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IDEAS

Pablo Picasso, possivelmente um dos maiores
disruptores na pintura contemporanea, dizia
que “se existisse uma Unica verdade, ndo seria
possivel pintar centenas de quadros sobre o
mesmo tema”. Possivelmente algo semelhante
acontece quando nos dispomos a pensar em
como ser disruptivos no mundo dos negdcios.
Uma das bases poderia ser ndo pensar que ha
uma Unica verdade, um Unico conceito, uma sé
forma de inovar.

O termo “disrup¢do” tornou-se um protagonista
habitual da maioria das conversac8es que

se mantém no territério da administragao
(management) e da gestao empresarial
atualmente. E mais, na LLYC nds o usamos como
parte de nossa abordagem nos negocios e, além
disso, convidamos nossos parceiros e clientes a
abracarem a disrup¢do como parte do sucesso.

Nao é apenas a palavra de ordem para aquelas
marcas e empresas que buscam se posicionar
como vanguardistas em qualquer area que seja,
mas também para evocar, na mente do publico,
a ideia de que a nova “empresa unicérnio” esta
sendo ouvida, participando da reinvencao e

da completa transformag¢do de um modelo de
negdcios.

Disrupcao e reputagdo:
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Embora a defini¢ao oficial da palavra - de acordo
com o dicionario da Real Academia Espanhola
(idioma em que este texto foi originalmente foi
escrito) - se limite a dizer que se trata de uma
“ruptura ou interrupcdo repentina”, ha alguns
anos seu significado foi ampliado para o de “um
processo ou uma maneira de fazer as coisas,
que supde uma ‘ruptura ou interrupcao abrupta’,
que se imp&e e suplanta aquelas que vinham
sendo empregadas'. (Fonte: Fundagéo do Espanhol
Urgente).

O termo continua vivendo sua época de ouro e 0s
meios de comunica¢do o adotam cada vez mais,
como demonstra o dado de que sua utilizagao
cresceu 440% entre os anos de 2010 e 2015,
segundo o relatério “As vantagens da disrupgao.
Megatendéncias para o futuro” (EY, 2018).

Esse novo uso do conceito ganhou forga gragas
ao nascimento, em pouco tempo, de varias
startups, que mudaram radicalmente a maneira
de fazer negdcios em seus setores. Assim,
assistimos a reinvencao de segmentos como o
da mobilidade (Uber), da hotelaria (AirBnB), dos
meios de comunicagdo (Facebook, Twitter, etc.)
e do comércio varejista (Amazon ou Alibaba),
apenas para citar alguns exemplos.
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Essas histérias exigiam um vocabulo que
servisse para explicar o tamanho da mudancga,
diferenciando-a das inovac8es de carater
evolutivo e continuo. A chamada “inovacao
disruptiva” que essas empresas protagonizaram
quase sempre teve inicio com um forte
componente de novidade tecnolégica, buscando
responder melhor as demandas dos usuarios,
mas também aspirando posiciona-las como
atores relevantes para as necessidades das
comunidades nas quais operam.

Ao longo dos anos, a repeticdo do “sucesso
disruptivo” em diferentes indUstrias e a tendéncia
do ativismo cidadao criou um novo cenario,

no qual ja ndo é suficiente buscar essa ruptura
brusca e ganhar dinheiro com isso, mas também
em que as empresas precisam responder a
uma demanda mais complexa se quiserem
ganhar um espaco relevante no coragcao

do consumidor cidadao: contribuir com sua
capacidade de inovacdo para enfrentar os
desafios da sociedade atual e do planeta na qual
se desenvolvem.

No atual momento, vivemos e assistimos

uma corrida permanente pela inovagao em
dimensdes muito diferentes de um negécio:

em produtos ou servicos, com o langamento
continuo de novas vers8es aprimoradas, cujas
especifica¢Bes técnicas, materiais, componentes
ou outras caracteristicas funcionais mudaram,
as vezes significativamente; em processos, com
variagdes nos métodos de fabricacdo, logistica
ou distribuicdo, mas também nas metodologias
de administracdo (management) e gestdo de
pessoas; ou de marketing, com uma corrida
constante por surpreender o usudrio em termos
de promocdo, alternativas de precos ou até o
recente furor por trabalhar detalhadamente a
apresentacdo do produto.

