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Muito se fala sobre a necessidade de inovar, ser criativo e da
transformacdo das industrias, mas a inova¢do requer prati-
cas que integrem as pessoas em um processo continuo e co-
laborativo de observagdo do mundo, das tecnologias e das
oportunidades.

Cada industria é Uinica, mas algumas sdo ainda mais es-
pecificas do que as outras. Nas indudstrias criativas, na midi
no jornalismo, tudo é um pouco particular e inspirador. Gui
das pela novidade, criatividade, autoria e diferencia
peticdo pela atencdo das audiéncias), é dificil deli
é inovacgdo. Seria todo e qualquer produto destgare
livro, uma musica, uma reportagem ou um jo
me) uma forma de inovagao? Por outro lado, tod
autoral, criativo e interdisciplinar torna
trias criativas uma caixa de apre
também para outros tipos de negd

Inovacdo é movimento, e, por
na pesquisa de tendéncias como a resentacdo desse ba-
lango desritmado e imprevisivel da reglidade que nos cerca.
As tendéncias sdo abstratas e estdo em constante transfor-
macado, mas, por meio da observacido das pessoas e de seus

do,podemos pensar

Introducao

ssivel gerar uma narrativa, uma his-
ite delinear caminhos presentes que
ela para o futuro. As tendéncias, apesar
a ideia de futuro, dependem da observacio do
. A inovacdo é guiada por tendéncias.
tendéncias, no entanto, apontam um universo
ossibilidades a ser explorado, experimentado. Elas de-
pendem de uma cultura de inovag¢do para, de uma narrativa
rata, se tornarem uma a¢do, um produto, um servigco, um
processo, um novo modelo de negdcios. Para isso, é preciso
coragem (e oportunidade) para tentar, falhar e experimentar.
E preciso colaboragio, que vai além dos integrantes da equipe,
mas inclui parceiros, clientes, fornecedores, outras organiza-
¢Oes e todo o ecossistema em que se estd inserido. Sdo neces-
sarios também tempo, espaco e recursos para que a inovagao
aconteca. E af que entram os laboratérios de inovacdo. Nos
media labs, pessoas de varias areas do conhecimento dedi-
cam-se a entender as necessidades das pessoas, experimentar
tecnologias, estabelecer processos e impulsionar o pensamen-
to inovador para gerar impacto em e além das organizacgdes,
culminando em um resultado de inovacgdo que pode ter formas
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e caracteristicas variadas. E a inovagdo guiada por pessoas,
pelo contato com as audiéncias, as comunidades e os publicos
interessados, a partir de metodologias que estimulam o novo.

De forma inédita, este livro combina o estudo de tendén-
cias, ferramenta crucial para o direcionamento estratégico
das organizacdes, e os laboratdrios experimentais de inova-
¢do (media labs), espagos que buscam transformar essas ten-
déncias em novos produtos, servicos, processos e negocios.
Para isso, além das discussdes sobre tendéncias, cultura de
inovacdo e laboratoérios, vocé encontrara exemplos, entre-
vistas com lideres de media labs e métodos para serem i
plementados nas organiza¢des que querem se diferenciar
economia digital.

O conteuddo é resultado de investigagdes e co

retine metodologias e técnicas de pesquisa de
Portugal (Universidade de Lisboa, Universidad

munica¢do e com imenso potenci
setores. A partir de uma investigag
de doutorado, a Dra. Ana Marta M. res é especialista em
como as tendéncias sdo um ponto de ligacio essencial entre
os contextos socioculturais e o mercado, apontando para uma
visdo estratégica de futuro.

