Design Innovation como férmula
para empreender
no complexo Agroindustrial

Design Thinking;:
mais que uma ferramenta,
uma cultura dialogica

tejon.com.br

ppga o P contatoitejon.com.br
TCA b e +55 11 5052-6866



Sobre 0 RURBAN e design

O desafio dos desafios: o Complexo Agroindustrial. Desde o consumidor,
passando pelo vargio, food senice ¢ senvigos, adentrando pela agroindistria,
loglstica, sistemas ¢ relomando as granjas ¢ fazendas, hebendo de nowo na
Jonte de sua oviginagio. Um cuidado gigantesco para nio sermos distratdos
pelas partes dos processas, e a0 mesmo tempo, wna responsabilidade
gigantesea em ndo deixar & menor particula solta dentro do processo. Assim, o
design se tovna o fundamento da wnido enbre engenharia, administragio ¢ arte.
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Pacto Global da ONU

Uma inictativa proposta pela Organizagio
dies Nawgdes Unidlas pars encorajar empresas

adolar politicas de responsabilidade social,
compovaliva ¢ sustentabilidade até 2090

Geopolitica e o contexto

Airovagio na ciéncia ¢ m'ncc-t ¢ forte A Bwropa ¢ idontificacda el A Asiz € reconhecida pels A Africa € um artigo ¢ enomme
nos EUA, Japio € nichos isobsdos R q»u'lin'ndt. industrializagio, especialmente temilénio exishente ¢ disponivel
como lsrsel, em grande escala, o s che sem papaed
A Americn dho Sul ¢ carsclerizada plos Q Brwsl ¢ 50% dis América do Sol. O Brasil ¢ 0 dmico
recursos nadursis, producio ce paie do mnde capaz de mamentar x aeto prazo, s
alimentos ¢ hiodoeradade, prociucic agricol sem destruir mais floredns

Um bilhiio de toneladas de produtos do agro brasileiro
com um trilhio de dblares de valor

Dabrar o tamanho do agro nacional ¢ wma questio estratégica ¢ vilal
Dobrar o agra é o caminho para crescer o PIB

Ao somar o economia do antes da porteir com o valor brato da
produgio agropecudria,

dentro da porteira ¢ ainda adicionando as receitas produzidas

com o pds-porteira dos fazendas, chega-se a um total

de cerca de USS$ 500 bilhies.

Oual outro macro setor do Brasil tem condigies para contribuir
decisivamente com a eliminagio da fome no mundo,

¢ assim permitir que o PIB do pads cresqa cerca de 4% a0 ano,
chegando perto de 2,5 trilhies em 5 anos?
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Reason Why deste e-book

O agronegocio brasileiro é a maior industria do pais, respondendo por
25% do PIB*. Além disso, somos 0 segundo produtor e exportador de alimentos
no mundo, e, em pouco tempo, seremos 0 primeiro. A agricultura moderna €&
cada dia mais um projeto com multiplos stakeholders, com muita tecnologia de
todos tipos. Isso esta virando gestdo de dados e vive totalmente imersa nos
processos contemporaneos de globalizagdo de producdo, comercializagéo e
conhecimento. Para agregar valor, a agroindustria precisa de projeto e,
portanto, de design thinking.

O ponto é que, cada uma das inovacbes ja implementadas no agro
brasileiro levou décadas para se difundir por aqui. O Brasil agora precisa
acelerar. E design e inovacgdo ja, com sustentabilidade econémica, social e
ambiental. Porque em 500 geragdes, o homem transformou o mundo. Manter-
se vivo com equidade e equilibrio permanece um grande desafio.

Nunca as coisas foram perfeitas ou controlaveis plenamente no campo
do pouco conhecido, no mundo das inovacdes disruptivas. As trilhas do futuro
sdo feitas de criatividade, coragem, constancia, consisténcia. Feitas por
visionarios. Por curiosos. Por provocadores.

E hoje, quais sdo as rotas
do novo século para o
agronegocio?

Enquanto  alguns  no
mundo negam o fato de
que a Terra é uma grande
rocha esférica, dando-lhe
a forma plana, outros se
concentram e navegam
mares digitais,
transformando este
grande conglomerado
cultural de seres. O grande desafio como sempre sera cultural. Mapas séo
invencdes humanas. Estamos usando hoje os mapas do século passado, dos
séculos antigos. Tudo precisa mudar para que tudo permaneca. Busca-se
novos Master and Commanders para 0s mares complexos, volateis e
turbulentos do século 21. Este e-book foi escrito pelos autores Tejon, Zanini e
Megido, com a colaboracdo do time da TCA e tantos parceiros, como uma
contribuicdo para que o agronegOcio possa prosperar sempre mais.
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*Os autores consideram estar subestimado este percentual sobre o PIB do pais. Estudos
devem ser refeitos aplicando uma amplitude maior das deriva¢des das riquezas originadas
da agropecuaria. Ficamos com 35% do PIB, que impacta indiretamente outro tanto na
economia do pais.

Introducao

"Se estamos na sociedade do conhecimento, se ndo podemos pretender ser depositarios do
conhecimento, é preciso transformar cada organizagdo numa organizagao que saiba aprender,
estruturar a atividade de empresa como um conjunto de projetos levados adiante por grupos
dotados de ampla autonomia". (Tom Peters)

N&o estamos mais na era de produtos, mas de processos. O Design
Thinking representa a nova férmula de empreender e de efetivar o
empreendedorismo com velocidade. Darwin deixou claro que “ndo € o mais
forte que supera, e sim, o inteligente. Isso significa uma capacidade de
adaptacao em velocidade”. Dessa forma, no futuro sé existirdo dois tipos de
organizag0Oes: as velozes e as desaparecidas.

As mentes consumidoras sao impactadas por redes opinativas, 0s
influencers. Além disso, reforca a mudanca na tendéncia dos alimentos, a
ascensao das pressfes quanto a responsabilidade social, meio ambiente e
seguranca alimentar. Tudo disponivel e fomentado na tela de qualquer celular.
A montagem do sucesso profissional e empresarial hoje exige a perspectiva de
um designer.

A mentalidade da inovacdo é uma cultura, um espirito que permeia um
determinado ambiente, exige um ecossistema. Mas, essa cultura precisa de um
patrono, um lider que crie uma ambientacdo de lideres, consequentemente um
processo de liderancas com pressupostos inovadores. No entanto, inovacdo so
existe e € a coisa viva numa organizacdo quando € percebida. Sem o reino das
percepcdes as realidades ndo eclodem.

Da mesma forma, surge o desafio dos desafios: o complexo
agroindustrial, que vai desde o consumidor, passando pelo varejo, food service
e servicos, adentrando pela agroindustria, logistica, sistemas e retornando as
granjas e fazendas, bebendo de novo na fonte de sua originagdo. Exige um
cuidado gigantesco para nao sermos distraidos pelas micropartes dos
processos. E, ao mesmo tempo, uma responsabilidade gigantesca em néo
deixar a menor particula solta dentro do processo. Assim, 0 design estratégico
se torna o fundamento da unido entre engenharia, administragdo e arte. Em
rumo ao trilhdo. Desejo a todos uma boa leitura, e sucesso nos negécios.

Joseé Luiz Tejon

TCA
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1 - O cenario: do bilhdo ao trilhdo, a meta mandatdria para uma
Agrossociedade

O Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA) anunciou
que o Brasil € o Unico pais do mundo com condicbes de aumentar em 41% a
atual producéo de alimentos em 10 anos, enquanto o crescimento mundial
seria de 20%.

Em 2018, exportamos US$ 101 bilhdes, 5 vezes mais do que no ano
2000, e nesse periodo a crise de 2008/10 reduziu o comércio mundiall Mas
agora precisamos de uma meta sistémica para todo o agronegdécio
envolvendo suas cadeias produtivas. Chegou a hora de sonhar um novo sonho,
maior: um bilhdo de toneladas de produtos do agro brasileiro com um trilh&o de
dolares de valor. O bilhdo de toneladas ja € realidade, embora nem todos
percebam. Nossos numeros sdo impressionantes: mais de 230 milhdes de
toneladas de gréaos, 620 milhdes de toneladas de cana, 62 milhdes de sacas de
café, 273 milhdes de caixas de laranja, 28 milhdes de toneladas de carnes (10
da bovina, 14 de aves, 4 da suina, e vem ai o pescado), 37 bilhdes de litros de
leite, mais de 30 bilhfes de litros de biocombustiveis, cerca de 45 bilhdes de
ovos, 13 milhdes de toneladas de hortifruti, sem contar a madeira (com papel e
celulose), mandioca, palma, borracha, cacau e assim por diante.

Ao somarmos a economia do antes da porteira (ciéncia, tecnologia,
maquinas, defensivos, fertilizantes, sementes, produtos veterinarios e
servicos) com o valor bruto da producdo agropecuaria, dentro da porteira e
ainda adicionando as receitas produzidas com o pés-porteira das fazendas
(agroindustria, processamento, distribuicdo, comércio e servicos, incluindo
sistema financeiro, bolsas, educacdo, agregacao de valor), chegamos a um
total de cerca de US$ 500 bilh6es (dependendo da taxa do cambio e dos
fatores computados dentro da cadeia do agronegécio). O PIB do Brasil oscila
em torno de US$ 2 trilhGes, dos quais 25%, portanto, vem do nosso agro. Mas
se somarmos todos os impactos gerados pelo agronegdcio diretamente, desde
o pet food dos cées e gatos numa expansdo geométrica, cruzando os sinais de
satélite, a digitalizacdo, com o valor do i-Food, deliveries, industria de
eletroeletrénicos ligados ao agro, veremos que o porcentual do agronegdcio é
maior.

Eis entdo o tema: seria apenas uma aspiracao sonhadora dobrarmos o
tamanho do agro nacional, ou uma questdo estratégica e vital? Qual outro
macro setor do Brasil tem condi¢cdes cientificas, tecnoldgicas, recursos
humanos, empreendedorismo e cooperativismo para contribuir decisivamente
com a eliminagdo da fome no mundo, e assim permitir que o PIB do pais
cresca cerca de 4% ao ano, chegando perto de 2,5 trilhbes em 5 anos?

TCA
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O Brasil ndo resistira, nenhum governo sobrevivera se ndo crescermos.
Sendo assim, o sonho do "1 trilhdo de ddlares” do nosso agronegdcio nos
proximos 5 anos € realizavel, sobretudo considerando que o agribusiness
global vale 20 trilhdes de doélares!

Aumentar o PIB em 4% ao ano, criando e distribuindo renda as quase 90
mil  lojas de supermercados, transformando-as em pontos de
educacao alimentar do consumidor, serdo realidades se soubermos discernir
entre sonho e iluséo.

Se decidirmos agora “o que e porque fazer”, juntos descobriremos o
“como realizar". Agora, pois, avancemos!

O plano do trilhdo pede um novo agronegoécio

O plano do trilhdo de dolares trata da urgéncia de um plano de negdcios
para saltarmos dos atuais US$ 500 bilhGes para o dobro do tamanho. Da
mesma forma, como Francisco Gracioso, ex-presidente da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), raciocinava em seu prefacio do livro
Marketing e Agronegocio, publicado pela Editora Pearson, em 1993, “isso s6
sera possivel com a participacdo efetiva e coordenada da agroindustria do
pais. O acesso aos mercados globais, a internacionalizagdo e
interdependéncia do supply chain nos condenam ao comércio, e como dizia
Camades, o poeta portugués: “Quem faz o comércio ndo faz a guerra®.

Um exemplo da dependéncia internacional brasileira sdo os ativos dos
produtos quimicos que sdo usados nas lavouras, além da imensa maioria dos
fertilizantes. Sem eles nao teriamos o agro brasileiro produzindo. Assim como
estamos mantendo a economia brasileira com exportacfes para os grandes
Empowered mercados mundiais: a China, a Asia, a
employees Europa e os paises islamicos, que séo
Engaged 0os maiores clientes do Brasil. Logo, a
customers — hysca de mais US$ 500 bilhdes para a
Transformed  €CONOMIA brasileira nos elevaria a um
product patamar total do PIB de cerca de US$
Optimized 2,5 trilhdes, e uma média de
operations crescimento anual de 4%. E em qual
outro macro segmento com todas as suas ramificacdes econfémicas, sociais e
de clusters poderiamos com realismo buscar essa meta?