Um dia, Andy Grove, da Intel, pediu a Clay
Christensen, um dos gurus da inovagdo
disruptiva, que lhe dissesse como esta afetava
ou influenciava a Intel. O proprio Clay conta
que, ao ndo ter uma opinido sobre a Intel, porque
ndo a conhecia em detalhe, ao invés de dizer

a Andy o que tinha que pensar, disse como
poderia pensar, de forma que pudesse tirar
suas proprias conclusdes. Assim, Andy Grove
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entendeu as implica¢des da inovacao disruptiva na
Intel e ficou muito agradecido pela conversa. Clay
enfatizou que essa situacdo gerou um grande
impacto em sua maneira de ensinar, aconselhar
empresas e interagir com outras pessoas. Muitas
vezes, a disrup¢do comeca com a forma como
nos perguntamos onde esta a solu¢do para um
problema.

Nessa mesma linha, temos certeza de que
alguns avangos empolgantes ainda estdo por

vir em diferentes setores, como a aplicagao da
inteligéncia artificial aos produtos (os carros
autébnomos seria um exemplo) ou servigos:de
chatbots e assistentes virtuais, até diagnosticos e
tratamentos médicos personalizados, passando
por inUmeras aplica¢gdes da Internet, drones,
impressao 3D, realidade aumentada ou o uso
de blockchain para aumentar a seguranca de
nossas identidades digitais ou dos contratos que
assinamos. As bases sobre as quais se estabelece
a confianca de hoje pode estar mudando como
nunca haviamos imaginado.

No entanto, e como estamos nos acostumando
a essa inovacdo, € cada vez mais comum ouvir
perguntas como: Quais dessas inovag¢des
causam um impacto real e duradouro em nossa
vida ou em nosso meio ambiente? Quais nos
levaram a mudar nosso conceito sobre uma
marca ou produto? A querer recomenda-los
proativamente? A pensar nelas como uma marca
que tem valor para nés, além do produto que
oferece?

“As empresas
precisam responder

a uma demanda mais
complexa se quiserem
ganhar um espaco
relevante no coracao
do consumidor
cidadao”
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Este é o novo campo em que a corrida pela
ruptura acontece hoje. Em um momento em que
as pessoas confirmam que ndo se importariam
que a grande maioria das marcas existentes
desaparecesse (Meaningful Brands, Havas

Media Group, 2019), o desafio das empresas é
responder de maneira disruptiva a exigéncia de
fazer algo relevante para a sociedade em que
operam.

“Quem disse que tudo ja foi inventado, que o
progresso ja ndo é surpreendente? Ainda ha
muitas coisas que ndo sabemos sobre a origem
do mundo, sobre algumas espécies que vivem
em nosso planeta, sobre como nosso cérebro
funciona ou sobre como resolver alguns
problemas graves, como a poluicdoou a fome na
Africa”. Estas sdo as palavras de Sandip Tiwari,
professor de engenharia da Universidade de
Cornell (EUA), com quem ndo poderiamos estar
mais de acordo. A partir da reflexdo deste artigo,
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queremos abordar outro tipo de disrupgao,
aquela que gera mudangas que apaixonam os
consumidores.

As empresas e marcas que alcancam esse
objetivo ndo apenas conseguem impacto em
seus resultados econdmicos antes de seus
concorrentes, mas também conseguem que a
inovagdo tenha um impacto tangivel em sua
reputacdo, sua licenca social para operar e em
sua relevancia emocional diante dos usuarios,
consumidores, reguladores e colaboradores.

Essas empresas, que tém claro a sustentabilidade
de um negécio (indo além dos indices financeiros),
sabem ler os insights dos consumidores e as
demandas que devem satisfazer para responder
a estes, até mesmo assumindo que isso pode

ter um impacto negativo em seus nimeros (de
qualquer forma, a curto prazo). Para nés, hd uma
disrupcdo muito valiosa aqui.

ONDE PODEMOS APRENDER,
EXEMPLOS QUE NOS
EMOCIONAM

“Clear is the new clever”. Analisemos, por
exemplo, o caso da Patagbnia, uma marca

de origem californiana, nascida nos anos 70

e dedicada a fabrica¢cdo e comercializagao

de roupas para atividades e esportes ao ar
livre. Desde sua criacdo, seu fundador estava
preocupado com a conserva¢ao do meio
ambiente, realizando uma primeira campanha
em 1988, que veio acompanhada de a¢des
especificas para reduzir a polui¢do produzida
pela marca, como o uso de papel reciclado em
seus catalogos, o desenvolvimento de poliéster
reciclado para seus casacos ou o uso de algodao
100% organico em suas roupas, alguns anos
depois.

