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RESUMO

Este artigo pretende demonstrar a viabilidade do incentivo da
criatividade no ambiente de trabalho ¢ sua conexao com a con-
cepedio estratégica da empresa. Através de uma andlise doutrind-
ria, pretende demonstrar a validade do incentivo a criatividade
que, a0 mesmo tempo, garantam a continuidade das atividades
normais da empresa ¢ a minimizagdo do grau de dependéncia do
conhecimento detido pelos fabricantes de equipamentos. Anali-
sa a experiéncia de uma empresa de transporte coletivo urbano
que, diante de [reqiientes paradas nos seus veiculos, para a re-
posigdo gratuita de pegas pelo fabricante, conseguiu desenvol-
ver uma pega que efetivamente reduziu os problemas com para-
das, evitando gastos para si ¢ também para o fabricante, além de
servir como referencial de desenvolvimento para outros clientes
da fabricante.
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ABSTRACT
This paper intends to demonstrate the viability of the incentive

to creativity in the environment of work and its connection with
the strategical conception of the company. Through a doctrinal
analysis. it intends to demonstrate the validity of the incentive
to creativity that, at the same time, guarantees the continuity of
the normal activities of the company and the reduction of the
degree of dependence of the knowledge withheld by equipment
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manufacturers. It analyzes the experience of a company of urban
collective transport that, before frequent damages in its vehicles,
for the free-of-charge parts replacement of by the manufacturer,
was able to develop a part that effectively reduced the problems
of damages, preventing expenses for both sides, and the company,
the manufacturer, besides serving as relerence of development
for other customers of the manufacturer.

Keywords: Strategy, Creativity, Technological Innovation.

1. INTRODUCAO

Sobreviver num mercado onde as barreiras geograficas e comerciais
vem sendo reduzidas ou extintas tem sido um grande desalio para os empresa-
rios brasileiros. notadamente a partir da década de 90.

Este artigo analisa a utiliza¢do da criatividade no ambiente de trabalho
como fator critico de sucesso para a superacdo de eventuais problemas que
afetam a competitividade empresarial, especificamente naqueles verificados
com fornecedores de maquinas e equipamentos. Pretende demonstrar
a viabilidade da implementacido de procedimentos relativos ao incentivo
da criatividade a partir de sua inser¢iio na concepedo estratégica da
empresa.

Através de uma andlise doutrindria para o desenvolvimento da criativi-
dade no ambiente empresarial, este estudo pretende demonstrar a validade do
incentivo a criatividade dos funciondrios para a busca de alternativas que, ao
mesmo lempo, garantam a continuidade das atividades normais das empresas
¢ a minimizacio do grau de dependéncia do conhecimento detido pelos labri-
cantes de equipamentos.

Por im. utiliza-se de um estudo de caso para demonstrar que o desen-
volvimento ordenado e progressivo de um ambiente propicio a criatividade
pode resultar na gerac¢do de solugdes alternativas no ambiente de trabalho,
como a redugdo do grau de dependéncia da empresa em relagdo aos seus
fornecedores de equipamentos, por exemplo e, ainda, proporcionando a im-
planta¢do de procedimentos inovadores que garantam a competitividade em
seu mercado de atuagdo.

2. OINCENTIVO A CRIATIVIDADE

Algumas ag¢des podem ser realizadas com consideravel probabilidade
de acerto na prospecgdo de novas alternativas para a dilerenciacao da empre-
sa no mercado. Uma delas pode ser o incentivo a criatividade ¢ critica dos
funcionarios quanto aos processos ¢ produtos da empresa.

