a inovação 

de forma descentralizada ao passo 

que a Apple aborda de modo 

centralizado. 

 

Pessoas 

A seleção da melhor estrutura não 

será suficiente se as pessoas que a 

compõe não estiverem preparadas 

e adequadamente estimuladas para 

inovar. Algumas empresas optam 

por uma abordagem de estímulo e 

recompensa individualista enquanto 

que outras preferem modelos de 

maior ênfase no coletivo. 

 

Cultura 

A dimensão Cultura trata das ações 

que a alta‐gestão empreende para 
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criar um ambiente que estimule a 

inovação. A 3M incentiva que até 

15% do tempo dos colaboradores 

seja dedicado a projetos de 

potencial inovador. A forma como a 

empresa trata a diversidade de 

ideias, o erro e a disponibilidade de 

tempo impactam na cultura de 

inovação. 

 

Processo 

A dimensão de processo trata da 

forma como a empresa gera novas 

idéias, como as avalia, experimenta 

e seleciona quais investir. Poucas 

empresas apresentam um processo 

estruturado e formal de gestão da 

inovação. A mexicana CEMEX, 

produtora de cimento, classifica 

todas as ideias registradas pelos 

seus colaboradores na intranet em 

quatro tipos. A partir dessa 

classificação, o comitê de inovação 

formado por um diretor, um 

consultor externo e três 

colaboradores, faz o 

encaminhamento da ideia pela 

intranet para um time de inovação. 

Esse time de inovação tem um 

determinado tempo para 

desenvolver a idéia. No momento 

seguinte, esse projeto passa para 

outro grupo que até então não 

trabalhava com essa iniciativa para 

ampliar e melhorar a ideia. 

 

Funding 

O caráter incerto, inerente às 

inovações, enseja tratar do funding 

ï ou recursos financeiros ï 

necessário para financiar os 

projetos inovadores. Normalmente, 

a empresa aloca recursos para seus 

projetos diversos a partir de um 

orçamento anual que suporta o 

processo de estratégia da mesma. 

As empresas mais inovadoras têm 

adotado um processo de atração de 

recursos. Ao invés de lutar pelo 

mesmo orçamento, elas separam 

um orçamento para projetos 

inovadores, muitas vezes, oriundo 

de fontes de financiamento à 

pesquisa, capitalistas de risco, joint 

ventures, entre outros. 

 

Relacionamentos 

A oitava dimensão do Octógono da 

Inovação trata de como a empresa 

utiliza seus parceiros, clientes e 

concorrentes na geração e 

refinamento de ideias com potencial 

inovador. Originariamente, as 

empresas tinham no setor de P&D 

(Pesquisa e Desenvolvimento) sua 

única fonte de ideias para 

inovações. Outras empresas 
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acreditaram no figurado ñg°nio da 

l©mpadaò. Algumas vezes o 

empreendedor que fundou a 

empresa exerceu esse papel, mas a 

empresa não conseguiu repetir esse 

processo com sucesso. A visão 

contemporânea de inovação é 

aberta. A inovação precisa de um 

contexto adequado para sua 

repetição no ambiente empresarial 

Esse contexto pode ser sintetizado 

por 8 dimensões que formam o 

Octógono da Inovação. Cada 

dimensão apresenta 

recomendações de como proceder. 

Essas prescrições servem como 

guia na configuração desses 

elementos de acordo com a 

estratégia, cultura e objetivos da 

empresa. Esse trabalho irá definir 

se sua empresa irá lucrar ou não 

com suas iniciativas de potencial 

inovador. 

 

Maximiliano Carlomagno 

Sócio-fundador da Innoscience
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Consumidor, pressão interna e concorrência 

 

Algum tempo atrás, percebia que 

era necessário um considerável 

esforço para doutrinar executivos e 

empresários sobre por que uma 

organização deveria buscar 

alternativas inovadoras e, 

sobretudo, realizar ações para tratar 

a inovação como um processo 

gerenciado. Hoje, percebo que a 

situação já é bastante diferente. 