Digital
Transformation

1’José Luiz Tejon - Coordenador do Agribusiness Center da Fundacdo Escola de Comércio
Alvares Penteado (FECAP) e Roberto Rodrigues - Coordenador da GVAgro e Embaixador da
FAO para as Cooperativas.

TCA
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O agronegoécio é prioridade de qualquer planejamento estratégico do
Brasil para estabelecer um crescimento sustentavel do seu PIB. Por incrivel
arte da coincidéncia, ha 25 anos lancada a revista ESPM e ha 26 anos lancado
o livro citado acima, eu (José Luiz Tejon) e o ex-Ministro da Agricultura,
Roberto Rodrigues, estamos incomodando agora o status quo para dobrarmos
0 agro de tamanho em 5 anos, e surge outra obra-prima no horizonte de um
novo agribusiness: Food Citizenship — Food System Advocates in na Era of
Distrust. De tamanha envergadura e dimenséo nos obriga a mudar o conceito
desse brand (agribusiness/agronegocio) para Food Citizenship - Food System
Advocates in an Era of Distrust, ou em portugués, A Cidadania e a Alimentacéo
- numa era de desconfianca. Esse € o titulo do novo livro de Ray Goldberg,
publicado pela Editora Oxford. O autor é o criador do Agribusiness nos anos
50. Este livro nos envolve e nos revolve para uma nova dimensao, um re-
design thinking de todo esse mega setor que surge na ciéncia, tecnologia,
passa pelos produtores rurais do mundo, incluindo aguas e mares, continua
pela logistica, distribuicdo, os caminhoneiros, inclui o processamento
agroindustrial, os servigos e o comércio, Food Service, delivery e impressoras
3D, que irdo revolucionar os estoques, os transferindo cada vez mais para 0s
pontos de vendas e lares. Além de veganismo e as proteinas desenvolvidas
com células em laboratérios, com um programa nutricional para o consumidor e
também seus pets.
Nao mais apenas agronegocio, uma Agrossociedade. Ou melhor ainda, uma
Agrocidadania.
Marcello Brito, atual presidente
da Associacdo Brasileira do
Agronegécio (ABAG) nos reforca
ao olharmos o imenso negdcio
que ja esta surgindo na
bioeconomia. O valor agregado
e inspiracional dos biomas.

Quanto vale uma Amazbnia?
Com certeza milhares de vezes
mais do que todos os parques
da inteligentissima Walt Disney
Corporation. E por que o PIB do
estado do Amazonas, por
exemplo, é quase 2,5 vezes
menor do que a receita anual do

Sr. Mickey?

TCAZZom
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O novo livro e fundamentos de Ray Goldberg nos deixaram mais ainda
realistas esperancosos e com legitimidade de uma proposta, onde podemos
dobrar de tamanho o agro brasileiro com uma agrocidadania, um novo padrao
de comércio, um Biomarketing, uma férmula de marketing.

Sem esquecer de Kotler, que pode-se continuar usando com a mesma
férmula dos velhos tempos: sistema de marketing: P (pesquisa, percepcdes) +
STP (segmentacédo, target e posicionamento) + 4 Ps (produto, pricing,
placement, promocao), e tudo isso elevado a poténcia V (valores). Logo, o
comando do algoritmico de toda a formula comeca e se encerra em valores,
‘values’, como sempre enfatizava Steve Jobs, fundador da Apple, em suas
apresentacoes.

A desconfianca esté presente hoje no segmento do agronegdcio, desde
as desinformacdes sobre a tecnologia criadas no antes da porteira, com
agrotoxicos, sementes geneticamente modificados, edicdo génica, antibibticos,
microbiologia, etc., passando pelo dentro da porteira, com bem-estar animal,
rastreabilidade, concentracdo, despreparo para o uso correto da ciéncia, falta
de méo de obra para a agricultura 4.0 (digital), comércio justo na distribuicdo de
valores ao longo da cadeia produtiva preservando produtores rurais, confusao
de percepcdes entre nichos e segmentos, como organicos, biodinamicos etc.,
seguindo pelo pos-porteira das fazendas, com desperdicio de 1/3 de tudo o que
se produz, além de burocracias, tributacées, logistica inadequada (por omissao
e desorganizacado de governos e de entidades representativas da sociedade
civil), responsabilidade com desmatamento, &gua, ar, guerras comerciais, e
protecionismos injustos.

Agronego6cio em numeros

Ha um novo papel do capitalismo consciente por parte das grandes
corporacBes planetarias, onde as 500 maiores impactam 70% de todo
agronegocio global, e o modelo cooperativista, onde as 300 maiores
cooperativas do mundo fazem um movimento de US$2,1 trilhdes, resultando na
7° economia do planeta.

A populacéo esta indo para 10 bilhdes de seres humanos (2049), e hoje
com cerca de 7,5 bilhdes temos praticamente 5 bilhdes de seres humanos que
vivem com menos de US$ 69 por semana para comer, e dentre eles, 1 bilhdo
sobrevivendo com menos de US$1,23. Estdo da zona da pobreza para a
miséria e a fome.

Que maravilha, estamos diante de um super incbmodo. Mas, quanto
maior o incbmodo, maior pode ser a criatividade para sua solucao.

TCA
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Ray Goldberg fala que ndo temos mais apenas agribusiness, temos
agora todo um escopo de saude. Ou seja, o sentido de um novo brand para o
agronegocio € saude. E em estudo amplo sobre saiude humana do planeta, dos
produtores e de uma sustentabilidade com responsabilidade social realizado
por Roberto Rodrigues e outras entidades, descreve que ultrapassamos a
marca do bilhdo de toneladas produzidos. Quando comegcamos em 1983, o
primeiro médulo de marketing rural na poés-graduacdo da ESPM, em S&o
Paulo, produziamos em torno de 50 milhGes de toneladas de grédos. Hoje,
nosso ex-Ministro enfatiza: "mais de 240 milhdes de toneladas de graos, 620
milhdes de toneladas de cana-de-acucar, 62 milhdes de sacas de café, 273
milhdes de caixas de laranja, 28 milhdes de toneladas de carnes, 37 bilhdes de
litros de leite, mais de 30 bilhdes de litros de biocombustiveis, cerca de 45
bilhdes de ovos, 13 milhdes de toneladas de hortifruti, sem contar a madeira,
mandioca, palma, borracha, cacau e assim por diante.

Agronegoécio: relatos de especialistas e pesquisadores

Em 2018, exportamos US$101 bilhdes, cinco vezes mais do que em
2000. A IBM afirma que o novo agronegdcio estaria para ela hoje como esteve
o0 setor da medicina nos ultimos 10 anos. O Instituto Maua de Tecnologia, com
seu reitor Dr. José Carlos de Souza Jr., afirma: “o digital esta a servico da
melhoria de todo analdgico®“. Os fundadores da FECAP, a primeira escola de
economia do pais, em 1902, escreveram: “...fundamos esta escola, pois
sabemos produzir café, mas nao sabemos comercializar. Decio Zylbersztajn,
fundador do PENSA, um centro avancado, dedicado a Gestdo e Coordenacéao
de Agronegécios, da FEA/USP, da mesma forma, compreende e atua para a
necessidade de aprofundarmos a gestdo integrada das cadeias produtivas
como Unica formula para darmos um novo salto no agro brasileiro e, acima de
tudo, o agro € agora o Unico macro setor com competéncias e possibilidades
reais de elevar o PIB do pais para um nivel onde emprego, qualidade de vida e
felicidade se reincorporam. Qualidade de vida e felicidade se reincorporam.
Hoje o PENSA esta sob a coordenacéo do Prof. Dr. Claudio Antonio Pinheiro
Machado Filho.

Para elevar o PIB brasileiro, o caminho factivel natural € através de um
plano de negdcio, cadeia produtiva a cadeia produtiva, de A até Z, do abacate
ao zinco da carne passando por todos os produtos, numa gestdo de cadeia de
valor. Como registra Luiz Pretti, atual presidente da Cargill Brasil e presidente
da Amcham, “paises que mais cresceram o PIB nos ultimos 20 anos foram
agueles que buscaram o comércio mundial’.

TCA
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O consumo per capita precisa voltar a crescer no mundo, passando pela
soja com rastreabilidade de origem, o milho e o Renovabio globalizado, o arroz
e feijao nacional para o mundo, a cachaca como o spirit da alegria deliciosa, o
café com capsulas e cafeterias, a palma e a pecuaria sustentavel da Amazonia.

Para estarmos em sagrada sintonia com nossos fundamentos e valores,
com o legitimo agribusiness de Ray Goldberg, agora rejuvenescido e
reprogramado para os proximos 50 anos, estd na hora de termos metas de
crescimento e de planos de negédcios, onde as reformas devem vir como
solucdo para gargalos encontrados em cada cadeia produtiva, e ndo os
retalhos desfocados se anteciparem a visdo da colcha que precisamos cerzir.

2 - Um mapa conceitual do agronegécio no Brasil
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Um mapa conceitual do agronegaécio brasileiro ajuda a visualizar o status
atual e entender onde seria aplicavel uma inovacdo mais eficiente. Algumas
areas ja estdo bem desenvolvidas, bem estudadas, com problemas isolados,
como por exemplo, a logistica de graos ou o etanol.

Outras &reas estdo com baixo desempenho ou tém um grande potencial
inexplorado. Parte do processo de inovacdo é identificar os pontos onde as
mudancas paradigméticas e/ou a inovacdo radical teriam o maior impacto.
Mapear os gargalos nos ajuda a identificar onde estdo as oportunidades. A
inovacdo no agronegocio brasileiro, de maneira geral, jA esta acontecendo de
forma continua, principalmente com o uso de recursos privados. Ha muito
ecossistema a ser conectado, e achar uma maneira para se fazer isso €, por si
sé, através da inovacdo aberta. Nas economias globalizadas do século XXI,
cada é&rea deve funcionar como um sistema integrado, como um
ecossistema/plataforma amigével a plugs.

Por fim, existe a questdo de maior e melhor integracdo do Brasil nos
mercados globais. A Itdlia tem mais de 150.000 empresas que exportam,
enquanto o Brasil, que é 27 vezes maior em area e 3,5 vezes maior em
populacdo, possui 5.000 empresas que exportam. Essa concentracdo € um
enorme obstaculo a inovacdo e uma grande oportunidade de mudanca.

Geopolitica & o cenério

A premissa inicial é que o agronegdcio € a Unica area onde o Brasil pode
ser um “grande player” reconhecido internacionalmente e, ao mesmo tempo,
reconhecer que esta é a principal vocacdo natural do pais a nivel
macroecondémico. Ha no planeta uma divisdo de territérios ndo demarcada,
mas mesmo assim é real e reconhecida: a inovacao na ciéncia e servicos €
forte nos EUA, Japdo e nichos isolados como Israel. A Europa € identificada
pela cultura e qualidade. A Asia € reconhecida pela industrializacéo,
especialmente em grande escala. A Africa € um antigo e enorme territorio
existente e disponivel em busca de um papel. A América do Sul é caracterizada
pelos recursos naturais, producdo de alimentos e biodiversidade. O Brasil é
50% da América do Sul. O Brasil é o Unico pais do mundo capaz de aumentar
a curto prazo, sua producdo agricola sem destruir mais florestas. O Brasil esta
utilizando na atualidade uma fracdo disponivel de vasta terra aravel e tem a
maior disponibilidade mundial de agua doce superficial. Enquanto isso, a
populacdo mundial estd aumentando em numero, assim como em capacidade
de compra. Em termos de design, o Brasil precisa decidir se quer continuar a
produzir e exportar principalmente commaodities, o subproduto de uma histéria
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de patrimonialismo e exploracdo de recursos naturais, ou se prefere agregar
valor a seus produtos, aplicando ciéncia, pesquisa e design. Se essas
premissas sao aceitas, a principal consequéncia € que o agronegocio torna-se
o baricentro cultural da economia brasileira: industrial, logistica, consumo e
financeira. Todas as areas da economia podem encontrar no agronegocio o
‘canal” para se tornarem internacionalmente relevantes, competitivas e
inovadoras. O préprio turismo, por exemplo, poderia usar melhor tais ativos.