para outros
iou em sua tese

A discussao sobre cultura de inovagao e laboratérios do
tipo media labs também é fruto de uma pesquisa que iniciou
durante um doutdra A Dra. Ana Cecilia B. Nunes é pioneira

de que os media labs trazem ligdes da midia
gbcios. Os dados do mapeamento e investigacdo de
0 unidades experimentais localizadas na América
a, América do Norte e Europa, frutos da tese de doutora-
a pesquisadora, sdo resultado de uma colaboragdo entre
Escola de Comunicagdo, Artes e Design — Famecos da Pon-
tificia Universidade Catoélica do Rio Grande do Sul (PUCRS/
Brasil), a World Association of News Publishers (WAN-IFRA),
a University of Central Lancashire (UCLan/Reino Unido) e a
Universidade da Beira Interior (UBI/Portugal). Os dados dis-
cutidos abrangem questionarios com lideres de laboratério de
dezessete paises, visitas in loco, assim como resultados de ino-
vagdo que permeiam a arte, a tecnologia, os espagos urbanos
e a comunicacao.

Desta forma, este livro discute, de maneira aplicada e
integrada (com quadros e atividades), como a inovacdo pode
ser guiada por tendéncias e pessoas, em processos cocriativos



que catalisam novos produtos, servigos, negécios, entre ou-
tras iniciativas inovadoras. Tudo isso esta presente tanto ao
falar sobre a pesquisa de tendéncias como ao compreender
mais sobre a cultura de inovacdo e os media labs, ao conhe-
cer as experiéncias de lideres de laboratérios de inovagdo em
entrevistas inéditas, e nas discussoes de autores convidados
sobre inteligéncia artificial e sensores para captar dados de
cidades.

Mas, afinal, como as tendéncias e a inovagdo experimen-
tal auxiliam as organizacdes a ser mais relevantes, fomentar
uma cultura de inovacdo e se destacar no contexto digit
Como a inovagdo guiada por tendéncias e pessoas traz apre
dizados da midia para os negocios?

Introducao



Este livro é dedicado a quem busca:

>

>

Sobre Este Livro

partiremos da midia, do jornalismo e
, mas com licdes e ferramentas que
ato, qualquer setor. Ao final da leitura,
plicar o Trend Research Kit, um quadro que or-

Entender o que sdo tendéncias e como identi-
fica-las.
Conhecer métodos para conduzir pesquisa de ten-

déncias socioculturais. fluxo de trabalho para identificagdo de tendéncias em
Compreender como a interdisciplinaridade pod etor. Ou ainda langar mdo do Media Lab Canvas para
fomentar solugdes competitivas no futuro. iar ou repensar a estratégia de seu laboratério de inovacao.
Aprender sobre a inovacdo na industria criat Além das discussdes sobre tendéncias e laboratérios

ovacdo (media labs), que sdo resultado de investigacdes
e parcerias internacionais, ha também entrevistas com lide-
res de laboratoérios, discussodes de autores convidados e muito
mais. A seguir explicaremos em detalhes cada parte do livro.

va, como impulsionar a colaboragédo e a j
aberta.

Identificar estratégias para impulsj
tura de inovacdo e experimentacgdo
cionar problemas contemporaneos.




Como Este Livro Esta Organizado

Agora que vocé ja sabe do que trata este livro, vamos falar so-
bre cada uma das partes que compdem esta leitura.

Este livro esta dividido em quatro partes, sendo a pri-
meira focada nas tendéncias; a segunda, na cultura de inova-
¢do e nos media labs; a terceira, em entrevistas com lideres de
laboratérios ao redor do mundo; e a quarta, em discussdes do,
futuro da inovacgdo e da tecnologia, com autores convidad
de Portugal e do Reino Unido.

Na Parte I: Inovagdo guiada por tendéncias: co
cultura, da sociedade e do mercado para uma vis3
gica, vocé aprendera o que sdo tendéncias e ¢
a fundo a area disciplinar e académica dos Tr
intermédio de varios métodos para cond
déncias socioculturais. Cada etapa do p
¢do de tendéncias é explicada em
nara sabendo como aplicar o quad
organizar o processo de identificag