 

Essa evolução é resultado de uma 

combinação de fatores que passam 

por mudanças no ambiente de 

mercado, políticas públicas de apoio 

à inovação, um destaque maior 

dado à matéria por parte das 

publicações de negócios e também 

a incorporação dessa disciplina em 

programas de capacitação e 

desenvolvimento empresarial.  

Quando me deparo com uma plateia 

em palestras, cursos e projetos de 

consultoria, costumo alinhar os 

participantes sobre a importância da 

inovação para as organizações. A 

combinação de três fatores 

evidencia essa importância: 

consumidores, pressões internas e 

a concorrência. Basta perceber a 

realidade do meio empresarial para 

que a mensagem seja bem 

assimilada.  

No marketing, há um jargão 

bastante conhecido que diz que o 

cliente é rei. Sendo ou não verdade, 

o fato é que esse rei tem forçado as 

empresas a buscar novas formas de 

agradá-lo. O que era diferencial no 

passado agora não passa de 

condição obrigatória em muitos 

setores.  

Cito o caso dos automóveis como 

exemplo dessa mudança de 

hábitos: direção hidráulica, ar 

condicionado e trio elétrico eram, 

antes, acessórios reservados 

somente aos consumidores de alto 

padrão. Hoje todas as versões 

populares já disponibilizam esses 

equipamentos, sendo inaceitável a 

não existência dos mesmos como 

itens de série em boa parte dos 

modelos.  

Além dessa mudança de hábitos, 

nós consumidores também somos 

atraídos pelas novidades. Um 

9 
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exemplo desse comportamento 

pode ser observado no caso do 

tablet iPad. Boa parte dos 

compradores da segunda versão já 

possuía a versão anterior, mas 

foram levados às lojas em busca de 

novidades. Não é por acaso que as 

montadoras de automóveis têm 

lançado as versões incorporando a 

palavra "novo" ou mesmo ñnewò. 

Elas sabem que gostamos de 

novidades.  

O segundo elemento da equação é 

o que chamo de pressões internas. 

São poucas as empresas no mundo 

que não vivem a realidade de 

buscar aumento de produtividade 

e/ou redução de custos. 

Especialmente na indústria, fazer 

mais com o mesmo ou o mesmo 

com menos são desafios 

amplamente difundidos.  

Não bastassem os clientes mais 

exigentes e as pressões internas, as 

empresas ainda vivem um mercado 

de acirrada concorrência.  

Estudo feito pela consultoria 

McKinsey apontou para um 

fenômeno chamado de 

convergência estratégica, no qual 

setores em que ao longo dos anos 

se diminuía a diferenciação entre as 

empresas acabavam reduzindo 

suas margens de forma significativa 

na mesma proporção. 

 

Quando o mercado não percebe 

mais diferença entre as propostas 

existentes, ele acaba definindo pelo 

preço, forçando as margens. Sem 

falar na tão conhecida globalização 

que permite a entrada de novos 

concorrentes em todos os 

mercados. 

Dependendo do setor de atuação da 

empresa, um fator pode ser mais 

importante que outro, porém o 

impacto prático é o mesmo: quem 

não inovar vai ficar para trás. 

 

Felipe Scherer 

Sócio-fundador da Innoscience
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Por que algumas empresas não inovam? 

Certa vez, um empresário ligado ao 

ramo da saúde definiu a inovação 

como sendo um gene recessivo 

dentro das organizações. 

Lembrando das aulas de genética 

da escola, ele afirmava que, para a 

inovação acontecer, era preciso 

criar uma combinação especial de 

fatores, já que a operação e a rotina 

eram normalmente os genes 

dominantes.  

Essa perspectiva me pareceu muito 

interessante pois aponta para a 

necessidade de montarmos um 

sistema que facilite a possibilidade 

de ocorrência dessas iniciativas. 

Muitas vezes é comum ouvirmos 

que a inovação não faz parte da 

cultura da empresa, mas isso 

somente é parte da explicação do 

porquê algumas empresas não 

inovam.  