A questéo do agronegocio como a “grande” industria do Brasil

O agronegécio moderno tem a ver com ciéncia, processo e gestao,
considerando toda a galaxia do agro como um “unicum”, que vai do campo ao
consumidor final global. Ela Inclui pesquisa béasica e aplicada, genética, design,
producdo de ferramentas, equipamentos, maquinarias, quimica, logistica,
gerenciamento de informagfes e todos aqueles servicos que podem, de
alguma forma, agregar valor ao produto. Podemos notar que isso envolve uma
enorme e crescente variedade de atividades diferentes, das quais o Brasil
poderia se tornar relevante ou conquistar uma posicéo de lideranca, tornando-
se 0 maior produtor/exportador de alimentos do mundo. Alimentos significa
energia, saude e vida.

O agronegécio € um negoécio de volume. O Brasil garante a massa
critica por possuir o territorio, a producao e o clima ambiental necessério que
sdo pré-requisitos para inovacdo em nossa época. Aqui o0 Brasil sera
reconhecido como um grande player, insubstituivel, que justifica investimentos
nacionais e internacionais, tornando-se finalmente uma “plataforma” conectada.
No mundo globalizado e hipercompetitivo de hoje, o espaco para geracédo de
empregos de qualidade esta diminuindo a medida que o capital se torna volatil
e livre para se movimentar e ser aplicado onde as condicfes sdo mais
favoraveis para o maximo retorno, enquanto a tecnologia substitui e reduz o
trabalho convencional.

Um agronego6cio moderno e sofisticado, com base no conhecimento,
com foco em agregar valor nas commodities béasicas, que integra novas
tecnologias, como big data, engenharia genética off the shelf e logistica
inteligente, oferece a médio prazo as melhores chances de empregos de
gualidade para quem entra no mercado de trabalho pela primeira vez. Todas as
condi¢des sugerem que, com uma politica solida e determinada, em um futuro
proximo, o0 agronegoécio podera ser o setor mais promissor da economia
brasileira em relagcdo ao crescimento, emprego e renda. O resto do mundo
simplesmente ndo pode competir, por falta de espaco e recursos naturais, mas,
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ao mesmo tempo, também, € necessario continuar com a mudanca da
percepcao para nao considerar a agricultura como uma atividade antiqguada.

Agronegadcio € dinamico, precisa de visao sistémica, precisa da unido do
design com inovacédo e muito marketing.

3 - Aplicacao do Design Thinking no Agribusiness do Brasil

O que é Design Innovation?

Produtos que passam por um processo de design rigoroso, empético e
iterativo e acabam tendo um conceito e/ou design fundamentalmente inovador
gue inova totalmente na maneira como 0 usuario interage com o produto e,
muitas vezes, no conteudo de suas vidas. Esse processo requer uma imensa
quantidade de gosto, empatia, criatividade e variedade de
insumos/perspectivas.

O que € Design Thinking?

Design Thinking € o conjunto de ideias e insights para abordar
problemas relacionados as futuras aquisicbes de informacdes, andlise de
conhecimento e propostas de solu¢gdes. Como uma abordagem, € considerada
a capacidade de combinar empatia em um contexto de um problema, de forma
a colocar as pessoas no centro do desenvolvimento de um projeto; criatividade
para geracao de solucdes e razdo para analisar e adaptar as solugdes para o
contexto. Adotado por individuos e organizacdes, principalmente no mundo dos
negoécios, bem como em engenharia e design contemporaneo, o design
thinking tem crescido e tem tido influéncia entre diversas disciplinas na
atualidade, como uma forma de abordar e solucionar problemas. Sua principal
premissa € que, ao entender os métodos e processos que designers usam para
criar solucdes, individuos e organizacfes seriam mais capazes de se conectar

DESIGN THINKING
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e revigorar seus processos de criacao, a fim de elevar o nivel de inovagéo.

Assim, ao utilizar métodos e processos utilizados por designers, o design
thinking busca diversos angulos e perspectivas para solucdo de problemas,
priorizando o trabalho colaborativo em equipes multidisciplinares em busca de
solucdes inovadoras com os stakeholders. Dessa forma, busca-se “mapear a
cultura, os contextos, as experiéncias pessoais e 0s processos na vida dos
individuos e atores para ganhar uma visdo mais completa e assim, melhor
identificar as barreiras e gerar alternativas para transp6-las. Para que isso
ocorra, 0 design thinking propde que um novo olhar seja adotado ao se
enderecgar problemas complexos, um ponto de vista “empatico” (0 que né&o
pressupbe bondade) que permita colocar as pessoas/atores no centro do
desenvolvimento de um projeto e gerar resultados que sejam mais desejaveis
para elas, e que ao mesmo tempo, sejam financeiramente interessantes e
tecnicamente possiveis de serem transformados em realidade.

O meétodo design thinking existe ha décadas e seu historico é bastante
consistente, considerando que, de certa forma, esteve por tras de grande parte
da Revolucao da Inovacao Digital nos anos de transicao entre o final do século
XX e o comeco do século XXI, especialmente no Vale do Silicio.

Design Thinking €é atualmente um conceito comum em qualquer
processo de inovacédo, quer na industria, servicos, educacédo, no mundo inteiro.
Constatamos que o design thinking ainda nao foi aplicado em larga escala no
setor mais importante da economia brasileira: o Agribusiness, que no Brasil
encontra-se em um processo acelerado de mudancga, pois esta introduzindo a
inovacao cientifica, tecnolégica e metodolégica rumo a "Agrossociedade", a
qual replica o moderno processo de fabricagdo e abandona definitivamente
qualquer visdo romantica idealizada para focar em resultados e
sustentabilidade econdmica, social e ambiental.

Esse processo

também tem a ver com

VALORES HUMANOS dimenséo: o agronegocio no

( Brasil corresponde nos dias
de hoje (2019) a 1 bilh&o de

& B toneladas e 500 bilhdes de

TRCHGE = délares em negocios. Ao

longo dos proximos 5 a 10

Processos de anos se tornard uma
'F:‘;;""j:;g°;'e”tad°s realidade de 1 tilhdo de
dolares e, muito
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provavelmente, a produtora e exportadora n° 1 de alimentos do mundo.
Bioenergia, fibras, bebidas, papel e celulose... e por qué nao tecnologia tropical
para producao em outros paises?

A meta citada acima pode realizar-se sem a necessidade de se cortar
mais arvores, apenas aumentando a produtividade por meio da ciéncia,
tecnologia e pela difusdo das melhores praticas jA disponiveis, assim como
sem incentivos fiscais que apoiam, em graus diferentes, o agronegocio da
maioria dos paises do norte do planeta: UE, Japdo e EUA. Utilizando o
processo do design thinking aplicado de forma sistematica para inovacdo do
Agribusiness brasileiro, é possivel alavancar seu indiscutivel potencial,
mostrando como e onde € possivel criar valor, aumentar a exportacdo, gerar
mais empregos (e de melhor qualidade) e melhorar a sustentabilidade.

4 - Um novo marketing para o agronegocio

Marketing como filosofia administrativa, tendo no seu centro a
percepcdo, coracbes, mentes e almas humanas segue imbativel, e € um
fundamento de todos os fundamentos para essa jornada rimo ao nosso futuro.

Nosso agro sera do tamanho da percepcao que suas realidades o
possam exprimir e n6s seremos do tamanho que o talento brasileiro tiver para
competir e cooperar numa nova dimensdo ascensional de esperancas e de
percepcdes humanas deste futuro onde ja estamos.

Marketing tem formula
Ainc + C + P (stp)2 + App + Apv/pro + |12 + av/fbp: SM

Vamos reunir a sabedoria de Philip Kotler com Raimar Richers (in
memoriam), Marcos Cobra, Francisco Gracioso, e uma frase lapidar de Peter
Drucker: “Marketing é satisfacdo do cliente com lucro®.

Na implementacdo ao quadrado (I?) esta embutida outra formula sagrada
para o sucesso de uma estratégia de marketing e um dos fundamentos menos
estudados nas academias e nas organizac¢des: vendas e people to people.

Marcos Cobra, brasileiro, considerado o Kotler do Brasil, esbanja
sabedorias em mais de 33 obras, incluindo o livro Gestdo de vendas - 21
segredos do sucesso; O sabio Raimar Richers, que foi professor na FGV ao
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lado de Marcos Cobra, nos ensina que marketing é uma filosofia administrativa
que exige uma analise dos fatores incontrolaveis (Ainc) mais os fatores
controlaveis.

Kotler, o pai simbolo global de marketing, inclui na formula o (P) das
pesquisas, com forte énfase nas percep¢bes humanas, e eleva a enorme
importancia o STP? (segmentacéo, target e posicionamento). Neste eixo sutil
da inteligéncia de marketing, como segmentar, obter a consciéncia do target
dentro do segmento (SM) e o posicionamento estrutural na mente dos clientes
(‘C"), consumidores e facilitadores, nos valemos dos saberes do professor
Francisco Gracioso, um profundo detalhista sobre esta arte da segmentacao e
do posicionamento.

Para cada um desse pontos existem centenas de outros pontos que
formam um grande design thinking, desde o conceito de disruption, nascido do
livro Digital Disruption, de James Macquivey, até o livro The Selfish Gene, de
Richard Dawkins, onde os memes podem vencer 0s genes egoistas. A ativacdo
das estratégias de produto (P) e de pricing conjugadas as decisdes de ponto de
venda englobando logistica, distribuicdo, canais ao lado de promocéo, com
publicidade, propaganda, servicos e vendas ja nos permite comecar a reger
essa orquestra mercadologica.

Dai pra frente precisamos da avaliacdo (AV) com métricas, indicadores,
performance, rentabilidade, lucro, participacdo de mercado e feedback das
percep¢cbes humanas (FBP) do brand, concorrentes diretos e categorias
competitivas. E claro que, se construirmos com isso um 6timo algoritmo,
poderemos colocar o modelo digital a servico de um bom anal6gico. De uma
maneira sintética, ai esta o design da férmula de marketing.

Criamos um sistema de marketing. Mas, como implantar isso no
agronegocio brasileiro? Como fazer isso em cada cadeia produtiva do agro
brasileiro? Como colocar isso para as categorias de insumos, tecnologia,
mecanizacao, seguro, irrigacao, etc.? Como fazer um plano de marketing para
a ciéncia do agronegécio em didlogo com a sociedade consumidora?
Trataremos de genética com o cidaddo leigo? Falaremos sobre controle
fitossanitario com a consumidora da Vila Mariana, em Sao Paulo? Iremos ter
um plano de marketing para a cadeia da proteina animal versus um plano para
0S vegetarianos, 0s veganos ou os flextarians?

A resposta é sim. Enquanto ndo compreendermos a necessidade de um
plano estratégico de marketing para cada cadeia produtiva, para insumos vitais
do agronegécio que seréo julgados pelos consumidores finais e revelados na
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rastreabilidade, ndo estaremos realizando a gestdo racional que integra as
ciéncias exatas e bioldégicas com as humanas. E isso € marketing.

E o Brasil? E o Gnico pais do mundo que tem nome de arvore! Somos
um marketing puro, natural. Entdo, o que falta para dobrarmos o tamanho do
agribusiness nacional? S¢6 falta “o plano®, um marketing plan desembocando
num business plan, com metas quantificadas de vendas alinhado ao
planejamento estratégico. E tudo isso pensado com o design, e controlado e
demonstrado no accountability.

Comunicacéao tem férmula
E+ FPT +D + (MMV)2 + R + FB

Comunicagdo nunca se fez apenas com uma midia. Se assim fosse,
bastaria inundar as redes sociais com seus posts e 0 sucesso aconteceria.
Também nunca se fez apenas com as inser¢cdes nos horarios nobres da
televisdo, do radio ou as paginas inteiras de jornais e revistas, apenas.
Também nunca bastou somente um anuncio criativo.

Comunicacdo nao é sindbnimo de marketing. Necessariamente um plano
de comunicacdo esta inserido num marketing plan. Num o6timo plano de
marketing cabe ao processo comunicacional a elevagcdo da percepcao e sua
associacado com valores desejados pela sociedade.

Steve Jobs, da Apple, dizia e Alexandre Costa, fundador da Cacau
Show, diz: “Consumidor ndo tem tempo para saber o que quer, cabe a nos
identificar sonhos e desejos ocultos e criar uma gigantesca comocao na sua
apresentacao“. Comunicacdo pode ser também confundida com manipulagéo.
E qual a diferenca? Comunicac¢do significa um ato ético e evolutivo de agregar
conhecimentos e educacdo embutido no que comunico. Manipulacdo é
descobrir o que a audiéncia quer ouvir e dizer isso a ela sem a preocupacao de
valores e de conduzir o cliente a posi¢cdes ascensionais. Cuidado com a
generalizacao, a eliminacao e a distorcao.

