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O conceito corrente de inovagao esta muito ligado a tecnologia de produto ou de processo.

Isso “linka” de forma muito forte e decisiva o esforgo para inovar ao hardware tecnoldgico da
empresa e ao seu know-how em relagédo a determinado produto e/ou processo.

Se a aptiddao da empresa € na fabricagdo de méveis de madeira envernizados, a busca por
inovacao vai ficar veladamente limitada aos materiais e técnicas disponiveis na empresa ou, no
maximo, a processos adjacentes, com vistas a sua incorporagdo ao conjunto ja existente. Isso
tende a gerar aprimoramentos no produto ou processo ja existentes ou a novo produto ou
processo (adjacentes) que sejam novos para a empresa ou para o mercado local, mas
raramente resulta em inovacado de fato, ou seja: a geracdo consciente de algo inédito e
adequado a circunstancia (normalmente Unica) de uma determinada empresa.

Isso fica claro nos indicadores do MCT:
Tabela 1.9 - Grau de novidade do principal produto e/ou do principal processo nas empresas que

implementaram inovacgdes, segundo as atividades das industrias extrativas e de transformacao,
2001 a 2003 (somente os dados gerais; a tabela é mais detalhada)
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Mas inovar pode ser também uma ruptura com a atual maneira de se fazer.

A Polaroid teve que abandonar seu grande diferencial de mercado (patente de sistema para
gerar copias de fotos sem a participacdo de empresa de revelagao) em fungao do avango do
conceito de foto digital. A Kodak teve que deixar de fabricar filmes, papéis e reveladores e
migrar para as maquinas digitais. As empresas de revelagédo estdo em franca crise conceitual:
como lidar com a queda de seu servico e migrar para novo negocio onde o sistema gera
abundancia (as fotos digitais sdo geradas sem preocupacao com finais de filmes ou custos de
revelagao) que se opde ao conceito anterior por elas conhecido: a escassez, a limitagao e a
consideracao de custos adicionais para se ter a foto “visivel”, ponto de insercdo do seu negdcio
na cadeia de valor. Tudo isso porque se inovou, efetivamente, ao se criar “uma nova forma de
capturar uma imagem”.

O que dizer, entdo da Letraset, empresa lider mundial na producdo e comercializacdo de
caracteres auto-adesivos, que viu o mercado para seu produto ser extinto e teve que se
“reinventar”. Hoje licencia fontes para softwares. Da /IBM, que migrou dos “mainframe” (pela
sua incompeténcia em lidar com os PCs que ela propria “criou”, hoje produzidos pela Lenovo)
para os softwares especialistas de apoio a empresas, curiosamente relativamente ligados a
sua origem (sistema operacional e softwares administrativos).



Estes sdo exemplos de situacbes nas quais empresas tiveram que rever muito mais que as
tecnologias que usavam e dominavam: agiram ou foram levadas a agir em relagao ao conceito
do que fabricavam. Muitas que nao haviam sido pro-ativas em relagao ao assunto, tiveram de
ser reativas diante da realidade de mercado em relacdo aos seus produtos e servicos e, em
muitos casos, ‘mudar de ramo” para sobreviver. Tiveram que se apegar aos seus bens
intangiveis (relagcbes com mercado, competéncias intelectuais, etc.) para construir a migragao
para a nova situagao.

Sera que isso s6 ocorre nas grandes empresas? Ou sera que sO os casos das grandes
empresas chegam ao nosso conhecimento?

Os fabricantes das sombrinhas de frevo, produto muito procurado no carnaval pernambucano,
amargaram forte decep¢ao neste ano, pois o mercado foi invadido por sombrinhas... chinesas!
(Mas, em minha opinido, a China é ameaca apenas sob o aspecto do processo: eles sabem
muito bem copiar, reproduzir em alta escala, mas ndo sabem [pelo menos ainda] gerar seus
préprios conceitos de produto).

O que tera acontecido com os fabricantes de coadores de café de tecido quando se introduziu
o coador de papel? O que aconteceu com os fabricantes de latas de flandres (Metalgrafica do
Nordeste, por exemplo) com a entrada no mercado da lata de aluminio?

O que anda acontecendo com as livrarias, que estao se extinguindo? E o mercado grafico com
o surgimento da impressao digital sob demanda e o e-book? E as empresas de fotolito, com o
surgimento do direct-to-plate, que rumos tomarao?

Retorno a Metalgrafica do Nordeste, com a qual mantive contato em periodo critico de sua
existéncia: pode-se dizer que ela estava imersa na tecnologia para fabricacdo de latas de
flandres. Tinha bom dominio tecnolégico e buscava, a cada dia, aperfeigoa-lo. Mas nao
desenvolveu visdo de entorno, visdo de negdcio. Assim, bastou que a controladora
internacional da marca Heineken (Holanda) condicionasse a existéncia no pais da tecnologia
de fabricacao de latas de aluminio para que um grupo brasileiro pudesse fabricar e distribuir a
cerveja no pais para que o mercado da Metalgrafica sofresse forte abalo. A Latasa, fabrica de
latas de aluminio, sociedade da Alcoa (que, ha tempos buscava oportunidades de agregar
valor ao seu produto) com o grupo nacional (que havia saido do ramo de cigarros, no qual
detinha a marca Phillip Morris), entrou no mercado com tal vigor que, somente apds cerca de
dois anos, depois de passar a fornecer latas de aluminio para todos os fabricantes de cerveja e
refrigerantes € que o grupo nacional retomou o processo de implantacido da fabricacdo da
cerveja holandesa.