Na Parte Il: Inovagdo guiada pofpessoas: criatividade e
experimentacdo em media labs para invientar o futuro além da
midia, discutimos a origem e os fatores que influenciam a ino-
vacdo. Vera, ainda, que os conceitos, caracteristicas e desafios

rios da industria da midia e que se ex-
gbcios, evidenciam uma inovacao de
(Ira as industrias criativas (especialmente
alismo), as artes, os espagos urbanos e as tec-
que eles desafiam até o que entendemos por
idiatica? Este capitulo culmina também com um

esso e um quadro, que vocé pode usar para criar ou re-
pensar a estratégia de um laboratério de inovacgao,

Na Parte lll: Entrevistas com lideres de media labs: o que
vocé pode aprender com eles?, vocé encontra dez entrevistas
com lideres de laboratérios, que contam a histéria, os desafios
e os aprendizados de laboratérios como BBC News Labs (do
Reino Unido), iNOVA Media Lab (de Portugal), Media Lab Ba-
yern e DW Innovation Lab (da Alemanha), o Media City Bergen
(da Noruega), entre outros. Vocé verd, entdo, que um media lab
pode ser “um espaco para gostar de aprender, de pesquisar, de
inovar e de se divertir” (Media Lab EAFIT, Colombia). Pode ser
“a casa da colaboracdo, da inovacao e da participacao” (Me-
dia City Bergen, Noruega) ou mesmo um “espaco de intersec-
¢do ou fronteira, com sinergias entre o social, a tecnologia e a
cultura, independente da materialidade tecnol6gica” (iNOVA
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Media Lab, Portugal). Ainda pode ser um “lugar que busca en- News Innovation Fund (DNI) e que possibilitou que parceiros
tender e cruzar tecnologias com pessoas” (Ubilab, Brasil) ou académicos e da inddstria da midia se reunissem no noroeste
que objetiva “a convergéncia de conhecimentos” (Media Lab rar como sensores conectados pode-

UFF, Brasil). Pode ter uma missao especifica, como “construir
o futuro da midia” (Media Lab Bayern, Alemanha) ou “forta-
lecer o jornalismo de qualidade” (OjoLab, Peru). Sem duvida,
“pode ser a maré que levanta todos os barcos” (BBC News Lab, :
Reino Unido), buscando gerar impacto transversal dentro de emicoS,0e projeto criou uma série de protdtipos experi-
uma organizacdo. Vocé podera explorar mais esta diversidade is voltad®s para explorar ferramentas de jornalismo de
de media labs nas entrevistas desta secdo, uma vez que ja sa-
bera o que conecta esses laboratérios de inovacdo e o que ng E entdo, preparado para inovar guiado por tendéncias e
aprendemos em todos esses anos dedicados a entender o q essbas, da midia para os negocios?
ha de tdo especial neles.

Por fim, a Parte IV: Extra: discussdes do fut

. Com abordagens centradas no ser hu-
comunidade, colaboragdo interdisci-

Com exemplos brasileiros e mundia isador conta ao
leitor que ndo ha resposta absoluta paa um presente ou futu-
ro de um jornalismo sem jornalistas, Was ha caminhos para
um trabalho conjunto. Por fim, é apresentado o desenvolvi-
mento do projeto SenseMaker, financiado pelo Google Digital
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‘ Inovacao guiada
por tendencias

Contextos da cultura, da sociedade e do
mercado para uma visao estratégica




E possivel que vocé ja tenha ouvido hoje até mais de uma vez
que algo era inovador — seja nos anuncios publicitarios, em
uma oferta de emprego ou mesmo no folheto de promog¢des do
supermercado. Nao ha problema. O termo inovagao esta tao
famoso e é tao utilizado atualmente que ja esta um pouco des-
gastado. Porisso, é preciso fazer um “ponto de situacao” quan-
do falamos sobre ele. A grande questao é que nem tudo que se
diz inovador de fato o € e, portanto, vale a pena entender um
pouco mais sobre seu real significado. Mas antes disso, vamos
ver o que exploraremos e o que vocé sabera ao terminar de ler
este capitulo.