No agronegocio dos insumos, tecnologias, maquinas, nutricdo e
veterindria necessariamente precisamos de comunicagdo, e ndo manipulacao.
Da mesma forma, precisaremos disso na comunicag¢ao dos alimentos.

A formula ndo é uma novidade. Inicia com o emissor (E). A fonte, a
marca, a organizacdo, o governo. E claro que, se essa fonte ndo passa nos
filtros perceptuais do target (FPT), a comunicagdo vai pro lixo. O valor
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reputacional da fonte acelera, melhora a produtividade da comunicacdo e sua
eficacia no (R) de receptor.

A avaliacdo dos filtros perceptuais dos receptores nos leva a utilizacéo
de decodificadores (D), elementos taticos da comunicacdo que estabelecem
empatia e rapport a partir dos estudos dos filtros perceptuais dos targets
envolvidos.

Em seguida, vamos construir com importancia vital a estratégia de midia
e de mensagem, com a proposta de valores racionais e emocionais ha sua
criacdo (MMV)2. A formula exige obter o feedback (FB) dos receptores, e esse
processo se retroalimenta, voltando ao emissor, e percorrendo novamente a
férmula numa gestédo ascensional e incremental desse processo.

Temos um sucesso comunicacional quando o valor percebido pelos
receptores € maior do que as realidades racionais e mensuraveis do emissor.
O poder do brand. Porém, teremos um fracasso de marketing dentro do tempo
se as entregas da realidade frustrarem os sonhos prometidos. Dessa forma, ira
ocorrer a venda da ilusdo. E ha uma fortissima diferenca entre sonho e iluséo:
sonho é aquilo que as pessoas fazem com a realidade, e ilusdo € aquilo que a
realidade faz com as pessoas. E da mesma forma, comunicacao também néo é
sinbnimo de vendas, tema para outro texto.

Quais sdo o0s problemas que a comunicacdo pode resolver?
Principalmente quando as realidades da sua empresa, produto, regido, pais é
maior do que a sua percepcao. Ai temos um 6timo problema para a
comunicacdo resolver. Elevar o nivel das percepcbes acima das realidades
existentes. Marketing sera sempre obter um valor de percepcdo superior ao
mundo real, com o cuidado ético de ndo permitir zonas de conforto para que as
realidades de produtos e servicos ndo deixem de acompanhar esse cordao
umbilical. Caso contrario, sonhos viram ilusdes.

Entdo, no Brasil podemos utilizar a comunicacdo sem medo? Sim,
podemos e devemos. As realidades brasileiras do agroneg6cio sdo maiores do
gue suas realidades percebidas, no pais e no mercado global. Na Amazobnia,
falta marketing e sobra o uso da lei para punir criminosos desmatadores. Ao
nao desvendarmos isso, nossos alimentos produzidos no bioma amazénico sao
associaveis ao crime e sujam as percepcdes de toda producdo nacional.
Ficamos expostos aos agressivos competidores.

Existe uma desconfianca global sobre o setor agroindustrial. Ray
Goldberg trata disso no seu ultimo livro Food Citizenship. Em contrapartida,
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temos realidades excelentes nao transformadas em percepcoes, por exemplo,
em estudos 6timos do Instituto de Tecnologia de Alimentos (ITAL).

O que a ciéncia sabe estda muito distante da percepcdo dos
consumidores finais de alimentos. E da mesma forma, as nossas tecnologias
empregadas e a disposicdo na agropecuaria brasileira estdo acima das
realidades com as quais sao utilizadas em praticamente tudo: comunicacéo,
decifra-me ou te devoro.

5 - Estudos de caso inovadores do agronegaocio

A TCA realizou no arco de 2019 trés estudos de caso com o objetivo de
identificar e alavancar, por meio de uma pesquisa qualitativa, a experiéncia de
liderangas que obtiveram sucesso em suas acdes estratégicas inovadoras
realizadas nos campos, onde o “design innovation” se tornou fértil para as
acOes criativas de identificacdo de futuros possiveis e vetor de
desenvolvimento de solucfes inovadoras para o setor. Tais estudos contaram
com o apoio das empresas Phibro, Castrolanda e UPL. Foram estudadas as
empresas Agropecuaria Rex, Grupo Koelpe e Bem Brasil Alimentos.

Seguem algumas questdes importantes que validamos apés os estudos
de caso, e que servem de modelo para empresas inovadoras.

Metodologia do design e sustentabilidade para os negocios

Fica muito claro, indo ao campo, que ha infinitas oportunidades para o
design no agronegacio do Brasil como ja foi dito, por muitas razdes incluindo a
necessidade de preencher a enorme lacuna existente entre a tecnologia de
ponta da agricultura de precisdo avancada, especialmente na producdo de
commodities em grande escala e empresas familiares de pequena escala,
carentes em tecnologia. H4 espaco para reducéo de custos, mais em logistica
do que em producdo, espaco para disseminacao de melhores préticas, como a
transferéncia de experiéncias positivas de certas cadeias de valor para outras
areas, opcles para ativar a fantastica variedade de alimentos naturais ainda
inexplorados (centenas de frutas desconhecidas mesmo na maior parte do
Brasil).

Os estudos demonstram que ha espago para novas metodologias como
0 cooperativismo e associativismo. Ha oportunidade para uma grande politica
de branding com base na sustentabilidade, e valores sociais associados com a
imagem amigéavel do Brasil parceiro do mundo. Ha oportunidade para explorar
a conexao entre medicina, saude, dietas e alimentos. Existe uma grande
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possibilidade para o desenvolvimento de uma maior internacionalizacdo das
empresas, por exemplo através da exportacdo de alimentos processados, com
o intuito ndo apenas de impacto econbmico, mas, mais importante, com a meta
de aprender sobre outras culturas, sociedades e mercados modernos e
globalizados. O agronegocio contemporaneo torna-se cada dia mais baseado
em conhecimento, ciéncia, informacado, processos e gestdo. Hoje é cada dia
mais uma linha de montagem disciplinada e controlada por algoritmos, aliados
do enfrentamento das varidveis ainda ndo controlaveis 100%: o solo, a planta e
o clima. No entanto, como um todo, o agronegdcio brasileiro tem 2 principais
componentes relevantes: a dimenséo social e a dimensdo ambiental. O Brasil,
tropical e suas amplas planicies, com uma das maiores biodiversidades e com
a maior floresta natural sobrevivente do mundo: a Amazonia, que bem ativada,
tem um destino para uma agricultura sustentavel, saudavel, respeitadora do
meio ambiente, totalmente viavel, onde mais pode ser produzido utilizando
menos espago, menos agua, com know-how.

A sustentabilidade deve ser a principal ferramenta de identidade e de
marketing do agronegocio brasileiro, em uma perspectiva de produtos de
qualidade, com valor agregado para o mercado mundial. Em termos sociais, a
agrossociedade brasileira esta experimentando uma nova realidade, onde as
distancias séo reduzidas, por exemplo, pela internet. A eletricidade chegou em
todos os lugares e a sociedade esta debatendo um modelo que trouxe a
urbanizacdo para 80% da populacdo e concentrou a mesma quantidade em
uma faixa de 200 km ao longo da costa do Atlantico.

Sobre a disrupcgéo no design

A disrupgdo é a mistura de uma visdo holistica com uma narrativa que €
visual, mais do que textual, e sintetiza em mapas 0s conceitos, visdes e
oportunidades. O agronegdcio é projeto, e portanto, design. Desde o design
genético de uma planta com maior conteddo nutricional, até um design de
alimentos que preste atencdo aos habitos e comportamentos sociais, assim
como a uma alimentacdo equilibrada e nutricionalmente correta. A disrupcdo
agui citada conecta a “disciplina de gestdo” identificada nos estudos com um
ambiente do "design".
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Knowledge mapping e knowledge mining

KNOWLEDGE MAPPING E KNOWLEDGE MINING
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informagio elas fornecem, conflabilicdacle, referéncias eruzadas, ete \ forma ttil para multiplos stakcholdets ¢ suas metas. Bo
Descobirir o que jd existe € o primein passo para 4/, & “Design” na visio do negdcio, apoiado pelo conhecimento,

qualquer projeto pés-internet, : tornanda-se visivel ¢ organizada,

 Avisualizagio trata de tornar perceptivel o que ji esté 14, nio tio evidente, porém também ¢ algo relativo & imaginago, vendo wma situagio e
. observando diferentes possibilidades. E sobre uma narrativa grifica que vai além do texto e planilhas.

Por isso, junto aos estudos de caso, desenvolvemos trés infograficos
que serdo apresentados neste e-book.

Soft skill vs. Hard skill

Hard skill: temos mais do que podemos usar, enquanto soft skill ainda
estd em falta, especialmente em um pais que ainda nao resolveu, de maneira
geral, todos os problemas de educacéo bésica.

O design contemporaneo e o design thinking pertencem ao soft skill e a
arte de navegar com sucesso no mundo contemporaneo, cheio de
oportunidades mas ainda assim, muitas vezes, inexplorado.
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Checklist da inovagcao nas empresas

Todos os estudos foram norteados por tais pontos a seguir, que sdo como a
lei do minimo. Sem um deles, a empresa ndo prospera. Falaremos de cada um,

antes de apresentar os estudos.
SUCCESS

e Pessoas

e Execucéo

e Humanismo

e Experiéncia e energia

e Mindset
e Ser global
e Métodos

¢ Ritmos e tempo
e Criatividade
¢ Dimensdao digital

Pessoas

Esta é a chave, a inovacdo sdo as
pessoas, a quimica das pessoas, a lideran¢a que
ativa a competéncia e motivacdo de todos e o0s
mantem distantes daquelas atividades onde suas
fraqguezas podem ser fatais para o projeto. Pessoas competentes e bem-
intencionadas no lugar certo. Seria como em uma producdo de um filme:
pessoas altamente especializadas, geralmente muito criativas e tal vezes
dificeis de gerenciar, que se rednem entorno a um proposito por um periodo
limitado de tempo para executar um projeto especifico, cada uma contribuindo
com sua capacidade. Encontrar as pessoas certas, coloca-las na posicéo
correta, gerencia-las da maneira precisa € mais uma arte e menos uma
profissdo codificada. As pessoas vém e vao, mudam de vida, de pais, de
profissdo. E é necessario estar pronto para lidar com isso.

SURVIVAL

Execucao

Designers tendem a pensar que tudo é um projeto, concepgéo, ideia e
visdo. Junto a isso, ha também a execucdo. Execucdo requer pessoas
concretas e disciplinadas, com inteligéncias logico-mateméticas aprimoradas.
Um negécio é sempre um negocio que necessita de retorno econbémico, e
precisa ser executado como tal. Inovacdo € um equilibrio entre ideias e
execucao, entre emocao e regra.
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Humanismo

Esta é a ferramenta fundamental e cultural que se diferencia da inovacao
tecnologica anglo-saxénica. E baseada na hipotese de que o componente
"Humano" €& o fator mais importante no espaco da inovacdo. A dimenséo
humanistica, socioldgica, antropoldgica e politica é necesséria e relevante e
pode reorientar a inovacdo em uma direcdo que seja mais compativel e
apropriada para muitos: individuo, sociedade e mercado. E uma questio
cultural, e propde uma reflexdo sobre o que o humanismo significa para uma
organizacdo (interna e externa), em termos de comunicacdo (que é colocar
algo em comum e precisa portanto de reciprocidade).

Experiéncia e energia

A relacdo entre geracbes estd mudando. Os antigos modelos
organizacionais piramidais estavam baseados em um poder direcional “top
down”, porém hoje ndo é mais assim. Vivemos em uma sociedade em rede
distribuida que pede colaboracéo equilibrada, entre energia e criagéo, futuro e
experiéncia acumulada de diferentes modos, maior equilibrio de governanca
entre liderancas e o “bottom up”, onde poder construir inovacdo em um
ambiente que cotidianamente, inevitavelmente, € mais complexo e dinamico.

Mindset

A cultura da inovacdo € resultado de mentalidade e comportamento.
Minimiza a burocracia, é lucida e ndo perde tempo com coisas sem sentido,
contorna obstaculos que ndo sdo relevantes para o objetivo criativamente,
simplifica a complexidade sem superficialismos, n&do constréi muros, é
inteligente, rapida e leve.

