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Resumo

A comunicagdo sempre desempenhou papel central na inovacdo. Contudo, o aumento de
complexidade das relagfes internas e externas das organizagdes, e dos individuos entre si,
combinado a crescente demanda competitiva por inovagao, lanca desafios inéditos sobre a forma de
pensar e atuar da comunicacao organizacional. Neste artigo apresentamos uma proposta conceitual
da comunicacdo baseada nos estudos de DEETZ (2008) que propde a superacdo de antigas visfes
tedricas por uma nova forma mais colaborativa de compreender e atuar, baseada em sistemas de
negociagdo orientados ao resultado. Neste artigo chegamos a conclusdo de que a proposta da
comunicacdo colaborativa parece atender de forma mais compreensiva ao universo relacional
complexo dos publicos de interesse, e vencer os desafios apresentados pela complexa dinamica do
desenvolvimento e disseminacdo das inovagdes.
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1. Introducéo

No ambito das empresas, a comunicacao que se afirma historicamente como importante
é aquela que produz resultados. Esse conceito, apresentado por Nassar® (2005) é muito
préximo das definicbes mais aceitas de inovacdo, em especial aquela cunhada pelo Férum
de Inovacdo da FGV-EAESP como a “conjugacdo da produgdo de idéias com as agdes para
implementa-las e os resultados alcancados™. Note-se que essa definicdo de inovagdo ja

traz em si a nogdo processual, tdo comum na visao atual de comunicagdo como ressaltado
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por Simon® (1999). Assim, o processo de inovagdo nasce na geracdo de idéias (pesquisa),
passando pela implementacdo (desenvolvimento) e alcancando resultados esperados (de
acordo com as demandas da organizacdo e dos stakeholders) do mesmo modo que o
processo de comunicagdo classico ocorre quando o emissor (ou codificador) estimula o
receptor (ou decodificador) a assimilar uma determinada mensagem (ou sinal), através de
um canal (ou meio). A guisa de precisdo, na funcdo de co-producdo das mensagens,
emissores e receptores ocupam posi¢cdes dinamicas e intercambiaveis.

Ora, se comunica¢do e inovacao existem para produzir resultados € esperado gque esses
dois processos precisem estar alinhados para gerar o valor esperado — desde inovagoes
incrementais em uma linha de produtos e servicos até inovacdes que modifiquem o modelo
de negdcio da empresa. O problema é que integrar esses dois processos € um caminho
longo e seguramente dificil. Inovar e comunicar mexem com a inércia organizacional,
mexem com status, poder, pessoas, cargos e estruturas. Decorre, é claro, que a resisténcia
ao desenvolvimento normal desses dois processos-chave em uma organizagdo pode
interferir na criacdo dos resultados almejados e necessarios para uma empresa sobreviver
em um ambiente de negdcios tdo conturbado e dependente da inovagdo, como o inicio do
século XXI. De fato, dados do SEBRAE4 apontam que as taxas de mortalidade de
empresas verificadas no Brasil sdo crescentes e atingiam 49,4% para as empresas com até
dois anos de existéncia em 2002. Os fatores apontados pela causa do insucesso sdo
concentrados na capacidade de inovar (habilidades gerenciais, capacidade empreendedora
e logistica operacional) o que confirma a maxima “ndo inovar ¢ morrer”, bem dita por
Freeman e Soete5.

Por outro lado, pode-se inferir a partir dos estudos de Nassar (2005)6 que a
comunicagdo tem como um dos seus fundamentos a integracdo da administragéo de todos
0S campos comunicacionais de uma organizacao, alem disso, a comunicacdo integrada é
fundamental para a sustentacdo de ganhos em uma empresa. Ou seja, a relacdo entre bem

comunicar e a empresa inovadora existe, sobretudo, quando percebemos a enorme
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transformacéo da comunicagdo moderna que se desenvolve em ritmo de Internet e muito
mais rapidamente do que mudam os héabitos sociais.

A necessidade de integrar-se o ritmo de que as transferéncias eletronicas de informacéo
tém compelido a comunica¢do com os métodos utilizados para a inovagdo é um assunto
apenas tangenciado no meio académico. De fato, pouco tem se explorado sobre o impacto
da cultura da informatica no ambiente inovador e no processo de geracao de idéias em uma
empresa. Esse € o desafio deste artigo.