Primeiramente entenderemos o que é uma tendéncia e

como elas podem nos ajudar em diferentes setores. Em segui-
da, confrontaremos dois mundos diferentes (mas nem tanto
assim): as tendéncias e a inovagao. Entdo, conheceremos mais
a fundo a area disciplinar e académica dos Trend Studies por
meio de varios métodos para conduzir pesquisa de tendéncias

socioculturais. Também aprenderemos que ninguém adivi-
nha o futuro e que a pesquisa de tendéncias esta muito mais
interessada no tempo presente. Para entender ainda melhor
sobre tudo o que foi tratado nesta primeira parte do livro,
apresentaremos algumas tendéncias com foco no jornalismo
de inovacao.

Por fim, convidamos vocé a colocar em pratica a pes-
quisa de tendéncias em seu trabalho com a proposta de um
modelo de aplicagao para resultados inovadores guiado por
tendéncias.

E importante mencionar que este capitulo é resultado de
quatro anos de pesquisa e uma tese de doutorado! que se apro-
fundou em metodologias, técnicas e discussdes desenvolvidas
em Portugal (Universidade de Lisboa e Universidade NOVA de
Lisboa), na Holanda (Fontys University of Applied Sciences) e
no Brasil (Universidade Federal de Santa Catarina e Universi-
dade do Estado de Santa Catarina).




Conceituar tendéncia para os Trend Studies é um dos maiores
desafios da area. Isso porque, além de ser a unidade basica
mais importante, onde a légica teérica e pratica estd emb
sada, também é algo abstrato e em constante transformacg
Poderiamos arriscar uma definicdo rapida: uma tendéaei
uma narrativa, uma histéria imaterial que é recon

meio da manifestacio em objetos e comportam

outra historia. A ideia aqui é perceber adiferenca da tendéncia

para os objetos e/ou comportamentos que a representam.
Diversos autores do campo? ja trouxeram conceitos im-

portantes sobre tendéncia; e a maioria parece concordar que

CAPITULO 1

visivel no visivel

0 ®e podemos fazer com ela

ndéncia é, portanto, um padrdo, uma forma, e ndo
bjeto ou um comportamento especifico. Como ja comen-
s, os objetos e comportamentos sdo, por sua vez, mani-
tacdes visiveis das tendéncias. E ai que o invisivel no visi-
vel faz sentido: para identificarmos tendéncias, sera sempre
preciso observar sinais criativos. Ao lista-los, categoriza-los e
conecta-los a variadas fontes de pesquisa, serad possivel criar
uma narrativa légica, ou seja, identificar a tendéncia em si.
Mas, além de entender o que é uma tendéncia, é muito
importante saber que elas ndo estdo no mundo por conta pré-
pria. O contexto no qual esses movimentos estido inseridos
estard sempre concatenado em diferentes niveis. Um deles é
chamado de espirito do tempo ou zeitgeist. Essa expressao
procura definir o conjunto de ideias, valores e cren¢as domi-
nantes que motivam as a¢des da sociedade em um determina-
do periodo de tempo — seja no espectro cultural, intelectual,
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politico, ético, estético, espiritual etc.? O conceito de zeitgeist
foi cunhado no século XVIII pelo filésofo alemao Johann Gott-
fried Herder, mas ganhou notoriedade em relagdo a filosofia
da histdria de Georg Hegel.

0 que é mais importante saber é que o zeitgeist ndo indi-
ca um estado homogéneo em que todos estdo de acordo cate-
goricamente com as mesmas ideias, mas, sim, expressa o fato
de que em qualquer sociedade existe uma certa “linguagem”,
cultura, senso comum ou gama de conceitos que sdo compar-
tilhados como “corretos” ou “normais”. Diante de situagdes
que vao no sentido oposto a esse entendimento, espera-
uma reacdo de desaprovacio, sempre em funcdo do espiri
do tempo. Um exemplo pontual e representativo seri
tica da escravidao, especialmente no periodo do
mais proximo temporalmente dos modelos socjai
Naquela época, o zeitgeist indicava povos co
conquistados, e que os conquistados deveria
relacdes de poder e posse extremamen
era entendido como norma. No cenario
moldes de escravidido, venda e co
causaria horror a maior parte da so .
tidos do zeitgeist em escala integral é@ima tarefa desafiadora,
especialmente quando estamos interégsados em um recorte
social mais especifico. Nesse sentido, interessa identificar as
tematicas que direcionam o espirito do tempo atual, em abor-
dagens objetivas, pois esses dados contribuem para o enten-
dimento dos fendmenos culturais correntes e podem sinalizar