Ser global

z

E uma mentalidade que é natural, por exemplo, para aqueles que
operam em multinacionais, para a coletividade cientifica, para a comunidade
financeira, até certo ponto, também para o mundo da arte. Contudo, ser global
ainda ndo €& uma realidade para muitos setores mais fechados ou
tradicionalistas. E uma maneira de pensar que considera as fronteiras
irrelevantes, linguas e culturas como algo a se misturar e sabe fazer delas
novas aliangas. Ser cosmopolita € navegar a complexidade. Ser global significa
ter acesso a uma base maior de repertorio cultural e recursos financeiros, bem
como ter acesso a uma fatia de mercado maior.

TCA




25
Métodos

A sociedade contemporanea usa novas regras e procedimentos que
compartilham o objetivo geral de ser mais rapido, mais leve e mais eficiente:
fazer networking, principalmente, através de contatos pessoais. Segundo a
teoria dos seis graus de separacgéo (que hoje € de trés), qualquer pessoa digital
estd a trés contatos de distancia de qualquer outra pessoa no mundo.
Globalizacdo significa acesso ao melhor, independentemente de onde ele
esteja localizado. Equipes virtuais atuam completamente em outsourcing, em
colaborac&o, como fontes abertas, com tentativa, erro e prototipagem rapida. E
como um software que precisa das pessoas com as inteligéncias certas para
executa-lo, um plano de negdcios que permite espaco financeiro suficiente e
liberdade para "se movimentar". A inovagao funciona muito como biologia, de
maneira organica, é feita de colisbes. H4 uma enorme quantidade de inovacdes
que podem surgir gracas a métodos (que precisam ser aprendidos), coisas
diferentes em lugares diferentes. Por isso, conhecimento e inteligéncia ndo se
delegam. Uma coisa que também precisa ser aprendida é como aprender.
Mudancas humanas levam muito mais tempo para serem implementadas, do
que fazer download e comecar a usar um novo aplicativo. A rapida absorcao e
metabolizacdo desses fenémenos representa uma grande vantagem
competitiva, se puder ser transformada e adaptada em capacidade operacional.

Ritmos e tempo

7 7

Inovacdo é sobre leveza e velocidade, é sobre avancar agilmente,
especialmente superando coisas triviais, € sobre saltar obstaculos e manter o
momentum, tanto no nivel psicolégico, quanto no operacional. Um problema
bem conhecido é a incompatibilidade entre pessoas, com ritmos diferentes:
rapidos e lentos. No entanto, nem tudo pode ser resolvido apenas correndo, em
algum momento é preciso desacelerar e pensar, algo raro hoje em dia. Em

geral, € melhor aguardar até chegar a ideia ou solucdo correta, porém,
inovacéao é avanco.

Criatividade

A questdo é que a criatividade enquanto ato exige um dialogo constante
com a disciplina de gestdo. A execucdo é mais uma arte do que uma ciéncia
exata. Arte também é rigorosa. O engajamento e a criatividade das pessoas
sdo a CHAVE que fazem a execucédo do dia a dia dar certo. Hoje, a questao
ndo € quantidade, e sim qualidade, é inteligéncia e ndo forca, € mais
pensamento lateral e menos vertical, mais problem solving e menos “by the
book”.
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Estudos de caso e infograficos

Um infografico € como um mapa, que vai muito além de uma projecéo
cientifica ou matematica. E algo cultural. Sdo invengdes humanas. Hoje ainda
sdo usados mapas obsoletos de séculos passados. A seguir apresentaremos a
sintese dos trés estudos de caso citados, onde foi aplicado o método do design
research. Para um maior aprofundamento dos estudos, recomendamos assistir
aos videos onde os conteudos principais foram animados em uma sequéncia
de leitura que facilita a compreensao dos estudos.

Alguns comuns denominadores virtuosos que detectamos nos trés
estudos de caso serdo aqui resumidos por simplicidade. A visdo sistémica das
liderancas possibilitou a implantacdo de uma cultura inovadora como sistema
de comportamentos interdependentes, que ndo podem ser implementados de
forma fragmentada. O dialogo continuo muatuo é o que chamamos de atitude
design thinking existente em uma plataforma aberta e amigéavel a inovacéo,
como demonstram ser as empresas estudadas.

Tal didlogo pede proximidade com os intérpretes e stakeholders, pede a
arte da escuta ativa, promovido fortemente nas empresas. Possibilita acesso
ao conhecimento sobre possiveis significados, |a onde muitas vezes ninguém
estd olhando. Tal combinacdo integra 0os novos conhecimentos as préprias
ideias, tecnologias e recursos. Tal atitude curiosa e criativa € uma dinamica do
design research que vai muito além do classico brainstorming. Implica
compartilhar conhecimentos por meio de experiéncias exploratorias no lugar da
criatividade como fim. E o resultado é o desenvolvimento de um significado
inovador.

Tal processo esta entrelacado nos relacionamentos empresariais. Tais
empresas cocriam com os stakeholders, ndo delegam o trabalho das ideias. O
ecossistema é aberto ao didlogo (por exemplo, recebe agentes externos
“estressores” como fornecedores de ciéncia, tecnologia, sustentabilidade,
negécios), mas é fechado quando se trata da sua metabolizacdo. E um
processo intimo e humano fomentado pelas liderancas e seus multiplicadores,
onde valoriza-se o intangivel, baseado em relacionamentos, em que as
solucdes sdo consequéncia.

A atitude empdtica, de proximidade e espirito de colaboracdo nas
empresas estudadas permitem uma imersao nas experiéncias reais dos
colaboradores, cooperados e associados aqui analisados, fornecendo sempre
mais integracdo e inteligéncia para profundos insights. E aqui que entra em
cena a estrutura do design thinking. Os stakeholders sdo escutados, em um
processo cuidadosamente orquestrado pelo lider, as ideias sdo combinadas e
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classificados por tema em clusters. Esse processo permite superar o perigo de
gue os gestores das empresas, cooperados, e associados produtores sejam
indevidamente influenciados por suas préprias visdes tendenciosas e vejam
apenas o que eles querem ver.

Uma vez que os gestores entendem as necessidades dos clientes,
sejam eles clientes internos da cadeia do negdcio, sejam eles os consumidores
guando se trata da sua atuacdo no varejo no caso da Bem Brasil e Alegra, eles
buscam identificar e peneirar as solucdes especificas que atendem aos
critérios que identificaram de forma sistémica.

Os processos espontaneos de design thinking neutralizam as tendéncias
gue impedem o uso da criatividade enquanto lidam com a busca por solucées
proeminentes, como redugdo de custos e riscos e também a adesdo de
funcionarios. A lideranca design thinking enfatiza o engajamento, o didlogo e o
aprendizado ao reconhecer empresas como agrupamentos de seres humanos
motivados por perspectivas e emogOes variadas. A atitude inspiradora das
liderancas estudadas fazem os stakeholders se envolverem na definicdo dos
problemas e nas solucdes, e isso gera uma ampla mudanca na organizacao,
de responsiva ao mercado a proativa.

As trés empresas, ao fornecer para o processo de inovacdo uma
estrutura dindmica de experimentagdo, no respeito de regras e normas
internacionais, mas também informal e espontaneo em seus diversos encontros
de campo e ac¢des sociais, estimulam os tantos colaboradores entrevistados a
atuarem e a concordarem sobre o que é essencial para se chegar a um
resultado extraordinario. Fazem isso ndo apenas superando a politica do local
de trabalho, mas moldando a cada passo as experiéncias de seus principais
stakeholders e implementadores. Isso simboliza a tecnologia social em ac¢éo. E
torna tais empresas um exemplo de projeto com pensamento inovador,
integrado e conectado com seus intérpretes, e pensado para ter éxito com
sustentabilidade econdmica, social e ambiental.
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Estudo da empresa Agropecuaria Rex

Maria Antonieta Guazzelli

Referéncia em gestao
da cadeia produtiva
do leite

Localizada no sul de Minas Gerais, a Fazenda Palmito é uma propriedade de

grande porte, industrializada e verticalizada na producao de leite de qualidade.

Maria Antonieta Guazzelli tem uma experiéncia de 30 anos na area de Tl -

Tecnologia da Informacao - no setor financeiro. Isso proporciona uma

valorizag&o da cultura do planejamento, do projeto e dos processos. A gestora

tem uma visdo sistémica do negécio, assim como um planejamento de longo ) GENETICA
prazo. A fazenda possui projecdo financeira até 2028. Na pratica diaria do DO REBANHO
negécio ha colaboragdo, dialogo e troca de informagdes, principaimente entre e
fazendas vizinhas.
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Desenvolvido por TC A José Luiz Tejon, Marco Zanini, Victor Megido, Luiz Ludwig

(clique na imagem e veja em tamanho real)

A histéria da familia Guazzelli no leite comecou em 1930, com a
fundacéo do Laticinios Rex, em Pog¢os de Caldas, com filiais em Santa Rita de
Caldas, Ipuiuna e Borda da Mata, em Minas Gerais.

Na década de 40, o negdcio passou a ser gerido pelo Sr. Reynaldo
Guazzelli, que adquiriu algumas terras na regido e comecou uma pequena
producdo de leite. Em 1968, a familia fez uma viagem de férias para a regido
de Boa Esperanca/MG, e o Sr. Reynaldo se encantou por uma fazenda vizinha
a propriedade onde estavam hospedados, e ndo sossegou até adquiri-la. Em
1969, a familia conseguiu com muita dedicacao e trabalho adquirir a fazenda.
Sob a gestdo do Sr. Reynaldo Guazzelli, iniciou-se entdo um processo de
formacdo da Fazenda Palmito através de obras civis e da transformacédo de
grande area de cerrado em terras produtivas.

Em 1994 foi instalada na fazenda a primeira ordenhadeira mecanica,
intensivando a atividade de producéo de leite.
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A Fazenda Palmito, que pertence a Agropecuaria Rex, € uma
propriedade sustentavel de 1.025 hectares que produz leite, milho, soja, sorgo,
aveia, capim tifton e café, e foi considerada a 3% mais sustentavel do Brasil em
2018.

E uma organizacdo aberta a inovacéo e transformacio, proativa e néo
responsiva. Tem um propdsito claro e consistente junto aos stakeholders. Foi
desenhada para maximizar a sustentabilidade em trés areas: ambiental (com
uma sofisticada economia circular e reaproveitamento total da agua e dos
dejetos orgéanicos), econdmica (com um projeto muito detalhado e uma
execucao disciplinada e com muitas ferramentas de controle) e social (com
uma relacédo atenta com os trabalhadores, com a comunidade e com todos os
stakeholders).

Possui atualmente 68 funcionarios, dos quais 12 sdo exclusivos da
producdo de leite (ordenhadores), que é a principal atividade da fazenda. A
equipe conta com um engenheiro agronomo e um médico veterinario.

A fazenda verticalizada conta com 751 vacas holandesas em lactacao,
com a producdo média de 24.000 litros/dia. Por ano, sédo produzidos 8.760.000
litros por vaca, e por dia cada vaca produz, em média, 35 litros.

O sistema de producao de leite nunca para: séo 7 dias por semana, 24h
de trabalho, 365 dias por ano, contando com 3 turnos de trabalho e 3 ordenhas
por dia. As instalagcdes do setor leiteiro (free stall e ordenha) sdo as mais
modernas. A ordenha é rotatéria, as racas do gado leiteiro tém alta
produtividade e sdo adaptadas ao clima do Brasil.

Maria Antonieta tem uma relacdo antiga com o leite. Ela tem um
background de 30 anos de trabalho na area de Tl do setor financeiro, isso
resulta em uma cultura do planejamento em longo prazo, como a projecéo
financeira que ela fez até 2028, do projeto e dos processos, que ndo sao
comuns no Agronegécio. Mulher tem mais flexibilidade. Antonieta tem a
necessaria "visdo sistémica". Ela pratica naturalmente o "design thinking". Tem
a tendéncia a ver o negdcio como um projeto: planejamento, métrica, gestao e
controle. Ela tem determinacao, disciplina, capacidade de trabalho e ideias
claras. Quer produzir alimentos com seguranca.

Ela pratica o dialogo, troca informagf6es com as fazendas vizinhas — algo
importante em multiplas dimensdes — sobre o conceito de ecossistema local,
focado em algumas producdes especificas, e a colaboracdo aprofundada para
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alcancar niveis mais complexos, como equipamentos muito caros
compartilhados, laboratérios para analises especiais, etc.