Embora a indlstria da moda tenha um impacto
positivo na economia de alguns paises,
empregando mais de 300 milhdes de pessoas

e gerando mais de US$ 2,5 bilhdes em lucros,

é também a segunda indUstria mais poluidora
do mundo. Isso ocorre porque produz 20% das
aguas residuais e 10% das emissdes de carbono
do planeta. Desde a forma de produgdo do
vestuario, onde sdo utilizados produtos quimicos
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toxicos e grandes quantidades de agua, até os
grandes residuos téxteis que uma pessoa gera ao
longo de sua vida. O impacto negativo da moda
no planeta se tornou motivo de preocupag¢do
para muitos consumidores, que procuram
maneiras de contribuir para a solu¢ao do
problema com a¢des tangiveis.

Nesse contexto, nasceu a iniciativa The footprint
Chronicles da Patagbnia’, na qual a marca
permite a seus consumidores conhecerem,

com total transparéncia, a origem, o processo

de fabricacdo e o impacto ambiental gerado

por cada uma de suas pecas de vestuario, bem
como as razdes pelas quais ndo deveriam ser
compradas. Além disso, a marca cobra um preco
alto por seus produtos, tentando fazer com

que seus clientes reflitam sobre a necessidade
de fazer sua compra, e oferece alternativas
amigaveis ao planeta, como o servi¢co de reparo e
a compra/venda de roupas em segunda mao.

Entdo, como essa iniciativa afeta os negbcios? Os
consumidores param de comprar produtos da
Patagdnia e optam pelos da concorréncia, sem
informacdes e a um preco mais baixo? O oposto.
Com essa iniciativa, a Patagdnia ndo apenas
conseguiu cumprir sua promessa de proteger

0 meio ambiente, mas também se posicionou
como a marca que oferece as melhores e mais
caras roupas para atividades ao ar livre, com
lucros estimados de mais de US$ 4 bilhdes,
anualmente.

“O desafio das
empresas é responder
de maneira disruptiva
a exigéncia de fazer
algo relevante para

a sociedade em que
operam”

Twww.youtube.com/watch?v=J/IC9DUkbic8
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TOMAR PARTIDO EM UM
TEMA SOCIAL CRITICO

Um caso mais recente é o da “DICK’S Sporting
Goods", a principal loja de artigos esportivos

dos Estados Unidos, fundada em 1948, que
atualmente conta mais de 30 mil funcionarios
trabalhando em suas mais de 850 lojas. Durante
sua trajetoria, a DICK'S se tornou a maior loja de
varejo de armas de fogo do pais, sendo esta uma
importante categoria de vendas que contribuiu
significativamente para os lucros da empresa.

Ao longo de sua historia, os Estados Unidos se
tornou um pais conhecido pela concessdo do
direito de posse e uso de armas por parte de
seus cidadaos. No entanto, os mais de 113
tiroteios nos ultimos 37 anos geraram uma forte
corrente de opinido contraria a esse direito, pois
muitos consideram que o fato de uma pessoa
poder comprar uma arma em uma loja de varejo
contribui para o problema

Com base nessa corrente de opinido e, como
consequéncia direta de saber que uma das
pessoas envolvidas no tiroteio na escola Marjory
Stoneman Douglas, na Flérida, em que 17 pessoas
morreram, comprou uma arma na loja, a DICK'S
tomou a decisdo de deixar de vender fuzis e
cartuchos de municdo de grande capacidade.
Além de restringir a venda de armas a menores
de 21 anos em todas as suas lojas, em todo o
pais, a partir de fevereiro de 2018.

O impacto da decisdo ndo demorou a chegar.
No final daquele ano, as vendas cairam mais de
US$ 150 milh&es, fazendo com que seus lucros
anuais diminuissem em, pelo menos, 1,7%.
Mesmo assim, a marca permaneceu firme em
sua decisdo, afirmando que nado se tratava de
uma questao econémica, mas de uma convicgao,
inclusive chamando empresas a se unirem a
iniciativa.

A perseveranca da DICK'S valeu a pena. Em 2019,
apos o impacto negativo inicial, suas vendas
comecaram a aumentar significativamente. A
marca encerrou o primeiro trimestre obtendo

os melhores lucros dos ultimos trés anos,
superando seus concorrentes por uma margem
consideravel. Além disso, a DICK'S € hoje

uma referéncia como empresa que busca ser
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socialmente responsavel em relacdo ao tema de
controle de armas nos Estados Unidos.