eender os sen-

com maior antecedéncia processos de mudangas emergentes.
As tendéncias, por sua vez, sdo influenciadas por forgas glo-
bais* que estao fo oder do individuo e sdo quase imper-

7

arias maneiras, como um certo

0.

eist contemporaneo. O objetivo é também perceber
odo mais objetivo como as tendéncias estdo associadas
ro do espectro social. No esquema da ferramenta (veja a
igura 1), os valores mais préximos de zero sdo mais conser-
vadores ou tradicionais, enquanto os que estio mais préximos
de um representam uma perspectiva mais vanguardista ou
emergente.

Os pesquisadores Sandra Rech e Nelson Gomes® assina-
lam: “As tendéncias sdo o resultado de uma evolugdo do es-
pirito do tempo, sendo que, em simultaneo, refletem quadros
dominantes e os sinais emergentes de variabilidade, que mos-
tram movimentos de contracultura e o surgimento de novas
praticas e representacdes.” Saber localizar em quais valores
atuais as tendéncias estdo reforga a assertividade das ten-
déncias identificadas, tornando o processo mais coerente e
robusto.
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Figura 1:” Topicos do zeitgeist

TOPICOS DO ZEITGEIST

01
CRisEy" € ,_r'\J./.ao GENERO
MEDO® €. INOVACAO
NOSTALGIAD
€ TECNOLOGIA
: € TEMPO
INDIVIDUALISMO B F ACEITAGAO
TREINAMENTO® :
: ¢ MOBILIDADE
PRIVACIDADE ® € SUSTENTABILIDADE
BEM-ESTAR D) € INTERAGAO
GLocal. € PERSONALIZAGAO
ECONOMIA®-... _
¢ ¢ EXPEREENCIAS
IDENTIDADES D g........-" INFORMAGAO
TRANSPARENCIA.

COMO LER ESTE GRAFICO

® 0- 0.5 | VALORES MAIS TRADICIONAIS
€ 0.5- 1| VALORES MAIS VANGUARDISTAS

Fonte: Adaptado de Trends Observer (2017).
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S6 existe um tipo de tendéncia?

Agora que vocé ja entendeu o que é uma tendéncia, é impor-
tante saber que elas tém acepg¢des especificas para contextos
variados, seja por diferentes correntes de pesquisa (sociologia
das tendéncias, marketing, administracdo, estudos de cultura,
comunicagao), como por perspectiva cientifica ou cotidiana.
Mesmo em campos de ciéncias afins, é possivel observar va-
riacdes de conceito e de nomenclatura. Um exemplo é o uso
de termos como megatendéncia® e gigatendéncia®. Em geral
a principal diferenca entre os vocabulos se da na duracao
tempo de cada tendéncia. A perspectiva que tomamos aq
privilegia a compreensao sobre tendéncias mais sengi
te pelo impacto de seus movimentos do que pelo te
racdo — uma estimativa demasiadamente subjeti
precisada pelos métodos de pesquisa propos
Studies.

