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P E RS P ECT I VAS

Receita para estimular o
crescimento a longo prazo
Para o estrategista Rowan Gibson, empresas reconhecem que
inovação é a chave para cortar custos e melhorar curva de vendas

Françoise Terzian
Para o Va l o r , de São Paulo

Quanto maior o investimento de
uma companhia em Pesquisa & De-
senvolvimento (P&D), maior será sua
capacidade de inovação, certo? Erra-
do. Se fosse assim, a General Motors
seria a empresa mais inovadora do
mundo e não o Google ou a Apple. A
afirmação é do londrino Rowan Gib-
son, estrategista global, especialista
em inovação e autor do livro “Rethin-
king The Future and Innovation to
the Core” (Repensando o Futuro e a
Inovação em seu Núcleo), um best-
seller publicado em mais de 20 idio-
mas. Gibson será um dos principais
palestrantes do 3o Congresso Brasi-
leiro de Inovação na Indústria, que se-
rá realizado hoje, em São Paulo, no
qual falará sobre interação entre ino-
vação e necessidades do consumidor,
ferramentas para inovação e mudan-
ças de estratégias de negócios. A par-
tir de sua base em Düsseldorf, na Ale-
manha, Gibson concedeu a seguinte
entrevista ao Va l o r :

Valor: Como fica a inovação diante da
crise? Ela será prejudicada?

Rowan Gibson: Primeiramente, nós
não estamos mais em crise. Como bem
disse o presidente Obama na semana
passada, nós saímos da extremidade
do desastre. Agora, o desafio é estimu-
lar o crescimento no longo prazo. Eu
percebi que, antes da crise, a inovação
era usada como moda. O termo era
muito popular quando o sol da econo-
mia brilhava, mas desaparecia imedia-
tamente a qualquer surgimento de

tempestade. Pela primeira vez, com es-
ta recessão, as coisas são diferentes. As
empresas parecem reconhecer que a
inovação é a chave dupla para cortar
custos e empurrar a curva de vendas
para cima, justamente no momento
em que os consumidores não estão
comprando mais. Exemplo disso é a
Hyundai dos Estados Unidos, que ino-
vou seu modelo de negócios, bem no
meio da crise, ao prometer aos compra-
dores de um novo veículo que eles po-
deriam devolver em caso de perda do
emprego. O resultado foi um aumento

de 14% nas vendas de janeiro, 25% em
fevereiro e 33% em março deste ano.

Valor: Como andam os investimentos
mundiais em inovação?

Gibson: Não tenho números recentes
sobre investimentos mundiais em ino-
vação, até porque esses números são
ilusórios. Eles tendem a focar somente
nos investimentos de Pesquisa & De-
senvolvimento (P&D), quando apenas
uma pequena parte da inovação advém
dos investimentos de P&D. Se observás-
semos a inovação apenas como resulta-
do desses investimentos, nós chegaría-

mos à conclusão de que a empresa mais
inovadora do mundo é a General Mo-
tors, uma vez que foi ela a responsável
pelo maior investimento de P&D do
planeta nos últimos 25 anos.

Valor: E em que posição fica a GM?
Isso significa que não é preciso inves-

tir milhões para inovar?
Gibson: O investimento em P&D é

pouco confiável na hora de medir o
quanto uma empresa ou país são ino-
vadores. Há anos, a firma de consulto-
ria Booz Allen Hamilton conduz estu-
dos mundiais com centenas de grandes
investidoras de P&D. Todo ano eles che-
gam à mesma conclusão: não há uma
relação estatística direta entre altos
gastos com P&D e sucesso no negócio,
aumento das vendas, aumento da mar-
gem de lucro, capitalização da empresa
no mercado e retorno ao acionista. Al-
gumas empresas investem bilhões em
P&D e não têm nada, enquanto outras
investem uns tostões e mudam o mun-
do. Steve Jobs, da Apple, declarou que
inovação não tem nada a ver com a
quantidade de dólares que você tem
para investir. Quando a Apple apresen-
tou o Macintosh, em 1984, a IBM já ha-
via investido pelo menos cem vezes
mais em P&D que ela. Hoje, a Apple é
menor que suas rivais da indústria de
computação, eletrônicos de consumo e
mobilidade. No entanto, ela está pas-
sando todos para trás.

Valor: Mas inovação não continua sen-
do uma prioridade para as companhias
atuais?

Gibson: Em geral, companhias e paí-
ses estão gastando mais com inovação
do que nunca. Eles finalmente reco-

nheceram que a inovação é um impera-
tivo. Em uma pesquisa recente sobre
inovação, conduzida pelo Boston Con-
sulting Group, 64% dos executivos de
alto escalão disseram que a inovação
era uma de suas três prioridades estra-
tégicas. Cerca de 58% planejavam am-
pliar seus investimentos em inovação
para 2009, apesar da recessão global.