Nesse sentido, Drucker (1998, p.39) apresenta duas consideragdes que
merecem uma analise. A primeira descreve o papel do administrador:
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“Ele precisa ser tambem empreendedor. (... ) Deve descartar-se do pas-
Vo sado e tornar obsoleto aquilo que ja exista ¢ se conheca. Deve criar o

amanha.”, o que pode ser entendido como incentivo uo exercicio du

criutividade para conseguir desenhar o futuro ¢ “criar o amanhd”

A segunda, de natureza complementar, refuta a validade da criatividade
no ambiente de trabalho sem que antes as condi¢des minimas do ambicente
laboral tenham sido organizadas ¢ sistematizadas, no qual Drucker (1998,
p. 288) tipifica como sendo “a ilusdo da criatividade™;

“Diz um antigo - ¢ sempre revivido - addgio relativo a criatividade
pessoal:“Liberte as pessoas das restri¢oes e elas voltardo com respos-
tas muito melhores. muito mais avangcadas ¢ muito mais produtivas
gue as dos especialistas ™. Mas ndo hd provas nesse sentido. Tudo que
se sabe indica que sé hd criatividade quando se fornecem os instri-
mentos basicos. Tudo que se sabe indica tambdém que a estrutura ade-
quada do trabalho - de qualquer trabalho - ndo ¢é intuitivamente
evidente. ™

Ainser¢do de politicas de incentivo a criatividade é varidvel dependen-
te da harmonizagao do processo de gestdo na empresa, em que a inobservancia
de requisitos minimos no ambito organizacional pode potencializar um
insucesso no esforgo criativo, como a caréncia de informagdes seguras, a falta
de sistemas de informagdes que disponibilizem dados que permitam avalia-
¢des comparativas, entre outros.

A criatividade no ambiente de trabalho permite que se ultrapasse a logi-
ca das questoes pré-concebidas na empresa. Muitas empresas, quando bus-
cam a melhoria de seu processos ou produtos, acabam por decidir baseadas
no principio aristotélico da *légica da inclusdo/exclusao™ em que uma situa-
¢io deve ser enquadrada, ou ndo, em determinados padroes ou categorias pré-
existentes. A questdo se deline de forma simplista como sendo: utilizar ou ndo
determinados procedimentos previamente analisados e aprovados na empresa
em si ou. até mesmo, pelas empresas que compde aquele setor.

Porém tal analise é passivel de criticas para De Bono (2000, p.30):
“O ponto fraco do sistema de juizo é o fato de ndo ter sido concebido para
mudar. Vocé identificou situagaes padronizadas e utilizou respostas ou solu-
¢oes padronizadas (...) ", ou seja. ¢ justamente o fato de refutar outras alterna-
tivas decorrentes do inevitavel mecanismo de evolugdo natural que pode im-
pedir uma melhoria no sistema de decisdes pautadas na criatividade.

A critica de De Bono (2000, p.30) se refere ao ponto intermediario que
deve ser ponderado como possivel de existir, comentando que: O ponio mais
importante da abordagem de Aristoteles ¢ que algo tinha que estar ou ndao
estar dentro daqguele involucro. Nada podia estar metade dentro ¢ metade
Jora. Também nao poderia estar em outro lugar: . Vigorando este conceito,
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ficaria excluida qualguer possibilidade que ndo estivesse antecipadamente
classificada e conhecida. Tal forma de concepgdo e raciocinio, quando presen-
te na atividade empresarial, pode ser forte elemento inibidor da criatividade.
Ainda De Bono (2000, p.30) esclarece com mais propriedade a limitagdo do
pensamento aristotélico quando alfirma que:

“Quando acontece uma mudanga - atraves da ciéncia, da tecnologia,
das condicoes climdaticas ou do sisicma de valores - o sistema de
Juizo ndo consegue lidar com ela. Quando as situagdes “padroniza-
das’” deixam de ser wum padrdo. qual deve ser a resposta? A andlise
procura salvar a sitnag¢do sugerindo que. na verdade, as situagoes
novas podem ser decompostas em elementos padronizados. As vezes
isso é verdude, mas fregiientemente o resultado é desastroso. O juizo é
essencialmente um sistema de “reflexdao”. de olhar para irds. Isso ¢
suficiente para a maior parte de nossos pensamentos ¢ comporitamen-
tos, mas também precisamos de formulas que nos permitam othar adi-
ante ¢ inovar.”