Inicialmente vamos visitar a teoria classica da importancia da comunicacdo no
reconhecimento de uma inovagdo por parte da sociedade (Diffusion of Innovation),
seguindo-se, aprofundaremos os elementos que constituam uma teoria da comunicagédo que
seja capaz de subsidiar os multiplos desafios da atualidade e de apoiar 0s processos de
criacdo e decisdo enfrentados pelo atual regime de alta competicdo e busca permanente
pela inovagao nas organizagoes.

Finalmente, a guisa de conclusfes buscamos pontos em comuns entre as duas analises
tedricas visando responder a pergunta: qual teoria da comunicacdo organizacional

consegue subsidiar as organizac@es atuais na busca pela inovacao?

2. Impacto da comunicacéo na Inovagao

Por que algumas boas idéias, com Gbvias vantagens, ndo sao aceitas como inovagdes?
Essa é um pergunta que muito tem intrigado académicos e pesquisadores da inovacao e das
comunicag0es, sobretudo, quando analisamos alguns casos emblematicos. Por exemplo, no
tempo em que ndo havia o DVD, nem o sistema digital de som, no tempo em que os discos
ainda eram de vinil, houve uma guerra tecnoldgica entre os formatos de video Betamax e 0
VHS. A vitoria comercial do VHS que determinou o padrdo dominante da era dos
videocassetes &, sob a otica do usuario, dificil de entender devido a superioridade técnica
da imagem do Betamax. O fator determinante para a supremacia da tecnologia VHS foi o
habito dos consumidores em assistir e gravar programas com duas horas de duracdo -
tempo aproximado de um filme longa metragem - que dificultava o uso do Betamax, cujas

fitas continham apenas 60 minutos.



Rodgers7 cita o famoso caso dos teclados de computadores que seguem o modelo
QWERTY, alcunha ganha em funcdo das seis primeiras letras em seqliéncia na fila
superior. De fato, é surpreendente saber que o projetista do QWERTY, Christopher
Latham Sholes, desenhou o teclado justamente para diminuir a velocidade dos datilégrafos.
Naquela época (1873) o artefato mecénico das méaquinas de escrever ndo era
suficientemente agil para evitar que as hastes com as letras se agrupassem causando o que
era chamado de “encavalamento” com conseqiiente perda para os datilégrafos. Assim, 0
teclado de Sholes colocava as vogais e letras mais subsequentes em locais distantes de
modo a reduzir a velocidade do datilégrafo, e evitar o problema. O modelo caiu no gosto
dos usuarios e, praticamente, todas as maquinas de escrever seguiram o padrdo QWERTY.
Ocorre que ndo existem mais maquinas de escrever e os teclados dos microcomputadores
continuam no formato de Sholes, mesmo apds a invencdo de um outro leiaute inventado
por August Dvorak, que em diversas provas com eximios datilografos mostrou-se 133%
mais eficiente.

Para entender fendmenos como o sucesso do VHS e do QWERTY, precisamos
conhecer o conceito de difusdo. Rodges (1983, p.5) define difusdo8 como um processo
pelo qual a inovagdo é comunicada por meio de um canal aos membros de um sistema
social. Ou seja, a difusdo é um caso especial de comunicacdo no qual a mensagem se refere
a novas idéias. Aqui é preciso fazer uma distincdo entre disseminacdo e difusdo.
Disseminacdo é um processo gerenciado de comunicacdo, enquanto que a difusdo €
espontanea, o problema é que a difusdo se instala por canais informais, por isso, ndo
adiantou muito para a Sony, que detinha a marca Betamax, investir na disseminacéo da sua
tecnologia e mesmo na informacéo de que havia corrigido o problema da duracéo das fitas.
O processo de difusdo é o fator central para entender o sucesso e o fracasso das idéias, a as

raz0es pelas quais ndo se tornaram, em inUmeros casos, inovagdes consagradas.
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Figura 1 — O processo de difuséo.
Fonte: adaptado de Rogers (1983).