Prioriza os investimentos. Sempre ha coisas a ser feitas, mas é
necessario ter disciplina na gestdo do orcamento, do investimento, juntando
uma visédo de longo prazo e investimentos com vida util de 20 até 30 anos, em
paralelo aos investimentos de curto prazo e retorno imediato.

Assista ao video com a sintese do estudo de caso.

Estudo da Cooperativa Castrolanda
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Ossanvoividopor TCA Jasé Lulz Tejon, Marco Zanini, Victor Meqldo, Lukz Ludwig

(clique na imagem e veja em tamanho real)

O estudo revelou uma forte conexdo entre design e o cooperativismo,
que servem de modelo de desenvolvimento e referéncia para o futuro.
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Alguns pontos:

Design € a conexdao de componentes, na maioria ja disponiveis. Em
paises como a lItalia e Holanda existem mais de 100 anos de experiéncia
extremamente positiva de cooperativismo. Existem muitas cooperativas
funcionando bem no Brasil. Existem muitos consorcios de compra eficientes
também. E necessario assemblar e modular contetidos sobre como estabelecer
sistemas cooperativos no ambiente agricola em condi¢cGes diferentes e com
modalidades viaveis hum contexto e aceitaveis culturalmente para determinado
local.

Serdo modalidades diferentes, alguns com lacos mais estreitos e a
estrutura tipica da cooperacao tradicional, outras mais soltos e baseadas nas
novas tecnologias, podendo alcancar os mesmos resultados.

Cooperativismo é montar um time de parceiros, como bancos,
segurados, produtores de maquinas e insumos, onde todos se beneficiam e
resolvem problemas sistémicos econémicos, sociais e ambientais. Ecossistema
cooperativista € o futuro do agronegocio brasileiro e a sua melhor versédo de
narrativa internacional.

Com cada vez menos diferencas nos desafios competitivos, as
problematicas das empresas sao muito similares e se repetem em contextos e
regibes diferentes. O que é relevante € muito mais o método do que o
conhecimento técnico especifico, que é largamente disponivel. E aqui o
cooperativismo joga um papel determinando no futuro desenvolvimento do
agronegécio brasileiro, sobretudo naqueles territérios que precisam
necessariamente tornar-se ecossistema integrado para vencer os desafios da
globalizacéao.

A Castrolanda

A Cooperativa Castrolanda chegou ao Brasil em 1951 com um grupo de
imigrantes do Brabante e da Frisia, areas agricolas da Holanda. A época era
pos-guerra (2° Guerra Mundial), eram pobres e tinham terras insuficientes para
sustentar a populacao.

Os Holandeses trouxeram para o Brasil uma cultura forte e criaram uma
comunidade muito coesa e unida baseada no cooperativismo, na mutua
assisténcia e na solidariedade, encontrando entdo um espaco fisico para
crescer muito.

O componente religioso reformista e metodista € significativo na cultura
desta comunidade, onde os valores da instituicdo religiosa representam um dos
3 pilares do tripé, junto com a educacgdo na escola e a atividade laboral na
cooperativa.
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A Castrolanda tem forte no seu DNA muitas das caracteristicas do povo
holandés, dentre delas a resiliéncia, moldada por uma histéria de séculos de
enfrentamentos em um pais que, apesar de estar 50% abaixo do nivel do mar,
chegou a criar um império de navegacao multicontinental com col6nias nas 2
Américas e na Asia.

O Grupo Koelpe — cooperado - desenvolve a atividade agricola ha mais
de 30 anos. Os principais produtos agricolas sédo: milho, soja, trigo e forrageiras
- tanto para a producdo de sementes como para 0 uso em alimentagao animal.
Hoje a producéo é encontrada principalmente nos municipios de Castro, Pirai
do Sul, Ventania e Jaguariaiva.

Por ser a principal atividade do grupo, conta com varios parceiros, entre
eles, a Cooperativa Castrolanda, para a comercializacdo de produtos e
aquisicdo de insumos, o Grupo Perene com a assessoria agronbmica e a
Fundacdo ABC na parte de pesquisas e desenvolvimento agropecuario.

O Grupo Koelpe é uma empresa familiar que atua nos ramos da
agricultura, pecuéaria de corte, reflorestamento, suinocultura e revendas de
maquinas e implementos agricolas.

Hoje o Grupo, na atividade de agropecuaria, conta com
aproximadamente 60 colaboradores. Além disso, possui consultoria de
agronomos, veterinarios, e profissionais na area de informatica. O Grupo foi
fundado pelo Senhor Koob, que chegou da Holanda no Brasil quando crianca.

Assista ao video com a sintese do estudo de caso.
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Estudo da empresa Bem Brasil Alimentos
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A Bem Brasil tem uma total integracéo vertical da agroindustria, do campo
a mesa do consumidor; um raro exemplo de sucesso, tanto antes como depois
da porteira.

A base de todos os processos industriais na Bem Brasil é a
sustentabilidade. A empresa garante qualidade desde o plantio da matéria-
prima até a entrega do produto aos pontos de venda, e por isso, a Fazenda
Agua Santa conta com a Certificagio GLOBALG.A.P., que significa um
reconhecimento da qualidade do produto e assegura uma agricultura segura e
sustentavel, e pode vender os seus produtos tanto a nivel local como a nivel
mundial.

A Bem Brasil alia a proximidade da zona produtora de batata com uma
estratégica posicao logistica, facilitando o escoamento de sua producédo para
todo o pais.

E empresa ocupa a lideranca do varejo nacional no segmento de batatas
pré-fritas congeladas, fazendo frente competitiva a grandes companhias

—
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mundiais em seu segmento. No polo produtivo de Araxa/Perdizes, no Triangulo
Mineiro, tem cerca de 600 colaboradores diretos, gerando mais de 2.000
empregos indiretos. A estrutura das fabricas em Araxa e Perdizes propicia a
producdo de mais de 200 mil toneladas de batata frita pré-congeladas. Além
das vantagens logisticas, a localizacdo geografica da fazenda, onde se
encontra a maior area de plantio de batatas do mundo, no municipio de
Perdizes/MG, registra altitude de 1000 metros, e meio ambiente propicio ao
cultivo do tubérculo com qualidade e colheita o ano inteiro.

A organizacéo de todo o processo, que inclui fornecedores, operacao de
caldeira, geracéo de energia, sistema de producdo, meio ambiente, qualidade,
administrativo, marketing, comercial e a relacdo com o0s clientes e
consumidores foi se consolidando como quem monta uma grande engrenagem.
As marcas Mais Batata e Bem Batata foram os carros-chefes de vendas e ao
mesmo tempo dava-se inicio aos estudos para desenvolvimento da producdo
de flocos de batata, produto muito valorizado como matéria-prima da industria e
do Food Service.

Em 2015 deu-se o inicio a construcdo da segunda planta, no municipio
de Perdizes, a cerca de 50 quildbmetros de Araxa, muito préxima da maior area
de plantio de batatas do pais. O primeiro container de flocos em escala
comercial foi enviado para o Japéao.

Hoje a Bem Brasil gera cerca de 400 empregos diretos na instalacao de
Araxa, abastece cerca de 25% do consumo nacional e é marca presente em
todo o pais, gracas a sua rede de distribuidores.

A Fazenda

A Fazenda Agua Santa, pertencente a empresa Bem Brasil Alimentos, é
a maior produtora de batatas fritas pré-congeladas do Brasil. Controla 40% do
mercado nacional.

7

Jodo Emilio Rocheto, o irmdo mais velho dos irm&os Rocheto, &
responsavel pela producdo na fazenda de Perdizes, que ganhou o nome de
Agua Santa e se tornou a maior empregadora privada do municipio. Fazenda
tem o tamanho de uma industria de meio porte, com 380 empregados e uma
estrutura completa e articulada de RH. O objetivo é produzir bens de qualidade
economicamente viaveis no setor agropecuario, estimulando a reducdo dos
impactos ambientais e atuando com seguranca e qualidade.

A Agua Santa e as outras fazendas parceiras na area séo efetivamente
fazendas de pesquisa, onde novas técnica agronémicas, cultivares e protocolos
sdo desenvolvidas junto com a Embrapa de Pelotas, com professores da
Universidade de Vigosa/MG e outros técnicos e especialistas. Os temas
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principais da pesquisa sao: produtividade, manejo, sustentabilidade e a
gualidade do produto otimizado para as necessidades da fabrica.

Ana Claudia é a segunda geracdo da familia Rocheto, jovem e futura
lideranca. Uma lider determinada com talento para montar e gerenciar equipes
e para comunicar com os stakeholders.

Os principais desafios desta empresa sao, na maioria, 0S MesmMos
encontrados em outros casos de sucesso da agricultura brasileira:

e Planejamento de longo prazo
e Exportagdo como ferramenta para entender os mercados globais
e Data Analytics e ferramentas digitais em geral

e Como agregar valor e estar conectado com as tendéncias mais
avancadas, como alimentos funcionais e integracdo de salde com
alimentacgao.

A Bem Brasil € um lab de inovacdo para o cultivo tropical da batata,
compartilha esse conhecimento com os 11 parceiros produtores do grupo, e
essa dialdgica gera nova inteligéncia.

Assista ao video com a sintese do estudo de caso.
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Considerac0Oes gerais sobre os desafios dainovacdo nas empresas estudadas

A grande questao a ser superada é que, muitos lideres e empreendedores ainda ndo se deram
conta de que a inovacdo tem que ser patrocinada. E ela comeca pelos donos, sécios e
executivos.

Vis&o de longo prazo
Entendem e compram a ideia de que a inovagao é tema central de qualquer organizacao.

N&o abusam de comando, controle e centralizacdo

Para inovar precisamos de ambientes dindmicos e pouco burocraticos, por isso, o processo de
decisao precisa ser redistribuido (modelos em rede distribuidos de Paul Baran).

E um mito dizer que conseguimos inovacdo sem abandonar os antigos modelos. E preciso
estar realmente aberto as novas ideias para que a inovagdo possa acontecer de forma fluida
dentro das empresas (a dureza da inovacdo de Pisano).

S6 vamos pensar na inovacgao se ela fizer parte do modus operandi, se ela for vista como ponto
alto das discussdes indispensaveis a qualquer cargo na organizacdo. Ela esta distribuida e
conectada (6cio criativo do De Masi).

Esse é o tipo de mindset que precisa permear as empresas (design thinking).

Se ele ndo comecar pelo lider, dificilmente tera sucesso na estratégia de inovacao (ecologia da
acao de Morin).

As empresas podem até ter uma cultura de inovacdo emergindo da base, mas, sem apoio,
recursos, patrocinio e investimento, dificilmente ela vai sair do papel, e é isso que diferencia
ideia de inovacdo real, a que gera valor para o mercado, da de fachada.

Investem em treinamento e desenvolvimento dos times
Se é uma questdo cultural, precisa iniciar pelas pessoas. A area de inovacao de uma empresa
Sao as pessoas.

N&o temem o conflito
A inovacéo leva sempre a dilemas e conflitos, como escreve Pisano.

N&o buscam culpados e responséaveis pelo fracasso
“Mas, me digam: de quem € a culpa?’. Ou a organizagdo € aberta ao erro criativo, ao
serendipity, ou vocé vai ouvir bastante essa frase castradora.

Um aspecto primordial dos trés estudos de caso sdo as liderancas
participativas, afetivas, pedagdgicas identificadas. Segue um esquema grafico
exemplificativo dos desafios das liderangas do século XXI.
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Sobre as liderancas do século XX1:

Ela é criativa, design oriented, e apaixonada.
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6 - Por que é dificil navegar os mares do século XXI?
Inovacao é consequéncia de lideranca e modelos organizativos

Vale a pena dedicar um pouco do espaco deste e-book para falar destes
tempos de incerteza, onde liderangcas buscam pilotar empreendimentos em
direcéo ao futuro, e onde empreendimento hoje significa conexao de interesses
de stakeholders, com validacdo ndo somente econémica, porém e sobretudo
social e ambiental, tudo precisa mudar no jeito de fazer para que tudo continue
dando certo. Importante entender como nossa sociedade muda, o que esta
acontecendo nos bastidores das empresas, e como podemos nhavegar 0S
mares.

Por que o design thinking ajuda? Como afirmado nesse e-book, ele é
dialégico, embute empatia no processo, ndo nega as diferencas, ndo busca a
sintese nem a resposta facil, e sim uma convergéncia. Nao busca a razao, e
sim a sinergia entre emocdes. Respeita, inclui e € pratico; isso é importante no
mundo dos empreendimentos, onde menos € mais, e onde a complexidade
corre solta; onde o risco do simplismo € a esterilizac&o.