A existéncia dos enquadramentos prévios pode ter origem na maneira
consuetudinaria que os procedimentos sao incorporados em determinada em-
presa ou setor. A migragdo de funciondrios entre empresas, 0 convivio em
entidades classistas pelos empresarios ou, ainda, a utilizagdo de mecanismos
de conhecimento das experiéncias empresariais - benchmarking —, sdo al-
guns dos fatores que contribuem para a uniformizagio casual dos procedi-
mentos em determinados segmentos produtivos.

Para Bateman e Snell (1998, p.103). “(...J as solu¢des prontas para un
problema podem ser inadequadas ou ndo estarem disponiveis. Nesses casos
sdo necessdrias solucoes sob medida. Isso significa que o grupo deve ser
criativo na geragdo de idéias . Sendo assim. o ambiente criativo ndo analisa
apenas as possibilidades pré-existentes como também incentiva e da liberdade

para que novas opgoes sejam elaboradas ¢ testadas.

E o incentivo para a mudanga, que no contexto em questdo, re efere-se ao
ato da empresa em questionar com criatividade o processo apresentando pelo
fabricante que detem a tecnologia dos equipamentos utilizados pela empresa,
a partir da equipe que efetivamente participa no processo de gestdo ¢ manu-
tencio. As “lacunas de desempenho’, assim denominadas por Bateman ¢
Snell (1998, p.500). siio em geral catalisadoras de uma mudanga e podem ser de
natureza negativa ou positiva, sendo a primeira decorrente de um desempenho
ruim que gera a necessidade de melhoria, enquanto que a segunda ¢ revelada
como sendo a diferenca percebida entre o bom desempenho atual e o desem-
penho que poderia ser.

O engessamento do raciocinio estratégico por estruturas inter-
nas aceitas como imutiveis prejudica a percepedo do cendrio futuro e,

7}
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conseqiientemente, pode deturpar a avaliacdo da diferemca entre o desempe-
nho futuro ¢ o atual. )

Bateman ¢ Snell (1998, p.500) esclarecem que nesses casos “Individu-
o8, equipes ¢ organizagoes deven ser motivados a mudar. Mas se as pessoas
ndao percehem uma lacuna de desempenho, ou se consideram que u lacuna
ndao ¢ importante. ndo vao ter essa motivagdo . ressaltando a importancia da
disseminacdao dos objetivos nos procedimentos de incentivo a criatividade e
as mudancas.

3. AOPCAOPELAS MUDANCAS NA EMPRESA

A implantacao de um modelo criativo depende da disposiciao de seus
componentes em mudar 0s processos existentes na empresa. Quanto maior
essa disposicdo, maior serd a tendéncia de sucesso para a implementacdo de
um modelo criativo no ambiente de trabalho.

Para Megginson, Mosley ¢ Pietri, Jr. (1998, p.432), o processo de mu-
dangas deve ser considerado parte da vida quotidiana das empresas, o que
inclui novos métodos de realizar o trabalho, novos processos, entre outros,
além de elencar que ha duas maneiras de se lidar com a mudanca organizacional:
processo proativo de mudanga e processo reativo de mudanga.

Também Maximiano (2000, p.176-177) aborda a postura dos administra-
dores em relacdo ao futuro, dividindo as atitudes em proativas e reativas,
defendendo que ¢ necessdrio ndo so estimular as mudancas (atitude proativa)
comao propiciar meios para que as informagoes relevantes cheguem da base até
a alta administra¢ao. De nada ou pouco adianta um modelo criativo em pleno
funcionamento, cm que os funcionarios ¢stao motivados ¢ questionando seus
procedimentos. se ndo hd meio eficaz de recepedo das idéias e pensamentos
decorrentes por parte da administrag¢io.