De volta ao conceito de difusédo nota-se que quatro elementos cruciais constroem a
definicdo consagrada, ou seja, a [1] mensagem (inovacdo), é [2] comunicada, por [3]
canais, ao longo do [4] tempo. Esses elementos se inter-relacionam conforme ilustra a
figura 1. Note-se que a velocidade da adocdo e o grau de adogdo varia entre 0s primeiros
adotantes e os ultimos em funcdo dos quatro elementos da difusdo.

E ainda importante notar que & medida que um dos quatro fatores falha, o processo de
difusdo fica comprometido, quer seja por questdes do meio social que levou, por exemplo,
a Pizza Hut a encerrar suas operacfes na cidade de S&o Paulo, ao ignorar a paixdo
paulistana pela pizza com massa fina, quer seja por questdes de funcionalidades que
levaram os primeiros adotantes do Betamax a fugirem da tecnologia quando perceberam
que as fitas eram pequenas demais para conter os seus filmes preferidos.

O processo de comunicacdo € central para que inovacdes se propaguem. Vale ressaltar
que os quatro fatores — inovacdao, comunicacdo, canais, tempo - precisam estar alinhados
para produzirem resultados, desde inovagdes incrementais em uma linha de produtos e
servicos, até inovacgdes que modifiquem o modelo de negdcio da empresa.

Alcancar o estagio da institucionalizacdo do processo de inovacdo permanente € fruto
de um caminho longo e seguramente dificil. Inovar mexe com a inércia organizacional,
mexe com status, com o poder, com as pessoas, Seus cargos e estruturas da organizagéo.
Inovacdo incomoda muita gente, por isso € preciso entender como a comunicacao atual

influencia os mecanismos empresariais e viabilizam as inovacoes.
3. Comunicagao Colaborativa e os Desafios da Comunicagdo Atual
Indicadores de gestdo organizacional das mais diversas fontes® apontam para a

comunicagdo como um dos principais fatores de insucesso em projetos e uma das maiores

barreiras a eficiéncia interna das organizagcdes. Embora a palavra “comunicacdo” seja

9 ABERJE (2008), PMI (2007), Watson Wyatt (2008).



aplicavel em uma grande variedade de sentidos, para os propositos deste artigo sera preciso
limitar esta polissemia a um pequeno punhado de aplicagdes, e suas consequéncias.

Primeiramente, enquanto “fator que promove 0 insucesso de projetos”, 0 que se
observa, na maioria das vezes, séo falhas nas liderancas, circunstancialmente incapazes de
transmitir mensagens claras sobre o direcionamento e a importancia dos projetos para as
suas equipes executiva'®. De forma complementar, enquanto “fator que promove o
surgimento de barreiras internas” verifica-se a deficiéncia dos sistemas de comunicagéo
entre integrantes de equipes, entre diferentes equipes, e de forma ampliada, entre setores e
divisbes de uma mesma organizacao."! E também muito comum se encontrar referéncias ao
uso inadequado dos instrumentos de comunicacdo corporativos, tais como e-mails,
outlooks, blogs, murais, e até mesmo os tradicionais jornais internos.*?

Este cenario seria menos preocupante acaso nao vivéssemos numa época de forte
pressdo pelo desempenho e pela necessidade de inovacdo, justamente dois dos aspectos
mais afetados pelos problemas de comunicacdo. Ha certo consenso na literatura
especializada em inovacéo acerca do fato de que uma organizacao reduz significativamente
a sua capacidade de inovar quando ndo consegue promover e intensificar a comunicacéo
entre seus integrantes, e destes com 0 mundo externo.*

De acordo com o Manual de Oslo, publicado pela Organizagdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), inovar € melhorar significativamente, ou
implementar um novo produto, servico, processo ou meétodo organizacional, seja
internamente, seja em suas relacdes externas. Trata-se do impulso fundamental que coloca
e mantém em movimento a engrenagem da economia, conforme um dos principais autores
da administracdo moderna, Joseph Schumpeter (1923). Pelo menos em termos conceituais,
inovar a comunicacdo organizacional de hoje implica na superagéo de alguns dos antigos
paradigmas construidos ao longo de décadas por uma visdo — chamemos assim -
“estratégica” desta atividade organizacional.