Por que o dialdgico funciona no século XXI? Na dialética o formato é a
triade: tese, antitese e sintese. A sintese é a resolucao, o resultado do embate
entre a tese e a antitese. Desse modo, pode-se dizer que a contradicdo se
resolve por meio de uma espécie de negociacdo que leva a um acordo. O
choque entre 0s opostos é solucionado pelo surgimento de uma terceira figura.
Ja na dialdgica ndo é possivel chegar a uma resolucao, pois as caracteristicas
dos contrarios tornam o confronto inegociavel, e por isso, eles precisam
conviver num dialogo constante. Um dos critérios, talvez o mais eficaz para
fazer essa diferenciacéo € a duracéo do didlogo. Na dialética ele € temporario,
tem inicio meio e fim. Na dialdgica, precisa continuar.

O estudioso francés Edgar Morin assim define a dialégica: “Unidade
complexa entre duas logicas, entidades ou instancias complementares,
concorrentes e antagonistas, que se nutrem uma da outra, completam-se, mas
também se opBem e se combatem. (...) Na dialégica, os antagonismos
persistem e sdo constitutivos das entidades ou fendmenos complexos”. Trata-
se, portanto, de opostos e ao mesmo tempo antagbnicos e complementares,
como os principios masculino e feminino, a razdo e a emocao. Essa interacédo
produz conflitos, mas também gera criatividade.

Criatividade € muito debatida pelo italiano sociélogo do trabalho
Domenico De Masi, o qual fala de criatividade como jun¢cdo de emocao e regra,

TCA




39

de fantasia e concretude. E isso possibilita o que ele chama de grupos
criativos, detectados e estudados por ele em organizacdes existidas entre 1850
e 1950, ainda em era industrial, mas ja grupos precursores de uma
organizacdo poés-industrial. Tais grupos tinham caracteristicas muito proximas.
Grupos criativos sdo os empreendimentos deste novo século. Livres para agir
gracas as conquistas dos séculos passados determinadas pela ciéncia aplicada
aos negocios, das visdes de Taylor, aplicadas por Ford, e aperfeicoadas pela
Toyota. Hoje, ja fazem parte de processos embutidos nos sistemas de
automacao e foram digitalizados nos machine learning, onde a poténcia de
calculo dos computers quanticos permitem uma execucdo e resultado do
trabalho muito melhor que a humana. A tecnologia avanca e torna tudo mais
agil e efetivo, libertando humanos dos trabalhos repetitivos. E dando as
empresas mais produtividade, eficiéncia, geracdo de valor. E agora, tudo isso
com mais beleza e proposito.

O que esperar da 52 Revolugdo? Realidade virtual e aumentada,
Computacdo Quantica, Criptomoedas, Ciborgues e Inteligéncia Atrtificial
acoplada as novas maquinas € apenas uma prévia do que se pode esperar. O
surgimento de maquinas superinteligentes tera um impacto profundo e sem
precedentes em nossa civilizacdo. Qual o impacto de tudo isso? Para alguns,
grandes resultados, para outros, precariedade. Dependerd do modelo de
desenvolvimento sustentavel que as liderancgas globais decidirdo perseguir. Um
caminho virtuoso esta definido no Pacto Global da ONU com metas tangiveis
para 2030, e esperamos todos de chegar l4. Nisso, o Brasil terd um papel
fundamental, sobretudo no quesito da agrossociedade, como colocado por
Tejon anteriormente.

O trabalho no século XXI e o gap cultural que sofremos por estarmos
vivendo numa transi¢éo entre a sociedade industrial e pos-industrial (ou quinta
revolucdo) é um tema muito observado. Falamos tanto do declinio da
perspectiva centralizada e industrial na nossa economia e sociedade, porém
pouco de como nés ainda estamos vivendo subjugados aos costumes e as
relacdes dela.
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O fato é que em 2030, 85% das profissGes que existirdo ainda ndo foram
inventadas (Estudo da Dell Technologies). E estamos falando de sociedades
distribuidas em rede.

Uma sociedade em rede distribuida, como enfatizou Paul Baran em seus
estudos, pede novas organizacdes em rede distribuida bem conectadas e
modelos de negocios em plataformas. A era complexa e ndo mais linear pede
transdisciplinaridade e aceitacédo da incerteza como modus operandi.

Em suma, o design thinking j& apresentado por Marco Zanini, através da
dialégica € um modo de fazer com que os paradoxos de tantos stakeholders
sejam admissiveis, e de fazer surgir as ideias novas que muitas vezes deles
emergem. E o que diz Gérard Lebrun, para quem o objetivo da dialégica nédo é
solucionar contradi¢cdes, mas sim tornar pensaveis os paradoxos. E este € 0
desafio das liderancas criativas no século XXI.

Mas, lidar com paradoxos (e ndo ha nada mais paradoxal do que o ser
humano, organizacdes onde eles se reltnem entorno de um proposito e suas
sociedades) é coisa de que ndo gostamos, porque nos confronta com a
inevitabilidade da duvida, da incerteza, da dificuldade de controle, do
incobmodo, como disse Tejon. Nossa cultura ainda predominantemente
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cartesiana, iluminista, nos convenceu de que podemos dominar a natureza,
inclusive a nossa préopria. E nos forneceu incontaveis instrumentos para
manter-nos convencidos disso, mesmo quando somos (como acontece
diariamente) postos diante de evidéncias de que esse dominio esta longe de
ser tdo completo quanto desejamos. E este € um tema que a psicologia do
trabalho deverd tratar nas pessoas e empresas.

O que sabem bem as liderancas das empresas é que lidam com “verdades que
parecem incompativeis, mas que nao deixam de invocar-se mutuamente”. (Denis Huisman)

Se 0 novo século € paradoxal, pede-se empreendimento criativo, que
demonstra ser 0s mais aptos a lidar com a complexidade. Se introduz, portanto,
uma questao que é cultural. E é por isso que nas empresas fala-se tanto de
cultura da inovacéao.

Um empreendimento, empresa ou organizacao criativa ndo € um local
de artes e artesanato, € uma empresa que agrega valor aos produtos e
servicos. Valor é proposito, estética e ética, e fazem isso pensando no bem-
estar das pessoas. Criativo € 0 método, o ato dialégico, ndo o produto criativo.
E por isso, o design thinking é Gtil. Nele, a dialégica pde no lugar da sequéncia
racional uma rede, a qual se entrecruzam diferentes linhas de interpretacdo. Da
linearidade as redes distribuidas estamos em pleno @mago do pensamento
complexo, como o concebeu e formulou Edgar Morin, ao qual me refiro
paradigmaticamente quando cito complexidade e criatividade como ato
dialogico e transdisciplinar. Transdisciplinar € colocar disciplinas
aparentemente opostas em conjunto, flanar entre elas, e delas gerar novas
ideias.

Na impossibilidade de uma sintese superadora da contradicdo — e € 0
que costuma ocorrer nos empreendimentos humanos, a tensdo entre 0s
opostos se mantém e dela surgem fenbmenos novos — € a criatividade citada
por De Masi quando fala de grupos criativos. Tais colisbes sdo necessarias
para a cultura da inovacdo se preservar na empresa. Portanto, é necessario
fomentar a curiosidade, a fantasia, o serendipity (erro criativo), unido a
competéncia e disciplina, pois “o acaso s6 favorece a mente preparada”, como
ja dizia Louis Pasteur.

A promessa do design thinking € complementar as inteligéncias de uma empresa, tornando-a
criativa e inovadora. Essa € a sua proposta.
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No entanto, as pessoas que pensam linearmente tém dificuldades de
aceitar que a racionalidade e a ndo-racionalidade (que ndo deve ser confundida
com irracionalidade) possam coexistir, e com resultados tdo brilhantes, numa
s6 empresa e também em uma sé pessoa, pois ndo ha ser humano saudavel
tolhido a fantasia e seus beneficios. Para pessoas mais concretas ou que
acreditam assim ser, conceitos oriundos da inteligéncia logica nem sempre sédo
faceis de perceber e entender, pois falta-lhe a abrangéncia necesséria para
intuir as multiplas facetas e a diversidade que a complexidade apresenta. Ja na
inteligéncia mais fantasiosa, 0s principios sdo evidentes: aqui a intuicdo e o
sentimento predominam sobre a objetividade e a logica, e é dificil tornar isso
claro para pessoas nas quais predomina o pensamento vertical.

E a mesma dificuldade, com sinal trocado, que se tem para convencer
as pessoas cuja inteligéncia é predominantemente fantasiosa e intuitiva de que
ha situacdes na vida em que a mensuracdo e a exatiddo sdo ndo apenas
necessarias como indispensaveis.

Para ambas as pessoas, como exercicio a ser estimulado, pode ser
muito util “pensar como um artista”, como escreve tdo bem o autor Will
Gompertz, pois o artista une imaginacdo com disciplina e rigor, pesquisa
cientifica e curiosidade com observacdo macro e micro, foco e obsessao por
detalhes, assim como visao sistémica.

Um dos principios basicos de uma organizacéo criativa na era da complexidade € aceitar o que
artistas e génios criativos, como Leonardo da Vinci, ja sabiam... ou seja, que a desordem esta
implicita na ordem, e vice-versa.

O pensamento inovador

Lidar com o futuro € uma aposta mais baseada no que desejamos, e
menos como extrapolacdo de um passado. Isso vale muito em fase de
planejamento estratégico de uma empresa, das fases mais delicadas e
complexas. Por exemplo, damos preferéncia a um ou mais entre Varios
cenarios futuros, e ao assim proceder, “depositamos fé” em nossa estratégia
e/ou investimentos. Nesse sentido, adotamos uma posi¢cédo onde é preciso que
estejamos conscientes de nossas apostas filoséficas (missao, visdo, valores,
propésito) e politicas econdmicas, humanas e mercadoldgicas (acoes,
resultados e stakeholders).
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Pensamento Inovador

Evolucdo criada a partir de uma
futuro que perspectiva propria sobre o futuro.
construimos

Processos
de facilitacao
da Inovacao!!!

futuro que
aceitamos Evolucdo baseada a extrapolacdao
do passado.

presente

E de grande valia o design thinking ser usado nesses processos de
tomadas de decisédo, pois sédo estratégias cocriadas e “validadas” com os
proprios usuarios e stakeholders. O processo do design considera, portanto, a
incerteza e a imprevisibilidade, e por isso ndo deixa de ser também uma
aposta. Nossas acbes sdo sempre o resultado de uma decisdo, uma escolha
entre duas ou mais alternativas, e “ndo ha bom vento para o marinheiro que
ndo sabe para qual porto deseja ir’, como dizia o estoico Séneca. Se torna
primordial nessa fase a existéncia de um bom e claro proposito compartilhado.
Propdsito que signifique valor para as pessoas.

Morin prop6e que ao falar em aposta ndo devemos pensar em jogos de
azar ou realizagcbes que implicam perigo para os empreendimentos, algo
inclusive recorrente nos noticiarios. Na realidade, apostar equivale a trazer a
incerteza para junto da esperancga e fomentar aquele desejo que fez “o Cabo
das Tormentas se tornar o Cabo da Boa Esperanca, que deu coragem aos
marinheiros para enfrentar o monstro dos mares Adamastor. Quando
apostamos, introduzimos em nossas vidas e a¢cdes o wishful thinking, o desejo
e o comprometimento. Nao ha estratégia nem enfrentamento de desafios sem
disposicéo de aposta, seja qual for a questao envolvida. Apostar — e liderancas
sabem disso — é um modo de entrar em contato com a aleatoriedade, a
incerteza e a imprevisibilidade. Como estas estdo entre as dimensdes mais
fundamentais da condicdo humana, pode-se dizer que toda vida que inclui
reflexdo inclui também um certo grau de aposta.
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“Todas as mudangas culturais séo dificeis. As culturas organizacionais sé&o como contratos
sociais que especificam as regras das partes interessadas. Quando os lideres resolvem mudar
a cultura de uma organizacéo, eles estédo, em certo sentido, rompendo um contrato social. Nao
seria de surpreender que muitas pessoas da organizagdo — principalmente as bem-sucedidas

com as regras em vigor — se opusessem”. (Pisano)

Para que haja alguma mudanca que ndo se limite a retorica (e ai € que
esta a grande dificuldade), é indispensdvel que se aposte também numa
mudanca de modelo mental: na disseminagdo de um modo de pensar que
permita ver as coisas (inclusive o cinismo e 0 ceticismo) de outra maneira.
Essa € a proposta do pensamento complexo de Morin, do 6cio criativo de De
Masi, e de tantos outros pensadores. Por isso, € preciso apostar, sim, ja que
apostar negativamente € reconhecer que estamos ausentes de nossas proprias
vidas. E fazer o jogo da alienacg&o. E abrir a porteira para a entropia. A aposta,
concluindo, é um ato cultural, sintropico. Ou seja, empresas sao determinadas
por suas questdes culturais, e todo o resto sdo consequéncias desta visdo, sua
coeréncia, sua consisténcia. Por isso, fala-se tanto de cultura de inovagéao.