Maximiano (2000, p.177) alirma que atitude proativa ¢ quando os admi-
nistradores processam de maneira positiva o feedback que vem dos proprios
funciondrios ¢ ainda:

“Essa informagdo, quando usada proativamente, provoca niudangas
que periniicm a organizagdo alierar dinamicamente seus sistenias in-
ternos ¢ suas relagoes com o ambicnte. (...) Um dos meios para conse-
guir isso cra potencializar os trabalhadores, dando-thes informagoes
¢ poder de decisdao.”

Propiciar as condi¢des ideais para o desenvolvimento da criatividade
no ambiente de trabalho passa a ser o desalio dos administradores que dese-
jam obter vantagens competitivas a partir de sua equipe de colaboradores.
Porém, de nada adianta disponibilizar recursos fisicos e se dispor a receber ¢
analisar informacoes, s¢ o administrador ndo estiver ciente de que depende de
apoio interno para implementd-la.
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O processo criativo pode levar a empresa & implementacido de inova-
¢oes cujos Lipos sdo descritos por Drucker (1998, p.109-111) da seguinte ma-
neira:

U() inovagoes em produtos ou servigos, inovagoes no mercado ¢
no comportamento ¢ valores do consumidor: ¢ inova¢oes nas varias
récnicas ¢ operagoes necessdrias pard fabricar os produtos e servicos
e leva-los ao mercado. Elas podem ser chamadas. respectivamente.
de inovagoes nos produtos, inovagoes sociais ¢ inovacoes na
diregao .

A validade do questionamento dos processos internos é corroborada
por Kaplan e Norton (1997 p.11). quando afirmam que os objetivos ¢ medidas
do balanced scorecard advém da visdo ¢ estratégia da empresa, que
enfoca o desempenho organizacional sob quatro perspectivas: [inanceira,
do cliente, dos processos internos ¢ de aprendizado e crescimento. A énfase
¢ maior para as empresas que atuam em setores de ripida inovagio
tecnologica.

O desenvolvimento da criatividade deve atingir a todos os elementos
que compde a equipe funcional da empresa ou, utilizando a defini¢io de
Maximiano (2000, p.124), o stakeholders composto pelos funciondrios da em-
presa.

A andlise de organizacdes inovadoras efetuadas por Drucker (1998,
p.0632) descreve seis caracteristicas comuns, dentre as quais que os objetivos
e metas, bem como a organizacio em si, sejam diferentes da maneira tradicio-
nal. As inovacoes devem levar em consideragio o valor que agregario as
atividades da empresa. atirma Drucker (1998, p.633), completando que:

“Partir da necessidade que sente o consumidor ou wusudario em relagdo
a alguma alteragdo expressiva é geralmente o caminho mais direto
para determinar novos conhecimentos ou novas tecnologias que se
impordo, bem como para montar um trabalho deliberado e sistemedti-

i

co que se volte para descobertas fundamentais .

A inovacdo decorre da criatividade para ponderar alternativas inéditas.
Porém, a criatividade livre e sem controle ou direcionamento na empresa pode
se tornar um grande problema corporativo. A criatividade. quando ndo canali-
zada corretamente, pode levar a procedimentos que do lado criativo sdo exce-
lentes, mas que pouco resultado pratico incorporam ao valor final dos produ-
tos ou de reducdo nos custos dos processos. A nocao clara de que a criatividade
deve ser orientada para a melhoria dos resultados da empresa deve ser devida-
mente disseminada para todos os envolvidos, sob pena do processo se con-
verter numa sucessido de experiéncias negativas tanto para a empresa, quanto
para scus funcionarios.
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4. GRUPOS PARAA CRIATIVIDADE

Dentre as possibilidades para o gerenciamento da participa¢ao
¢ criatividade dos funciondrios numa empresa. a Teoria da Administragao
oferece a formata¢do de grupos de trabalho, onde Montana e Charnoyv
(2001, p.260) defendem que uma visdo mais aprofundada de uma organizagdo
permite a constata¢ao que a empresa ¢ formada por grupos inter-relacio-
nados.