Tal visdo parte do pressuposto de que a comunicacdo opera como elemento acessorio

as estratégias de gestdo organizacional, como um conjunto de técnicas retoricas orientadas

Y NETO, Silveira et al (2006). Gerenciamento da Comunicag&o em Projetos. S&o Paulo, FGV Editora.
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a0 convencimento, ou a “venda” de alguma idéia, produto, servigo, processo ou método. E
neste sentido que a palavra “estratégica” Se encontra na sentenca anterior. Nesta
abordagem o que mais importa € o alinhamento de todas as pessoas que integram a
organizagdo em torno de mensagens inequivocas, supostamente dirigidas para a melhor
eficiéncia possivel do seu corpo funcional, visto que todos dentro dela agiriam orientados
para uma mesma direcdo. E evidente que tal anseio produz resultados positivos,
dependendo da capacidade de lideranca e de objetivos claros da direcgéo.

Contudo, a intensidade e mobilidade atual da comunicacdo - caracterizada pela
portabilidade associada a capilaridade dos meios digitais, - a globalizacdo, as novas
tecnologias da comunicagdo e um conjunto de outras mudancas sociais, parecem conduzir
a emergéncia de novos problemas humanos, que por sua vez requerem uma nova maneira
de pensar o seu papel nas organizaces.

Os estudos da comunicagdo organizacional vivem seus primeiros anos de esplendor.
Depois de amargar um “segundo plano” dentre os diversos campos de estudo da area da
comunicacdo - inicialmente dominado pela pesquisa dos meios (midias), da recepcéo, e
depois pelos estudos politicos e sociais, e da linguagem (analise do discurso, semiotica,
dentre outros) - vém sendo reconhecidos por sua relevancia no atual contexto marcado pelo
papel decisivo das organizac@es. Ajuda muito também o grau de maturidade alcangado
pelas suas abordagens tedricas em anos recentes, bem mais robustas e sofisticadas que
outrora, quando praticamente se limitavam a poucas obras dedicadas a analises criticas, em
oposicdo a uma grande massa de abordagens prescritivas.

Naturalmente influenciada pelas pesquisas da administracdo e pelos estudos classicos
das organizacGes, grande parte da producdo tedrica da comunicacdo organizacional
importou quase gque diretamente seus conceitos, em boa medida, contextualizados em certa
época, dirfamos até, datados. E 0 caso dos estudos em comunicacio estratégica.* Tais
estudos, que vém se desenvolvendo ha pelo menos trés décadas em uma vasta e
indiscutivelmente relevante producdo, acompanharam o movimento das teorias que
trataram das estratégias organizacionais. A comunicacdo estratégica comeca a ser
parcialmente questionada precisamente por conta de eventuais contingéncias do contexto

no qual se originaram, particularmente no que diz respeito a questdo da competitividade,

4 CONRAD, Charles (2004). Strategic Organizational Communication. Portland: Wadsworth Pub Co.



foco e razdo de ser das estratégias empresariais. Retornaremos a este ponto um pouco mais
adiante.

Ha certo consenso de que hoje se-nos deparamos com um cenario inédito, de escala
planetéria e diferenciado pela intensa mobilidade e pela diversidade, no qual tecnologias de
informacg&o e comunicagéo, aliadas a um conjunto significativo de conquistas sociais — tais
como a insercdo de minorias nos sistemas de trocas e de poder, a flexibilizacdo dos
sistemas produtivos, e outras - fizeram emergir novos problemas humanos que requerem
uma nova maneira de se pensar a comunicacao. Tais problemas decorrem eminentemente
do pluralismo e da interdependéncia das comunidades humanas — reunidas e tornadas
intercambidveis de forma intensiva pela primeira vez na historia — que agora precisam
tomar decisdes em conjunto. E rapidamente. Some-se a isso a rapida expansdo das
experiéncias comunicacionais mediadas por artefatos telematicos, ainda em processo de
assimilacdo pela sociedade (mas de forma crescente e intensa), em relacdo as experiéncias
relativamente diretas dos modelos comunicacionais anteriores.

Este cenario recente também favorece a producdo de novos conteldos que exprimem
processos e vidas fragmentadas, e cheias de conflitos, que, por sua vez, demandam um
permanente fluxo de negociacdes e renegociagdes. Estes fluxos operam como novos
sistemas, obrigatoriamente colaborativos e orientados & tomada de decisdo, sujeitos a

inéditos, e frequentemente invisiveis, mecanismos de controle.™

Strategic ail Collaboratire Coranunication

Strategic Communication Collahoratire Communication

Mlernbers are adve rsaries. Members are joint problem sobeers.