Cultura da inovacéo é possivel com a cultura do design thinking.

INOVACAO Design Estratégico

Processos
de facilitagao
da Inovacgédo!!!

Abordagens Ambientes e espagos Team Building
e Metodologias de conexdo de & Stakeholders
idéias

Design Thinking
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7 - Em rumo ao futuro, um mapa para navegar

Segue uma sintese de trilhas e metas quantificaveis para nortear nossa
navegacao. Sao elas:

Long term drivers

Crescimento exponencial da digitalizacdo, dos dados disponiveis, da
capacidade de analise: Big Data, Analytics, etc.

Acumulagéo exponencial do conhecimento na area de autoaprendizado,
sistemas inteligentes (inteligéncia artificial, inclusive integrada na
engenharia genética).

A aceleracdo dos processos de inovacao requer mais empresas com
mentalidade contemporanea e menos "old school”; o custo-beneficio de
"reformar a casa" esté piorando, o custo da reforma de "mindset" acaba
sendo muito alto, fica mais agil comecar do zero. Como lidar com os
problemas sociais de precarizagdo de parcelas importantes da
sociedade, sobretudo as mais fracas, e um aumento da desigualdade?
Fusdo entre alimentacdo e medicina preventiva.

Metas quantificaveis

Aumento do valor agregado nas commaodities - criagcdo de novos postos
de trabalho na agroindustria.

O diferencial sera o nuamero e quantidade de produtos inovadores
desenvolvidos (melhora nos parametros de sustentabilidade).

Aumento da irrigacao.

Diminuicdo do gap entre best practices e agricultura de subsisténcia,
com nivelamento no alto da produtividade.

Maior integracdo no comeércio e nas cadeias mundiais.

Como o Design Thinking nos levara até 20307

Aumento exponencial da gestéo por "precisao".

O design thinking pode ajudar a aumentar a precisdo dos componentes
que ndo sao estritamente agricolas.

O design thinking vé mais longe, com mais clareza, com antecedéncia
no futuro; entende os trends da tecnologia e da sociedade, assim como
os melhores especialistas entendem os trends da zootecnia ou da
converséo alimentar.

O design thinking estd acostumado a identificar oportunidades nos
desafios e a utilizar a criatividade nas solugodes.
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Uma visdo comercial, fora da porteira

e Fundir mais comércio com ética, vender o que faz bem (ou menos mal),
nao manipular o consumidor.

e Agricultura e agroindustria precisam fazer a informacao circular de forma
mais transparente e comunicar melhor (neste sentido, a vantagem
competitiva do Brasil é imensa).

e Prezar pela transparéncia sobre a sustentabilidade ambiental, social e
econdmica.

Como ampliar os fatores controlaveis
e Mentalidade aberta ao novo, fomentar a cultura da inovagéao.

e Abracar a ciéncia e a educac¢do como meios para reduzir o incontrolavel,
permitindo detectar problemas e resolvé-los com agilidade.

TCA



47

Os novos mapas digitais para empresas do século XXI

ROTAS DIGITAIS PARA MASTERS E COMMAMNDERS

DO AGRONEGOCIO DO SECULO XX

- Population aging

- failure of politics, income disequality
- growing health awareness and

better diagnostics
- demanid for sustairability
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8 - Concluséao

Food Citizenship, ou Agrossociedade, significam futuro da vida. Os
principais desafios que as organizacdes e profissionais enfrentam hoje nédo sao
apenas complicados, mas de natureza complexa: globais, dinamicos, mutaveis
e fortemente incertos. Mudancga continua requer novas préaticas que evoluem a
medida que sdo desenvolvidas. Agro-negocio-sociedade, ou melhor,
Agrossociedade, significa salide para a vida. E preciso construir nosso proprio
futuro. A sustentabilidade das organizagbes e profissionais é altamente
dependente de sua capacidade de moldar seu préprio futuro. Ndo apenas
identificando, compreendendo e resolvendo os problemas de hoje, mas
também antecipando, inovando e provocando a mudanca em torno deles.
Precisamos de aprendizado organizacional e profissional que possa se adaptar

as complexidades contemporaneas e ao ambiente em mudanca.

O desenvolvimento profissional pede o cultivo do aprendizado continuo
para promover a inovacdo. Organizagbes e profissionais precisam "aprender
como ir junto", trabalhando e aprendendo simultaneamente através do
desenvolvimento de projetos reais. Aprender enquanto trabalha € a chave para
0 SuUCesso.

Design Thinking possibilita a conexdo rural e urbana, e precisa
incorporar a diversidade. Grandes desafios e problemas complexos ndo sao
resolvidos apenas através de conhecimento do dentro da porteira, experiéncias
e conhecimentos superficiais, ou pela critica de um cidaddo urbano distante,
que ignora a realidade do campo, do agronegdcio brasileiro, das necessidades
e demandas mundiais, e a complexidade deste ecossistema. Organizacdes do
agronegocio precisam trazer diversidade e interculturalismo; precisam se
conectar dentro e fora da porteira para melhorar a aprendizagem, a inovagao e
a transferéncia de conhecimento periférico para promover novas formas de
lidar com os problemas e com o ambiente urbano. Devem fomentar uma nova
cidadania.

O agronegdcio representa 25% do PIB brasileiro*. E complexo e precisa
de novos mapas para o futuro. Isso pede uma nova linguagem, capaz de
desenvolver negoécios e resolver problemas, mostrando todas as visdes e
perspectivas dos stakeholders. Nossa missdo, agora mais do que nunca, €
construir redes, conectar ideias, misturar as diversidades e levar pessoas,
comunidades e disciplinas a iniciar um didlogo continuo. Decodificar os
complexos problemas da sociedade e gerar futuros cenarios e novos modelos
de vida.

Esse e-book é um estimulo para o setor e oferece uma abordagem
multidimensional para o suporte de lideres em pontos-chaves da economia
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brasileira. O agronegdcio brasileiro pede por um ambiente internacional de
aprendizado e inovacdo. Sem um ecossistema de inovacdo aberto nédo
conseguiremos responder aos desafios do futuro.

A estrutura do design thinking cria um fluxo natural da pesquisa até a
implantagc&o. A imersao na experiéncia dos stakeholders produz dados que sao
transformados em insights e ajudam as equipes a chegar a um acordo sobre 0s
critérios do projeto, nos quais se baseiam para tornar possiveis VAarios
brainstormings de solucfes. Pressupostos sobre o0 que € critico para o sucesso
dessas solucdes sdo examinados e testados com protétipos que ajudam as
equipes a desenvolver mais inovacdes e a preparar-se para experimentos no
mundo real.

“Uma companhia nao ira a lugar algum se todo o pensamento for deixado para seus
executivos. Tentaremos criar as condi¢cbes em que as pessoas possam se juntar num espirito
de trabalho em equipe e exercer até o desejo de seu coragao, sua capacidade tecnolégica”.

- Akio Morita, fundador da Sony.

“Pode néo parecer palpavel, e é por isso que é dificil de ser assumido por liderancas
com pensamento vertical. Talvez sejam processos menos visiveis, mas ndo menos
sistematicos. A liderancga precisa compreender isso para assumir isso e promover. E s
compreendemos um sistema quando tentamos transforma-lo.” - Kurt Lewin

As organizacGes que adotam a experimentacdo convivem bem com a
incerteza e a ambiguidade, com as apostas da qual fala Morin em seu
pensamento complexo. Elas ndo fingem que sabem todas as respostas Obvias
nem que sao capazes de analisar como chegaram ao insight. Sua experiéncia
€ de aprendizado, ndo de fabricacdo de produtos ou prestacdo de servicos
comercializaveis.

Ndo ha futuro sempre lideranca. A lideranca afetiva e pedagdgica
permite a presenca fundamental de franqueza e oferece seguranca psicoldgica.
Segurancga psicolégica no ambiente profissional permite que as pessoas se
expressem aberta e francamente, sem medo de represalia. A colaboracéo é
promovida, mas com responsabilidade individual. Os sistemas de inovagao que
funcionam bem precisam de informacéo, input e uma integracéo significativa de
esforcos de diversos grupos de colaboradores. Em culturas colaborativas, é
natural para os funcionarios procurarem ajuda de colegas, sem se preocupar
se isso faz parte da descricdo formal da funcdo deles. Estes funcionarios tém
senso de responsabilidade coletiva.

Nivelamento, mas forte lideranca. Paradoxalmente, as organizagcbes
niveladas requerem lideranga mais participativa que as hierarquizadas. Em
organizagfes culturalmente niveladas, as pessoas tém ampla liberdade de
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adotar medidas, tomar decisbes e expor suas opinides. A deferéncia é
concedida com base na competéncia, ndo em titulos.

Todas as mudancas culturais séo dificeis. As culturas organizacionais
Sao como contratos sociais que especificam as regras das partes interessadas.
Quando os lideres resolvem mudar a cultura de uma organizacéo, eles estdo
em certo sentido, rompendo um contrato social, como bem escreve Pisano.
Ndo é de se surpreender que muitas pessoas da organizacdo — e podemos
ampliar isso para a sociedade como um todo - principalmente as bem-
sucedidas com as regras em vigor — se oponham. Cabe aos lideres enfrentar
e abrir novas rotas para o futuro. A meta foi lancada, Alea iacta est.
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Este e-book foi realizado pela empresa TCA International

TCA

A TCA International foi fundada por José Luiz Tejon e relne consultores,
escritores, executivos, designers e professores.

A empresa atua como uma rede de consultoria estratégica, educacao,
formacdo e pesquisa nas areas da transformacéo de pessoas, empresas e de
ecossistemas. A TCAI é também um laboratorio criativo e dinadmico de
workshops de inovacdo e cursos In Company customizados a empresas e
organizagles, para oferecer respostas imediatas as rapidas transformacdes
dos diversos contextos produtivos e socioculturais. A TCAI faz parceria também
com a agéncia Biomarketing, na qual Tejon é sécio-diretor.

A TCAI traz uma metodologia transdisciplinar projetada para:

+ Dialogar com todas as partes interessadas de um ecossistema;
* Planejar o impacto econdmico, social e ambiental de um projeto;
* Revelar o fenbmeno sob observacao e analise;

» Pesquisar, descobrir e evidenciar gargalos;

* Prototipar ideias e testa-las;

« Gerar team bulding, transformar e engajar pessoas;

» Evitar preconceitos e fomentar coragem para o futuro.

Se apoia no design thinking para embutir visdo sistémica no modelo
organizativo de seus clientes.

TCAI: 0s 6 passos do sucesso

DEFINIR A QUESTAO
Identificar uma questéo guia que inspire as pessoas a procurar solugdes criativas.
REUNIR INSPIRACAO
Inspirar um novo pensamento, descobrindo 0 que as pessoas realmente precisam.
GERAR IDEIAS
Superar solugdes 6bvias do passado para chegar a ideias inovadoras.
TORNAR IDEIAS TANGIVEIS
Criar prototipos para aprender como melhorar as ideias.
TESTAR PARA APRENDER
Refinar ideias reunindo feedback e experimentando.
COMPARTILHAR A HISTORIA
Criar uma histéria humana para inspirar 0s outros a agir.
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especialista em design management. E associado & empresa
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management. Foi diretor geral da Faculdade italiana Istituto
Europeo di Design — Brasil, e Managing Director da agéncia de
marketing e comunicacdo Armosia Brasil. Atuou como executivo na &rea de marketing e
comunicacao da TIM lItalia e TIM Brasil, assim como colaborou em Roma com o socidlogo
italiano Domenico De Masi, um dos maiores especialistas mundiais na area de estudos da
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