Valor: Até que ponto a inovação pode
ajudar a empresa a ser mais competitiva?

Gibson: Eu mencionei a Apple pelo fa-
to de ela ter usado a inovação para im-
pulsionar drasticamente sua competiti-
vidade. A Nintendo é outro bom exem-
plo disso. Há cinco ou seis anos, os analis-
tas da indústria diziam que a Nintendo
estava acabada. Como o pobre GameCu-
be poderia competir com o Microsoft
Xbox e o Sony Playstation? Como uma
empresa como a Nintendo, com apenas
dois ou três mil funcionários, poderia lu-
tar contra os enormes orçamentos de
P&D dessas gigantes? Em 2006, a Ninten-
do lançou uma inovação radical: o Wii,
uma plataforma de videogame baseada
no controle de sensores de movimento,
ao invés dos controles tradicionais. Des-
de então, a Nintendo vende mais que o
Xbox e o Playstation em todo o mundo. A
proporção é de cerca de três para um. É is-
so que o poder da inovação pode fazer
por uma companhia.

Valor: Qual sua avaliação sobre a ino-
vação no Brasil?

Gibson: Anualmente, o Boston Con-
sulting Group produz um índice global
que define um ranking dos países que
mais inovam. Neste ano, o índice de
inovação internacional aponta o Brasil
como o número 72 da lista, ficando
atrás de países como a Albânia, o Azer-
baijão, o Sri Lanka e o Marrocos. Esses
índices tendem apenas a olhar fatores
como patentes, transferência de tecno-
logia e investimentos em P&D. Todos
eles têm uma visão limitada da inova-
ção. Devemos lembrar que o Brasil tem
registrado anos de crescimento econô-
mico fantástico. O cenário é muito me-
lhor do que aparenta ser.

Valor: Que desafios o país precisa ven-
cer para que se transforme em um grande
inovador?

Gibson: Um dos desafios do Brasil é
cortar parte da burocracia que ainda
atravanca o caminho tanto das compa-
nhias privadas quanto públicas. O con-
ceito de hierarquia continua, em mui-
tos casos, a ser conservador, com um es-
tilo de gestão que impede ou atrasa a
criatividade, a inovação e o empreende-
dorismo. As pessoas estão receosas em
pensar independentemente, em desa-
fiar o convencional e em sugerir novas
formas de conduzir as coisas. Acredito

que há a necessidade de repensar as es-
truturas organizacionais hierárquicas
tradicionais do Brasil. Precisamos nos
perguntar se essa hierarquia e infraes-
trutura de gestão suportam a inovação.

Valor: O Sr. acha que o brasileiro possui
um perfil inovador?

Gibson: Na minha experiência, per-
cebo que muitas pessoas no Brasil são
empreendedoras de coração. O país
produziu muitos bons casos de pessoas
que criaram negócios de sucesso por
conta própria. Eles se recusaram a se-
guir a multidão. O desafio é como en-
corajar mais brasileiros a seguir o ca-
minho do empreendedorismo.

Valor: Quais as empresas mais inova-
doras do mundo?

Gibson: Qualquer lista mundial refe-
rente às empresas mais inovadoras do
mundo aponta nomes como Apple, Go-
ogle e Amazon logo no topo. Um exem-
plo que eu cito é a Whirlpool, a líder
global em equipamentos domésticos.
Tradicionalmente, a Whirlpool era bem
melhor na execução disciplinada que na
inovação voltada para a geração de ri-
queza. Em 1999, a companhia tornou a
inovação uma prioridade e passou a
persegui-la nos mais profundos níveis
da organização. Essa decisão demandou
um esforço enorme e massivo. Os resul-
tados, no entanto, vêm sendo conquis-

tados. Ideias jorram de toda a organiza-
ção. São ideias para entregar valor aos
consumidores em formas jamais vistas
antes por uma indústria. Isso tem resul-
tado num vigoroso crescimento do fatu-
ramento anual, por conta principal-
mente dos novos produtos inovadores.
Outra empresa que segue na trilha da
inovação é a Cemex, produtora de ci-
mentos mexicana que construiu uma
enorme capacidade de inovação por to-
da a corporação. A inovação ajudou a
Cemex a alcançar enormes aumentos de
venda e lucratividade na última década,
em mais de 20% na média. A inovação
também ajudou a Cemex a se tornar
uma das empregadoras mais respeita-
das do país. Ao ouvir seus talentos espa-
lhados por diferentes escalões da com-
panhia e absorver suas ideias, a empresa
tem sido capaz de criar uma enorme
aproximação com seus funcionários e
com a inovação, algo que ninguém ha-
via feito antes.