Speaking comes from a position or Speaking comes from an ontcome
preferred reans of aceorplishinent. to be accorgplished.

Interaction becomes polatized around Interaction focuses on identifying
positions. complex interests.

Continued nterac ion nanows Continued ixte rac ion broade ns available
availdhle options. options.

Facts are used to support positions. Joint search is used to discover the facts.

Seeks winning arguments. Seeks workable options.

Definition of the problems is accomplished  Definition of the problem is a joint
before meeting. achieve ment.

Final responshility for the decision rests Final responsibility for the decision rests
wath others. with the group.

> DEETZ, Stanley. (1995). Chapter 3: Corporation and public decision making, and Chapter 4: A
multiple stakeholder model of representation. Transforming communication, transforming business:
Building responsive and responsible workplaces. Cresskill, New Jersey: Hampton Press, Inc. pp. 29-55.



Tabela 1 — Comunicagdo Estratégica e Colaborativa.
Fonte: DEETZ (2008).

Segundo Stanley Deetz, um dos autores que propdem um “novo pensamento do
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cotidiano da comunica¢ao”

, as teorias de comunicacdo, sejam aquelas de base cientifica,
ou mesmo aquelas menos consideradas, baseadas no senso comum, aparentemente nunca
foram pensadas para refletir e atuar sobre esse tipo de situagéo.

Procurando estabelecer um paralelo entre os dois termos, de um lado a abordagem
“estratégica”, e de outro a “colaborativa”, langamos mao do quadro comparativo proposto
por DEETZ (2008)*' conforme a tabela 1, acima.

Para melhor compreender a proposta de DEETZ (2008) é preciso recuperar o paralelo
tracado entre duas concepgdes que o autor atribui serem suas bases: o “didlogo”, para a
abordagem “estratégica”, e a “colabora¢@o”, para a segunda. Para ele o didlogo opera como
um modo da democracia participativa, cujo enfoque repousa na promocao do entendimento
das diferencas entre pessoas e suas formas de atuar socialmente. Neste sentido, o principio
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do didlogo se encontra numa “reciprocidade fundamental”™ um esquema no qual os

mundos dos inter-atuantes sdo respeitados mutuamente.

Do outro lado temos a colaboracdo que parte do mesmo principio de compartilhamento
das expectativas de reciprocidade entre os inter-atuantes presentes no didlogo, porém com
a distincdo de que prioriza a construcéo co-criativa de decisdes compartilhadas, ao invés do
puro entendimento e aceitacdo da diversidade de seus mundos. Segundo DEETZ (2008),

“Different collaborative processes have been very successful
especially in situations with conflict over limited resources.
Environmental and land use collaborations have been most
instructive. Many things called 'collaborations' in our society have
not practiced collaborative communication, however. The manner
of talking not just the agreement to be involved matters greatly.
Collaborative talk differs in fundamental ways from strategic talk.
(...) Collaboration requires requisite diversity, focusing on
outcomes, distinguishing wants from interests, and the invention of
win/win solutions.*

A nova problematica (e suas oportunidades) decorre do pluralismo e da

interdependéncia das comunidades humanas que precisam tomar decisdes em conjunto, e

1 DEETZ, Stanley. (1995). Op Cit. pp. 52.

" DEETZ, Stanley (2008). Developing Free and Open Communication. Apresentagio Power Point.
Abrapcorp: PUC MG.

8 DEETZ, Stanley (2008). Op Cit.

9 DEETS, Stanley (2008). Op Cit. Slides 15 e 17.



da répida expansdo das experiéncias comunicacionais mediadas em relacéo as experiéncias
relativamente diretas que conformaram praticamente toda a histéria da humanidade até
muito recentemente.

Como visto, a complexidade do quadro atual — encontrada tanto na dimensdo
organizacional, como naquelas comunitérias, e nas individuais — fez surgir vidas
fragmentadas e cheias de conflitos, novas demandas sociais que geram um permanente
fluxo de negociacdes e de sistemas interativos e colaborativos. Tal quadro contextualiza o
nivel de complexidade das multiplas interacdes entre os atuais desafios da comunicacéo, e
0 desafio da inovagéo.