A partir desse conceito, ¢ importante que o gestor domine as caracteris-
ticas basicas dos grupos, nos quais sao considerados grupos formais aqueles
que sio legitimados pela administra¢do enquanto os informais independem do
apoio da empresa para sua existéncia. A criatividade pode ser estimulada de
maneira informal, porém secus resultados carentes de mecanismos de canaliza-
¢do a alta dire¢do. De outro lado, a formalizagdo de um processo de criatividade
na empresa nao so pode solucionar a questdo do direcionamento das informa-
¢oes para a alta dire¢do como também se traduz em esclarecimento correto dos
objetivos perseguidos.

Também quanto ao poder de decisdo, os grupos podem ser avaliados
como sendo consultivos, nos quais analisam problemas ¢ recomendam deci-
sdes para escaldes superiores, ou executivos por terem poder para tomar ¢
implantar decisdes. sendo muitas vezes autdonomos em suas agoes. A implan-
tagdio de um modelo criativo no ambiente de trabalho deve passar preferenci-
almente por uma fase de calibragio, visando evitar abusos ou decisdes cuja
eventual repercussao negativa seja de carater irreversivel tanto para a empre-
sa quanto para seus funcionarios.

Incentivar a criatividade significa a alta administragao criar mecanismos
formais para que a participacgio dos f[uncionarios ocorra de forma ordenada e
produtiva. Destarte. assimilado o conceito de organizacdes como sistema de
grupos interligados, sdo os coordenadores ou gestores dos grupos que exer-
cem a fun¢do de elo de ligagdo, ou pino de ligagao dos grupos inter-relaciona-
dos, de acordo com os estudos Rensis Likert, citado por Maximiano (2000,
p.423) ¢ Montana e Charnov (2001, p.2706).

Nio ¢ descabido alirmar, por consegiiéncia, que € necessario que seja
estruturado um mecanismo de controle do processo de incentivo aos [uncio-
narios através de seus grupos inter-relacionados, nos quais os principais
gestores desempenham expressiva funcdo de administragdo do processo.

Como todo processo que envolve a participa¢do humana, existem
variagdes comportamentais de dificil gestdo, sendo necessdria a ponderagéo
dos aspectos positivos ¢ negativos decorrentes de tal iniciativa. Nessc
sentido, acertadamente, Maximiano (2000, p.439-440) analisa os fatores criti-
cos do desempenho — que elevam a probabilidade de alta performance — e as
barreiras ao desempenho eticaz que produzem efeito inverso aos latores
criticos:

r G ) -
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“Fatores eriticos: objetivos claros. tarefa desatiadora. realizagdo
pessoal. lider competente. colegas competentes, recompensa coerenic
con expectativa.

Barreiras: objetivos mal definidos. recursos insuficientes, conflitos,

lideranga incompetente, condi¢des insatisfatorias de trabatho. inse-

guranga.”

Dentre os fatores criticos, fica evidente a necessidade de se definir
claramente os objetivos a serem alcangados além do estimulo do desafio da
tarefa como elemento de realizagdo pessoal. J4 dentre as barreiras, sdo verifi-
cadas situagdes que a auséncia de um ordenamento correto pode provocar.

O autor analisa ainda a possibilidade da existéncia, além das barrciras ja
citadas, de problemas especiais decorrentes da sinergia negativa dos grupos
¢ que sdo comuns inclusive em equipes denominadas de alta performance:
coesdo excessiva, pensamento grupal ¢ o paradoxo de Abilene.