Ndo ha um consenso entre essas , que
também podem variar de acordo ¢ u o setor,
como tendéncias de consumo, ten a ou tendén-

cias de mercado. Por isso, é necessa mpreender que nem
todas as tendéncias tém o mesmo pogencial ou impacto. En-
tre as categorias de tendéncias, destaG@mos duas principais:
macrotendéncia e microtendéncia, como aparecem na figura.
Como o prefixo sugere, a macrotendéncia é capaz de influen-
ciar um maior nimero de setores, mercados e pessoas. Reflete

mudangas expressivas de atitude e mentalidade em varios
grupos e areas. Trata-se de grandes padroes socioculturais,
mostrando-se, ge te, em escala global, mesmo que em
diferentes formas is impacto em certas regides.
As macrote presentam uma cultura lenta'® e sdo

0 @ que fornecem estratégias mais esta-
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UEr de consumo futura e para a geragao de
exemplo interessante de macrotendéncia é a de-

o do Individuo em um senso de controle e de intervencao
na mudanca e na definiciao da sua realidade. Seja por intermé-
ig’/de uma maior consciéncia perante os grandes desafios do
rogresso social ou para o simples beneficio da comunidade,
o individuo quer poder para mudar sua vida e a dos outros.
O Empowerment, como mentalidade abrangente e presente,
é, acima de tudo, um padrdo agregador que se pode observar
e analisar a luz de varios fendmenos, como a knowledge eco-
nomy (valor no conhecimento e partilha do que se aprende); a
crescente importancia das cool skills (como os hackers e o mo-
vimento maker, que estimula a capacidade de fabricar, cons-
truir, reparar e alterar objetos baseando-se em um ambiente
de colaboragio) e até um empoderamento em nivel criativo ou
intelectual, mais interno e motivador (o neopositivismo, coa-
ching, etc.). O comportamento empoderado do individuo e das
massas vem sendo mais evidente, incluindo a interatividade



0 invisivel no visivel

crescente possibilitada pelas tecnologias mais acessiveis e em tém natureza regional ou nacional, mas também podem refle-
rede. O poder de organizacao e de visibilidade proporcionado tir as mudang¢as em um setor ou comportamento especifico.
por ferramentas sociais, por exemplo, incentivou um compor- iar a tipos peculiares de padroes, como

tamento mais critico e questionador do publico consumidor.

Figura 2:"" Relacao entre conceitos dos estudos de tendéncias i e/mi endéncia relacionada a macrotendén-

RELAGAO ENTRE CONCEITOS

poderamento), é a Female Up & Rising
DOS ESTUDOS DE TENDENCIAS

a o Alto e Além, em traducdo livre), também seg-
tends Observer. A Female Up & Rising destaca a
social completa da mulher e traz a pauta a discus-
dos direitos de equidade de género em quaisquer esferas:
. essoal, profissional, recreacional, entre outras. A for¢a do
epipoderamento ganha contornos ainda mais evidentes entre
s mulheres, a comunidade LGBTQIA+ e apoiadores da igual-

dade de género.
As microtendéncias sdo também visiveis por meio de ob-
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s jetos e sinais criativos. Do mesmo modo, relacionadas a elas,
y existem as tendéncias setoriais ou de setor, que sdo apreen-

COMO LER ESTE GRAFICO L, . . . . . . .
wue zETGEST siveis por meio de sinais. Classificando e selecionando tais
R NDENGIAS sinais, é possivel identificar um padrio e caracterizar o con-
% MICROTENDENCIAS i AN i 213 i _

s e e on texto, pontuando e definindo tendéncias validas e mais rele
vantes para determinado setor. As tendéncias setoriais sio,
Fonte: Flores (2019). portanto, de ordem micro que se manifestam com mais in-

tensidade em determinados setores, como nos estilos de vida,
design, saude, servigos, turismo, beleza, politica, economia,
entre muitos outros.

Por sua vez, a microtendéncia afeta uma quantidade limi-
tada de setores e individuos. As microtendéncias tipicamente
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O encontro das tend

Ja entendemos um pouco mais sobre o que é uma tendéncia
e quais suas principais varia¢des. O préximo passo sera unir
isso tudo ao entendimento do que é inovagdo. Algumas sem
lhancas entre tendéncia e inovagdo sao muito claras, a com
¢ar pelo estado sempre “em mudanga desses d01s con

em constante movimento. Sabem
é inovacdo, mas toda inovacdo exige\tidanca.! Concordamos
com Els Dragt quanto ao forte elo entfigtendéncia e inovagao:
“Enquanto a pesquisa de tendéncias trata da detecgao e com-
preensdo da mudanga, um processo de inovacdo visa criar mu-
dangas. O resultado da pesquisa de tendéncias é um poderoso