Esse € o pano de fundo sobre o qual se desenrolam diversas correlagdes entre
comunicacdo e inovacgdo. Tais correlacdes também produzem maior interdependéncia entre
0s inter-atuantes. O debate entre as visdes “estratégica” e “colaborativa” na proposta de
DEETZ (2008) nos ajuda a compreender os diversos desafios da comunicacéo e seu papel
na inovacdo. E vice-versa.

Dentre os varios autores de referéncia dos estudos das organizacdes que sdo capazes de
aprender e inovar de forma sistematica (learning organization), destacam-se Shaw (1984),
Senge (2004) e Sharmer (2007), com suas abordagens diretas a questdo da comunicacao e
da inovacdo. A principio h& certo consenso entre estes autores de que organizagdes
inovadoras criam “ambientes internos inovadores”, um dos conceitos desenvolvidos pelo
Foérum de Inovacdo® que se alinha inteiramente a nocdo apresentada por Sharmer (2007)

9521

dos “innovation ecosystems””, e aos pressupostos assumidos por Shaw (2004), quando

afirma que,

“a capacidade de transferir e disseminar conhecimento ¢
conseguida quando ha intercdmbio de idéias, com a exposicéo livre
de diferentes perspectivas e partilha de conhecimento. (...) Sem
intercdmbio, os conhecimentos adquiridos por individuos ou
grupos ndo atingem toda a organizagdo, 0 que concorre para a
repeticio de erros, e para a incapacidade de imitar acertos.””

O desafio de hoje € reinventar a comunicacao organizacional desenvolvida ha décadas
sob uma visdo “estratégica” para uma nova dire¢do, na qual o que se valoriza é o encontro

da diversidade e da diferenca — por vezes em oposicdo ao desejo de alinhamento da

20 Sobre 0 Férum de Inovagdo, visitar website em http://www.inovforum.org.br/.
! SCHARMER, Otto (2007). Theory U. Cambridge, Massachussets, Sol, pp. 221.
2 SHAW, Robert e PERKINS, Dennis (1993). Op Cit. pp. 48.
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organizagao “em torno de uma sé voz” — e a capacidade de decidir e inovar inspirada pelos

novos principios de uma comunicagio “colaborativa”.?

4. A Comunicacéo Colaborativa subsidia o processo de Inovagao

O sucesso das organizacdes em desenvolver e implementar inovagdes é cada vez mais
afetado pela habilidade em estabelecer modelos vitoriosos de colaboragdo com outras
organizagles, ao construirem redes produtivas, aliancas estratégicas e parcerias com
fornecedores, 6rgdos publicos de fomento, concorrentes, universidades e centros de
pesquisa. Além deste importante atributo, as relagdes internas atuam de maneira decisiva
na criacdo de um ambiente inovador. Adicionalmente, impde-se o desafio de posicionar
perante a sociedade, em especial para os consumidores, a marca do produto ou do servico
inovador.

Em todas as trés frentes da comunicacdo praticada no desenvolvimento e
implementacdo de inovacGes — com parceiros, com integrantes da organizacdo, e com
clientes — permanece o desafio de estabelecer relacionamentos colaborativos nos quais as
partes interagem proativamente na construcdo de solugbes proveitosas para todos 0s
envolvidos. Trata-se de um desafio concorrencial, em ultima analise.

Assim, sdo fundamentalmente trés os publicos que interagem na producdo de
inovacdes: o publico parceiro (fornecedores etc.), o publico interno (integrantes), e o
publico-alvo (consumidores). Todos atuam de forma decisiva para o desenvolvimento da
inovacado e cooperam para a sua competitividade de mercado.