Provavelmente, uma das falhas da Metalgrafica foi ter se aprofundado na questao tecnolégica
(visdo vertical) e ndo ter avangado nos questionamentos sobre o produto que fabricava (visdo
horizontal). Ou até mesmo desenvolver o processo de estampo profundo em ago para substituir
a folha de flandres soldada/encaixada. Seria um novo produto/processo utilizando o mesmo
material (visdo lateral pré-ativa). Hoje o estampo profundo em ago esta no mercado de latas
para cervejas, concorrendo com o de aluminio.

Poderiamos, assim, citar varios exemplos para ilustrar os desdobramentos, muitas vezes fatais,
para quem nao permanece atento a evolu¢do, mas o fazendo em duas vertentes: tecnolégica e
conceitual.

Mas o que vem a ser a evolugéo conceitual e o que ela tem a ver com a inovagao?
Vamos por partes.

O conceito de um produto, no &mbito das disciplinas projetuais, é o estabelecimento das
caracteristicas basicas de uma solugdo para um problema. Para essas disciplinas, tudo
comeca com um problema a ser resolvido. Esse problema é detalhadamente descrito em um
briefing (listagem exaustiva e ordenada por niveis de prioridade dos componentes do problema
sob os varios “interesses” que o compdem).

Entao, conceituar (ou conceptualizar) um produto significa determinar as linhas mestras para as
suas caracteristicas.



Exemplo (muito simplificado):

Problema: como fornecer batatas sem casca em grande escala para atender a demanda de
certo tipo de restaurantes?

Solug¢des com visdo exclusivamente tecnolégica: (a) aperfeicoar as maquinas ja existentes no
mercado (ou a melhor delas); (b) desenvolver maquina de descascar por abrasao; (c)
desenvolver maquina de descascar por raspagem; (d) desenvolver maquina de descascar pela
acao de navalhas combinadas; etc.

Solugdes conceituais: (a) desenvolver uma nova espécie de batatas cujas cascas nao precisem
ser retiradas; (b) desenvolver uma culinaria a base de batatas com cascas; (c) desenvolver
sistema para retirar as cascas durante o processamento do alimento; (d) desenvolver processo
para eliminacdo da casca por variagdo de temperatura (quente/frio); (e) desenvolver uma
maquina para descascar batatas; etc.

A determinagao da viabilidade, aplicabilidade e das tecnologias que serao utilizadas para cada
uma dessas solugdes conceituais € questao para ser resolvida posteriormente a decisdo sobre
qual (ou quais) dos conceitos € (sdo) mais adequado(s) para solucionar, circunstancialmente, o
problema que se apresenta. Nada impede que se tenham solug¢des conceituais que hoje sejam
inviaveis em relacao as tecnologias disponiveis, pois se pode demandar P&D para viabiliza-la
daqui a certo tempo.

Dessa forma, pode-se trabalhar a busca de solugdo num universo muito mais amplo, no qual,
embora incluidos, a tecnologia (hardware) e o know-how (humanware) da empresa deixam de
ser limitadores diretos ou indiretos.

E oportuno lembrar que muitos dos produtos que estdo no mercado foram conceituados ha
muito tempo atras, estando hoje defasados em relagcado a realidade comercial, tecnoldgica e,
sobretudo ao cenario para seu uso. Mas se mantém no mercado por ndo haver substitutos
mais contemporaneos ou outras maneiras de resolver o problema.

Sem se falar naqueles que foram buscados em outras realidades -culturais, sociais,
tecnoldgicas e simplesmente reproduzidos aqui. Sdo um pouco como as sombrinhas de frevo
produzidas na China: 1a elas ndo tém nenhum valor. Talvez quem as fabrique nem saiba para
que sirvam.

A evolugao conceitual exige visdao multidisciplinar. Esse € um obstaculo para que ela ocorra no
ambito da empresa que, normalmente, estd estruturada por setores especializados e,
convenhamos, nem sempre bem sincronizados, pois os objetivos parciais (0 do setor de
vendas é vender muito, o do setor de compras € comprar bem, etc.) normalmente sio tratados
como prioritarios em relacdo & esséncia da empresa: sobreviver! E um engano pensar que o
objetivo mais primario da empresa é se desenvolver: ela s6 pode pensar em se desenvolver se
tiver sua sobrevivéncia assegurada! E sua sobrevivéncia sempre vai estar também relacionada
ao que ocorre fora de seus muros.