O terceiro problema especial identificado por Maximiano (2000. p. 4406-
449) ¢ 0 conhecido paradoxo de Abilene, citado também por Megginson, Mosley
e Pietri, Jr. (1998, p.401) ¢ Bateman ¢ Snell (1998, p.390-391), onde o consenso
do grupo na tomada de decisdo ndo reflete a somatoria das preferéncias indi-
viduais ou, conforme esclarece Maximiano (2000, p.449), “o paradoxo de Abilene
¢ a decisdo coletiva tomada com base em suposi¢des individuais e erradas
sobre as decisdes dos outros membros do grupo™.

Ao se langar numa acdo de incentivo a criatividade por meio do
ordenamento dos grupos que compde a organizagio, o administrador deve
ponderar com o cuidado necessario sobre as respectivas consegiiéncias. ava-
liando os seus aspectos positivos ¢ negativos especificamente para sua em-
presa. Optando pela implantagao, deve observar os [atores ja relacionados
para a gestdo do processo. Existem ainda técnicas indicadas para o desenvol-
vimento da criatividade em grupos nas organizagdes que podem auxiliar na
implantagao de uma cultura inovadora, sendo os mais citados por Montana ¢
Charnov (2001, p.280): 0 brainstorming, a técnica do grupo nominal e a téeni-
ca Delphi.

O hrainstorming ¢ abordado por Bateman ¢ Snell (1998, p. 103) com
propriedade como sendo um ambicnte de livre verbalizagdo de idéias perante
um problema delimitado pela administragdo: “Quando as pessoas esgotarem
suas idéias, uma longa lista de alternativas tera sido gerada. Somente entdo o
grupo passara ao estagio de avaliacdo. Nesse ponto. muitas idéias diferentes
podem ser consideradas, modificadas ou combinadas em uma solucdo sob
medida ¢ criativa para o problema.”

A téenica do Grupo Nominal ¢ similar ao brainstorming quanto adelimi-
tacao do problema, sendo diferente quanto a forma de execugdo que. neste
caso. se da de maneira individual ¢ por escrito. Ao final de um determinado
tempo, sido listadas as solugdes sugeridas, discutidas ¢ criticadas. Montana ¢
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Charnov (2001, p.281-282) complementam ao afirmar que: “Apos a discussio
em grupo das idéias anotadas, cada participante deve classificar as idéias.
Essa classilicagcdo normalmente ¢ feita por escrito e de forma andnima. A clas-
sificacao final das solugdes propostas ¢ entdo apresentada para consideraciio
a administracao.(...) O grupo ¢ chamado nominal porque o agrupamento de
individuos ¢ apenas temporario ¢ acaba quando a sessdo termina.” Os autores
apontam ainda como principal vantagem a falta de criticas pessoais que impe-
de que o individuo sinta-se inibido, uma vez que as criticas sdio feitas para a
solugdo sugerida e ndo para o individuo.

A técnica de Delphi, terceira solucao indicada para o desenvolvimento
da criatividade, ¢ descrita por Megginson, Mosley e Pietri, Jr. (1998, p.401):

“Consiste em cnviar varios questiondrios a um grupo de voluntdarios
que os responde, ndo se encontrando os participantes uns com 0s
outros nen sabendo quem sao. As respostas sdo tabuladas ¢ devolvi-
das aos participantes, ¢ esies devem responder novamenie até chegar

a um consenso. Essa téenica reduz a influéncia das personalidades na

decisdo.”

Antes de decidir pela utilizagdo de cada uma das trés téenicas descritas,
a empresa deve proceder a uma andlise dos latores externos ¢ internos que
influenciam seu clima organizacional, para ndio incorrer na aplica¢io de téenica
indevida para sua realidade.

A abordagem do incentivo a criatividade na avaliagio ¢ questionamento
dos processos da empresa pode ser resumida como um estimulo a capacidade
empreendedora dos funcionarios, o que Bateman e Snell (1998, p. 220) descre-
vem como Estruturacdo da Capacidade Empreendedora Interna ¢ apresentam
em duas formas de execuc¢do pela empresa: skunkworks e hootlegging.