A melhor ilustracdo para isso sdo 0s inimeros produtos e servigos desenvolvidos no
Japdo, que apesar de estar atualmente vivendo a primeira depressdo em 40 anos de historia,
mantém-se na lideranga mundial na criagcdo de novidades. Parceiros e consumidores atuam
de forma proativa e, portanto, colaborativa, ao testarem e encaminharem sugestdes para o
aperfeicoamento de novos produtos e servicos.? O resultado é uma notavel aceleracéo do
ciclo de desenvolvimento de novos produtos, com consideravel diferencial competitivo nas
industria sensiveis a permanente inovacgdo tecnoldgica, tais como o setor automotivo e de

eletronicos. Integrantes das organizacGes japonesas adotam internamente o modelo Kaizen,

¥ CARDOSO, Claudio (2007). Comunicacdo para Inovacdo. In: Bahia Industria. Ano XVI1, No 187,
Agosto 2007. Salvador: FIEB, pp. 30.

2 HIRATA, Helena Sumiko (org.) (1993). Sobre o modelo japonés: automatizagéo, novas formas de
organizacdo e de relagdes de trabalho. S&o Paulo: Edusp.
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técnica que se originou na inddstria japonesa Toyota, hoje a maior empresa automobilistica

do planeta.

Conforme Penido Filho (2007),

“o significado da palavra é melhoria continua ou mudar sempre
para melhor. Todos participam da melhoria continua, incluindo a
alta geréncia até o piso de fabrica, com o objetivo de identificar
oportunidades de ganho melhorando a produtividade da
organizagdo. O Kaizen deve ser implantado pelos proprios
colaboradores visando sempre que possivel desprender o minimo
de recursos, é obvio que uma grande soma para um retorno maior
ainda deve ser avaliado. O grande valor do Kaizen € o seu poder de
gerar um ambiente de comprometimento com as metas proposta de
melhoria continua criando um forte clima motivacional em realizar
os trabalhos, valorizando o esforgo da equipe, todos em prol do
mesmo objetivo.”?

Para cada um desses publicos, que certamente congregam em si grande diversidade, e

interesses em conflito, é preciso difundir a mensagem da inovacgdo, inspirando-os a

criatividade, motivando-os ao trabalho, e encorajando-os na adogdo das novidades. Sem

estes elementos o processo de inovacdo é descontinuado, ou padece de uma reducgdo

comprometedora dos seus ritmos evolutivos, eventualmente com grande prejuizo para o

empreendedor que aposta no futuro.

Diante do exposto, recorremos novamente a tabela 1 para constatar como as propostas

feitas por DEETZ (2008) para identificar elementos diferenciais da comunicagédo

colaborativa séo aplicaveis ao desafio de criar ambientes inovadores internos, e aqueles

favoraveis a difusdo da inovacdo para outros publicos, em particular, parceiros de negdcio

e consumidores. De forma adaptada, temos:

Grupos de interesse trabalham juntos para resolverem problemas comuns;

Suas contribuigdes visam a solucéo e a realizacdo dos seus objetivos;

InteracOes entre os participantes focam a identificacdo de interesses complexos;

A interacdo continua entre os individuos de interesse amplia as opg6es disponiveis;
A busca em conjunto é utilizada para descobrir novas alternativas;

A propria definigdo do problema é uma realizagéo coletiva;

A responsabilidade pelas decisfes tomadas é compartilhada pelo grupo de interesse.

% PENIDO FILHO, José Lima de Souza (2007). Kaizen uma filosofia para a melhoria continua.
Disponivel em www.ietec.com.br/site/techoje/categoria/abrirPDF/344. Acessado em 16/02/2009.
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A teoria da comunicagéo colaborativa proposta por DEETZ (2008) fornece um quadro
compreensivo de varios dos aspectos cruciais para o desenvolvimento da inovacéo, visto
que a comunicacao joga um papel decisivo no seu desenvolvimento e, consequentemente,

na sua viabilizagdo e implementacéo.

5. Conclusdes

Vimos que inovacdo e comunicacdo interagem de forma profunda e complexa, e que
nem todas as maneiras de pensar a comunicacdo nos ajuda a compreender a dinamica atual
dos processos inovadores.

Ao final dos anos noventa percebeu-se que 0 meio ambiente externo as organizacoes
influencia poderosamente o que se passa dentro delas. Até entdo, o mundo dos negdcios
mudava linearmente, vagarosamente e de maneira quase sequencial. O mundo mudou em
direcdo a intensificacdo das inter-relagbes que, por sua vez, criaram maior
interdependéncia entre os diversos atores que atuam no desenvolvimento das organizagoes,
seus produtos e servicos, e seus relacionamentos com os mais diversos publicos de
interesse. A intensa e abrupta onda de mudancas dos tempos atuais trouxe a
imprevisibilidade e a incerteza do ambiente. Neste cenario, como foi visto, inovar é preciso
e para isso é preciso comunicar de forma adequada aos novos desafios que se imp&em.