Valor: E como ficaram essas empresas
com a crise?

Gibson: É claro que a Whirlpool e a Ce-
mex foram afetadas pela recessão global.
Assim como boa parte das companhias,
elas viveram alguns dos piores trimestres
de sua história. Mas seu poder de inova-
ção ajudou-as a passar de forma saudável
pela crise e a vencer a tempestade.

Gibson: necessidade de repensar as estruturas organizacionais hierárquicas tradicionais
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Whirpool procura conjugar rentabilidade e crescimento sustentável
O mundo está cheio de empresas de fa-

chada. Pelo menos quando o assunto é a ino-
vação. É o que a americana Nancy Tennant,
executiva que lidera a inovação na Whirlpool
— que detém as marcas Brastemp, Consul e
KitchenAid — chama de “PR Innovation”,
uma espécie de relações públicas da inova-
ção. Essas empresas falam muito sobre o te-
ma, divulgam exaustivamente que investem
nisso e, depois de tanto comercial, conse-
guem agregar valor à imagem. “O problema
é que essas empresas não criaram a mudan-
ça necessária para se tornarem verdadeira-
mente inovadoras”, afirma Nancy.

Para a vice-presidente para liderança e
competência estratégica da Whirlpool Corpo-
ration, professora do programa de MBA da
Universidade de Notre Dame, em Indiana
(EUA), e uma das principais palestrantes do 3º
Congresso Brasileiro de Inovação na Indús-
tria, a maioria das empresas com mais de dez
anos de vida não foi construída para inovar.
Elas foram criadas para cortar custos, reduzir

as variações de processos e aumentar o lucro.
Todas essas coisas são boas, mas agora é ne-
cessário mudar para ser inovador e também
criar um crescimento sustentável e rentável.
Muitas vezes, as forças que ajudam as compa-
nhias a alcançar boa competitividade são as
forças que matam a inovação. “As empresas
vencedoras serão aquelas que conseguirem
unir as duas coisas”, acredita Nancy.

Entre os principais erros cometidos pelas
empresas, Nancy destaca o fato de elas exigi-
rem a inovação de seus funcionários quando
elas mesmas nunca os treinaram ou remove-
ram as barreiras para o seu respectivo suces-
so. Os líderes das empresas têm como desafio
transformar a cultura das organizações de
forma a criar novos mercados a partir de
ideias, talentos e recursos. Para Nancy, a ino-
vação deveria ser um direito de todo emprega-
do de uma organização, e não um privilégio de
vice-presidentes e times de marketing.

Para ela, existem hoje dois tipos de empre-
sa: a que pode inovar e aquela que já é inova-

dora. A primeira pode contratar consultores,
adquirir companhias ou criar eventos espe-
ciais que levem à inovação. A segunda, que já é
inovadora, pode gerar inovação o tempo todo.
Para se manter no segundo time, a Whirpool
investe por volta de US$ 100 milhões por ano
em Pesquisa & Desenvolvimento, comunica-
ção e marketing para suas três marcas.

Nancy enxerga o Brasil como um dos países
mais inovadores do mundo. Ela atribui sua vi-
são ao modelo adotado pelo governo para
economizar energia e promover o movimento
verde. Também considera que as empresas
daqui aprenderam a sobreviver em tempos de
crise e a prosperar mesmo diante de muita vo-
latilidade econômica. “Fico muito impressio-
nada com a criatividade, inovação e espírito
vencedor dos meus colegas brasileiros”, diz.

Embora considere a Whirlpool muito ino-
vadora, Nancy revela que a empresa é uma
eterna insatisfeita. “Sempre vemos que há no-
vos ou melhores caminhos para inovar.” A fa-
bricante, como ela gosta de contar, construiu

uma máquina de inovação que é invejada pela
concorrência. Essa máquina, no entanto, pre-
cisa passar constantemente por manutenção
para operar de forma apropriada. Neste mo-
mento, o equipamento encontra-se na assis-
tência técnica. “A Whirlpool está redefinindo
sua estratégia de inovação e desenvolvendo
seu próximo passo.”

A fabricante de refrigeradores, fogões,
lavadoras, secadoras e micro-ondas inseriu
a inovação em seu dia a dia a partir de 1999,
antes de a maioria das empresas percebe-
rem que cada empregado poderia inovar,
desde que tivesse as habilidades e ferra-
mentas corretas para isso. “O andar de ele-
trodomésticos dos lojistas passou de um
mar de caixas brancas para um tsunami de
produtos com novos recursos e cores”, con-
ta Nancy. A experiência de compra do con-
sumidor ficou mais interessante e divertida.
Em troca, a Whirlpool conseguiu fidelizar
seus clientes, gerar propaganda boca a boca
e aumentar suas margens de lucros.