No ano passado fizemos um evento 

que reuniu gestores de grandes 

empresas brasileiras e conseguimos 

definir quatro grandes motivos para 

as empresas não inovarem: 

liderança, cultura, pessoas e 

estrutura. Inovar de forma contínua 

é um movimento de cima para 

baixo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A liderança tem um papel 

fundamental em traçar 

direcionamentos e colocar esse 

tema na agenda estratégica do 

negócio. A falta de estabelecimento 

de prioridades e de visão de longo 

prazo, somados à pressão dos 

resultados de curto prazo fazem 

com que iniciativas que visam 

garantir o futuro do negócio sejam 

desprezadas em relação àquelas 

rotineiras e operacionais.  

Quando falamos em questões 

culturais voltadas para inovação, 

foram citados pelo menos três 

motivos: falta de tempo, medo de 

errar e ambiente de trabalho 

conservador. Evidentemente 

ninguém tem tempo sobrando, mas 

sem sua alocação para gerar e 

conduzir os projetos de inovação 

não há como sistematizá-lo. Além 

disso, inovar significa fazer algo que 

ainda não foi feito, portanto, sempre 

10 
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haverá incerteza. Isso significa que 

correr o risco faz parte do processo.  

O último tópico levantado da 

dimensão cultura diz respeito ao 

pouco estímulo da criatividade no 

ambiente de trabalho. Com a 

padronização dos processos, muitas 

empresas acabaram criando uma 

barreira contra a busca por formas 

alternativas de executar as 

atividades.  

Falando em pessoas, as 

dificuldades encontradas 

invariavelmente recaíram sobre a 

falta de mecanismos claros de 

reconhecimento ou recompensa. 

Em toda empresa inovadora existe 

alguma forma de incentivo formal ou 

informal.  

Essa simbologia é importante para 

fomentar o comportamento 

desejado. A baixa diversidade 

decorrente de uma política restrita 

de recrutamento e seleção explica 

parte da questão. Muitas pessoas 

com o mesmo perfil pensam da 

mesma forma, o que não é bom em 

se tratando de buscar novas 

soluções.  

Existe um ditado que diz que 

cachorro com muitos donos morre 

de fome. A inovação sem 

coordenação definida também.  

A falta de uma estrutura que 

funcione como mobilizadora para o 

processo de inovação pode tornar 

essa atividade difícil. Isso não 

significa que todos os projetos serão 

desenvolvidos por essa estrutura, 

mas sim que haja uma visão de 

portfólio e uma coordenação para 

isso.  

É comum ouvirmos reclamações 

das dificuldades mercadológicas e 

institucionais para competir. Muitas 

vezes a solução está na própria 

empresa, criando um contexto que 

facilite a inovação. 

 

Felipe Scherer 

Sócio-fundador da Innoscience
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Quem somos 

A Innoscience foi criada por um grupo de consultores seniores da área de estratégia 
com a premissa de que as empresas mais inovadoras apresentam melhores resultados 
do que seus concorrentes.  

 

Com quem trabalhamos 

Nossos clientes são algumas das empresas mais inovadoras do Brasil atuantes em 
diferentes setores que querem crescer e melhorar sua performance por meio da 
inovação. 

 

O que fazemos 

Assessoramos a alta gestão das empresas a gerar e manter vantagem competitiva e 
desempenho superior a partir da aceleração de suas iniciativas de potencial inovador e 
da criação de uma cultura adequada à atividade inovadora. Atuamos indicando 
caminhos e soluções e, quando necessário, auxiliando a implementação. 

 

Como fazemos 

Sabemos que a transformação de uma empresa em uma inovadora-serial não é um 
trabalho fácil. Trabalhamos aportando conhecimento, experiências, ferramentas e 
metodologias, lado-a-lado com a equipe das empresas clientes, para gerar mudanças 
significativas e impactos duradouros. 

 
Contato 

Telefone: (51) 3335.1099 | 

E-mail: innoscience@innoscience.com.br | 

Sites: www.innoscience.com.br | www.inovacaonapratica.com.br 

| www.softwaredeinovacao.com.br | 
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