CAPITULO 2

Deds.mundos colidem

S S®cioculturais e da inovacao

paraos ia labs, ambientes genuinos de experimentacao.
Outro ponto fundamental é compreender que a inovacao
supge em diferentes abordagens, por exemplo, se formos pen-
nainovacido em relacio a comunicacio e a midia. E preciso
sempre ter um referencial a fim de compreender a inovaciao
para um ambiente especifico. O conceito de inovagdo é multi-
plo em seus sentidos, ndo ha uma abordagem tnica do termo.?
A ideia foi inicialmente disseminada pelas dreas da economia
e administracdo, onde é entendida ndo necessariamente como
uma inven¢do (algo novo), mas como nova combinac¢do de
ideias, competéncias e recursos ja existentes. Como objetivo
principal, na perspectiva de origem, a inovagao busca maior
lucro nas organizagdes. De acordo com um dos precursores
nos estudos de inovagdo, Joseph Schumpeter,* a inovagdo pode
ser desenvolvida em cinco situagdes principais: 1) introdu-
¢do de um novo produto; 2) introdugcdo de um novo processo



de producdo; 3) abertura de um novo mercado; 4) conquista
de uma nova fonte de suprimentos; e 5) estabelecimento de
uma nova forma de organizacdo. O Manual de Oslo,” uma das
principais referéncias de indicadores sobre inovagao, também
define o termo sob variadas perspectivas (como atividade, ne-
gbcio, produto, processo), mas genericamente também enten-
de a inovac¢do tanto como uma atividade quanto como o
resultado da atividade.

Quando compreendida como processo, a inovacio é um
instrumento do empreendedorismo, gerando recursos em
nova capacidade de produzir riqueza, como identifica Pet
Drucker.® Também é considerada um processo que agre
valor aos clientes e que contribui para o acimulo de g
mento organizacional.” A propdsito, se vocé quiser §
sobre cultura de inovagdo e inovagdo organizaci
aprender muito mais com a Parte 2 deste livro

E toda inovacao é igual?

Spoiler: nao.

Assim como as tendéncias tém
mo se aplica a inovag¢do. Como uma écie de gradacao, sdo
mais comuns a inovacgdo incremental, &radical e a disruptiva.
A inovacdo incremental pode acontecer continuamente com
maior ou menor intensidade em qualquer industria, atividade

erentes, o mes-

Dois mundos colidem

ou servico.® Embora muitas inovagdes incrementais possam
surgir como resultado de programas de pesquisa e desenvol-
mbém podem ocorrer como resultado
uarios, sem haver uma obriga-
rigidos. A inovagdo radical é entendida
to e introducdo de um novo produto,
organizacdo da producao inteiramente
imo estagio das inovagdes estd a inovagao dis-
unhado por Clayton Christensen'® e que é de
a associado a inovacgdo radical. A inovagdo disrup-
preciSa necessariamente trazer um rompimento e é uma
orma de pensar sobre o desenvolvimento orientado por ela
a. Por vezes é proporcionada por empresas menores ou
pin-offs, iniciativas derivadas de empresas maiores. Também
é compreendida de uma forma mais abrangente, modifican-
do o mercado e sendo altamente competitiva, usualmente
com novos modelos de nego6cio.!* A pesquisa na area discute
também uma abordagem além da inovacdo: a reinovacdo, que
basicamente significa repensar a maneira como se cria valor,
reestruturando servigos e produtos ja disponiveis!?,

Compreendemos que inovar e reinovar sdo conceitos da
mesma ordem, conforme ja tratamos anteriormente, ja que,
em sua natureza, a inovacdo ndo é uma férmula Unica, sendo
um movimento constante. Ou seja: a inovagdo é um processo e
também o resultado desse processo."®
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