COMPREENDER A
SOCIEDADE E O

CONSUMIDOR

Ndo podemos deixar de falar do caso da Adidas.
Fundada por volta de 1949, na Alemanha,

a Adidas é uma marca que continua se
reinventando e busca tornar a inovagao
disruptiva parte de seu DNA. Especialista na
fabricacdo de produtos esportivos e de moda,
possui mais de 60 mil funcionarios em todo

0 mundo e sua receita ultrapassa os US$ 14
bilhdes, colocando-a como a segunda marca mais
valiosa de sua categoria.

Dentre os materiais usados em suas roupas e
calcados, a Adidas utiliza grandes quantidades
de plastico virgem, ou seja, plastico novo. Este
material, além de resistente e de baixo custo,

é indestrutivel, o que a torna muito atraente

para os fabricantes de produtos, mas altamente
contaminante para o planeta. Os nUmeros sdo
alarmantes: oito milhdes de toneladas de plastico

chegam todos os anos aos oceanos, causando

a destruicdo da vida marinha, da paisagem e do
clima. Essa poluicdo, causada pelo lancamento
de detritos plasticos no mar, é uma das principais
preocupacdes para a conservacdo do planeta
Terra como o conhecemos.

A Adidas, entdo, procurou dar uma contribui¢cdo
significativa para a solu¢do e ingressou como um
dos membros fundadores do grupo ambiental
Parley for the Oceans. Junto a eles, desenvolveu
um modelo de sapato feito de garrafas plasticas
coletadas do mar. Mas o compromisso da
empresa foi além e a companhia parou de usar
sacolas plasticas em todas as suas lojas, em todo
o mundo, e propds usar apenas plastico reciclado
a partir de 2024.

Mais uma vez, o consumidor aderiu a iniciativa e,
apesar do alto custo do produto (US$ 220, o par),
foram vendidos mais de 5 milhes de pares de
sapatos que a marca produziu no ano passado.

O impacto na sua reputa¢do? Com este produto
e COmM seu compromisso com o meio ambiente,
a Adidas conseguiu agregar valor a marca
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e se conectar com um grande numero de
consumidores que estao dispostos a pagar um
pouco mais para contribuir com a solu¢do do
aumento do plastico nos oceanos. Novamente,
uma disrupg¢do que cria reputa¢do imediata.

O QUE PODEMOS
APRENDER COM ESTAS
EMPRESAS?

Podemos gostar muito da palavra disrupgao e
do excesso que chega a se fazer do conceito,
mas o elo comum entre as empresas que
aspiram liderar em seus setores é ter claro que
sua inovacgdo deve ser disruptiva se pretendem
obter um impacto relevante em seus negécios. A
grande diferenca que estamos tentando ilustrar
é que ja ndo é mais um desafio exclusivo da

Disrupcao e reputagdo:
mudangas que encantam o consumidor

engenharia alcangar essa “ruptura”, mas que
muitas vezes também faz parte do trabalho de
profissionais que se dedicam a construc¢do e a
gestao da reputacgao.

Compreender e saber ler os insights sociais é a
chave para projetar inovag¢des disruptivas que
trazem impacto a reputacdo de uma empresa

ou marca. E o momento de lancar uma pergunta
disruptiva aos lideres que desejam posicionar
suas empresas e marcas entre aquelas preferidas
pelos cidadaos e melhorar sua reputa¢do: que
inovacdo disruptiva em meus negocios pode me
tornar relevante e uma daquelas poucas empresas
que responde ao que a sociedade exige e faz com
que os consumidores realmente queiram que ndo
desapareca?

Na LLYC, temos certeza, é preciso abracar a
disrupgao.
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clebermartins@Ilorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Daniele Lua
Diretora Executiva

dlua@llorenteycuenca.com

Ladeira da Gléria, 26
Estlidios 244 e 246 - Gléria
Rio de Janeiro - RJ

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Mariano Vila
Diretor-geral

mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile

Francisco Aylwin
Presidente Conselheiro

faylwin@llorenteycuenca.com
Magdalena 140, Oficina 1801

Las Condes
Tel. +56 22 207 32 00

ideas.llorenteycuenca.com




IDEAS LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Lideranca através do
Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroecondémico e social. E a
comunicac¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinacdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicagao a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
IDEIAS na LLYC.

llorenteycuenca.com
Www.revista-uno.com.br