Mais que visdao multidisciplinar: atualmente pode-se afirmar, a partir do Manifesto da
Transdisciplinaridade, que a evolugdo conceitual deve ser trabalhada no ambito
transdisciplinar, ou seja: buscando alcangar nivel de visdo/solugdo que cada uma das
disciplinas que o compdem, isoladamente, ndo pode alcancar.

E ai temos outra questdo: ainda que existam profissionais altamente qualificados dentro da
empresa, 0s assuntos que precisam ser abordados na construgdo de conceitos de produtos e
de processos dificiimente serao correntes.

O estabelecimento de conceitos no ambito do Design pressupde, segundo Redig, o
“‘equacionamento simultineo de fatores ergondmicos, perceptivos, antropoldgicos,
tecnoldgicos, econbmicos e ecoldgicos no projeto dos elementos e estruturas fisicas
necessarias a vida, ao bem estar e/ou a cultura do Homem?”.

Essa € a correta dimensao para se lidar com o conjunto de variaveis que sempre estao
embutidas em um produto, seja ele bem de consumo ou de capital, em um servico, seja ele



essencial ou de entretenimento e nos processos, sejam eles fisico/tecnoldgicos ou de outros
tipos.

Ainda segundo Redig, de forma sintética, cada um dos assuntos acima pode ser definido por
algumas palavras:

Ergonomia: ser humano, usuario, necessidades fisiolégicas e psico-sociais, sociedade.
Satisfacdo de necessidades materiais.

Percepcao: forma, percepgdo visual, estética, informacdo. Cultura material e iconogréfica,
identidade cultural.

Antropologia: utilidade, funcionalidade, uso, comunicacao. Sele¢ao das fungdes Uteis, equilibrio
producao/necessidade.

Tecnologia: industria, seriacdo, maquina, tecnologia. Acesso a toda a populagéo, uso de mao
de obra, criagao de tecnologia.

Economia: custo, racionalizacao, produtividade, economia. Reducdo do custo do produto,
atendimento a demanda.

Ecologia: ambiente, sistema, harmonia, recursos naturais. Uso de recursos locais.

Destes, os correntes no ambito industrial sdo os tecnoloégicos e os econdmicos. Essenciais,
pois determinam como o produto vai ser produzido e quanto custara, mas insuficientes para
lidar de forma consistente com a conceituacdo de produtos e processos, pois deixam a
descoberto varios aspectos importantes como as relagdes que esse produto vai estabelecer
com o consumidor/usuario, com a sociedade e com o meio-ambiente.

Pode parecer, a primeira vista, um pouco estranho que a identidade cultural, por exemplo, afete
de forma tao decisiva a conceituacdo de um produto. Basta ver as padronagens de tecidos que
sao utilizadas pelos afro-descendentes em Salvador e compara-las com as utilizadas nas ruas
do Rio de Janeiro. A tecnologia utilizada para produzir as duas variagdes de padronagem nao
deve variar muito. O prego de venda também ndo. Mas dificilmente a padronagem que vende
em uma das cidades vai vender no comércio da outra.

Da mesma forma que uma maquina que é usada de forma confortavel por um operador no
interior de Santa Catarina, dificilmente estara adequada do ponto de vista antropométrico para
um operador paulista. Até mesmo aquelas que possuem regulagens podem estar inadequadas.
Na falta de exemplo mais préximo, pode-se citar um classico da area de Ergonomia: quando se
coloca lado a lado um japonés médio e um americano médio, estando os dois na posi¢cao de
pé, registra-se uma diferenca de estatura de cerca de 15 cm. Estando os dois sentados, a
altura tronco-cefalica (medida do plano de apoio da bacia até o ponto mais alto da cabeca) é
igual para os dois. Ou seja: a diferenca de estatura existe porque os membros inferiores do
americano sao maiores que os do japonés. O conjunto tronco/cabecga nao apresenta diferencas
proporcionais.

Assim, trabalhar a inovagdo em dimensao maior, buscando efetivamente alterar a realidade,
quebrar paradigmas, gerando novos conceitos, € mais que uma simples possibilidade. E fato
para quem precisa sobreviver.

E a necessidade de buscar a inovagao conceitual é constante. A IBM, por exemplo, mantém ha
tempos um setor cuja principal func¢ao é identificar as tendéncias futuras a partir das evidencias

de oferta de solugdes e de demandas latentes. Esse setor &, inclusive, dirigido por um
brasileiro.

Para citar um exemplo cotidiano: ha vinte anos atras, eu estaria escrevendo este texto em uma
maquina de datilografia. H4 dez anos, estaria digitando em um computador e imprimindo em
uma impressora matricial em preto e branco. Ha cinco anos atras, eu estaria digitando em
frente a um monitor de tubo de raios catddicos (CRT) e ndo em um LCD. Hoje eu vou gravar o
arquivo em um pendrive (ndo mais em disquete ou em CD). Como estarei registrando minhas
idéias daqui a cinco anos?