Comunicar neste cenario caoltico requer modos mais flexiveis e dinamicos de
compreensdo dos fenbmenos comunicacionais, que ocorrem em ambientes tornados cada
vez mais velozes e complexos. Antigas formas de pensar a comunicagdo estavam mais
preocupadas em produzir resultados competitivos a partir da maior uniformidade possivel
nas acles — internas e externas - da organizacao.

Ocorre que as organizagdes de hoje sdo bem mais complexas em termos de interagdes,
onde puablicos cada vez mais diversos interagem compartilhando interesses ao mesmo
tempo coincidentes e conflitantes. Tais comunidades precisam atuar em conjunto,
identificar problemas com rapidez, tomar decis6es objetivas, e agir com precisao e acerto.

Fundamentalmente, ndo ha inovacdo que prescinda de processos de comunicag¢do nas
trés frentes principais que atuam para o seu desenvolvimento: o publico parceiro, o publico
interno, e o publico-alvo, os consumidores. A proposta da comunicacdo colaborativa

parece atender de forma mais compreensiva ao universo relacional complexo desses
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publicos e vencer os desafios apresentados pela complexa dindmica do desenvolvimento e

disseminacéo das inovacdes.

6. Referéncias

CARDOSO, Claudio (2007). Comunicacédo para Inovacdo. In: Bahia Industria. Ano XVII, No 187,
Agosto 2007. Salvador: FIEB, pp. 30.

CONRAD, Charles (2004). Strategic Organizational Communication. Portland: Wadsworth Pub Co.

DEETZ, Stanley. (1995). Chapter 3: Corporation and public decision making, and Chapter 4: A
multiple stakeholder model of representation. Transforming communication, transforming
business: Building responsive and responsible workplaces. Cresskill, New Jersey: Hampton
Press, Inc.

DEETZ, Stanley (2008). Developing Free and Open Communication. Belo Horizonte. Dispositivo
em ppt. Apresentado durante o curso Strategic and Collaborative Communication no |l
Congresso da Abrapcorp, PUC MG, dias 22 a 25 de Abril de 2008.

FREEMAN, C; SOETE, L (1997). The economics of industrial innovation. 3* ed. London:
Wellington House.

HIRATA, Helena Sumiko (org.) (1993). Sobre o modelo japonés: automatizacdo, novas formas de
organizacdo e de relagdes de trabalho. Sdo Paulo: Edusp.

NASSAR, P (2005). Comunicacdo Estratégica, Um Conceito em Evolucdo. In: Comunicagdo
Interna: a Forca das Empresas. Sdo Paulo: Aberje Editorial.

NETO, Silveira et al (2006). Gerenciamento da Comunicagdo em Projetos. Sdo Paulo, FGV Editora.

PENIDO FILHO, José Lima de Souza (2007). Kaizen uma filosofia para a melhoria continua.
Disponivel em  www.ietec.com.br/site/techoje/categoria/abrirPDF/344.  Acessado em
16/02/2009

ROGERS, M. (1983). Diffusion of Innovations. The Free Press, New York, NY.

SIMON, Raymond (2001). Relagdes Publicas e micropolitica. S&o Paulo: Summus.

SCHARMER, Otto (2007). Theory U. Cambridge, Massachussets, Sol.

SHAW, Robert e PERKINS, Dennis (1993). Ensinar as organiza¢bes a aprender: o poder dos
fracassos produtivos. In: NADLER et al. Arquitetura organizacional. Rio de Janeiro: Campus.

STEELE, Bob. Ethical values and quality control in the digital era. Disponivel em
http://niemanwatchdog.org/index.cfm?fuseaction=Showcase.view&showcaseid=00102.
Acessado em 04/02/20009.

VASCONCELLOS, M. Augusto (2008). Prefécio. In: Gestdo de Idéias para Inovagdo Continua.
Porto Alegre: Bookman.

14