O primeiro se refere a equipes formadas com um objetivo e prazos espe-
cificos para o desenvolvimento de um novo processo ou produto. O principal
destaque ¢, segundo os autores, que nessa abordagem de inovagdo
corporativa, os tomadores de risco ndo sdo punidos por correrem risco porque
seus empregos estao assegurados, e que ainda tém a oportunidade de ganhar
grandes recompensas.

Ja o bootlegging, segundo 0s mesmos autores, refere-se aos esforgos
informais de parte dos administradores para criar novos produtos ¢ novos
processos, estimulando e encorajando a capacidade empreendedora interna.
aquilo que Pinchott (1989) denomina por intraempreendedorismo.

O modelo dos skunkworks ¢ o que apresenta melhores condigdes de
gerenciamento por parte do gestor principal da empresa. Por se tratar de um
modelo oficializado na empresa, suas condigoes podem ser discutidas previa-
mente & implanta¢io de qualquer processo ou alteragdo de produto, evitando,
assim, surpresas desagraddveis ou assungdo de riscos sem a devida pondera-
cao global dos cendrios da empresa.
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. ESTUDO DO CASO

n

Um exemplo que valida o incentivo ¢ a implementacio da criatividade
no ambiente de trabalho pode ser obtido pela experiéncia vivenciada por uma
empresa de transporte coletivo urbano localizado no interior do Parana.

A empresa, para evitar a reincidéncia de problemas de funcionamento
nas turbinas de seus veiculos articulados, aplicou ao grupo de manutencio
técnicas de incentivo a criatividade no ambiente de trabalho.

Inicialmente, a partir de 2001, a empresa passou a incentivar a ousadia
criativa na empresa, com a aceitagio de questionamentos técnicos de sua
equipe quanto as recomendagdes do fabricante dos chassis, apesar de se
tratar de um dos maiores fabricantes mundiais da categoria.

De fato, segundo relatorios disponibilizados pela empresa, a empresa
realizou inicialmente estudos que objetivavam a redugio do tempo de parada
de seus onibus por conta da devida ponderacio dos aspectos regionais do
Brasil, em contraponto com o padrdo comportamental de manutencio do fabri-
cante multinacional que ¢ reconhecido pela qualidade de seus produtos.

Especificamente, um defeito localizado na emenda da parte seca da tur-
bina com o intercooler, causava o giro da turbina que, por sua vez, a
desacoplava do intercooler, ocasionando o corte dos dois anéis de vedagdo
localizados naquela emenda, causando a quebra da trava existente na parte
fria da turbina e, em alguns casos, a quebra de material localizado na emenda
da parte seca da turbina com o intercooler. As conseqiiéncias eram a perda de
compressdo, desgaste e substitui¢do prematura de pecas, além da retirada de
circulac@o dos veiculos para a manutengio, antes do previsto.

Nos encontros realizados pelo grupo de estudos da empresa, as agdes
de incentivo a criatividade resultaram no desenvolvimento de uma nova peca
com o objetivo de melhorar a durabilidade dos engates de uma turbina do
motor do 6nibus articulado. De [ato, ao invés de efetuar a troca de uma turbina
em média a cada 12 meses, cujo valor de mercado se situa em torno de trés mil
reais, a empresa desenvolveu uma bragadeira de ferro torneada para encaixar
corretamente na unido da parte seca da turbina com o intercooler que, nio
apresentou qualquer problema por mais de trés anos ¢ cujo custo se situa em
torno de vinte ¢ ¢inco reais.

A empresa estimou os resultados [inanceiros alcan¢ados sob dois an-
gulos, para a empresa ¢ para o fabricante, através de dados compilados pela
empresa de onibus entre 2001 ¢ 2004.

Para a fabricante, uma vez que tem o compromisso de fornecer uma
nova turbina em caso de avaria parcial ou total, assumindo os custos de subs-
titui¢do. Para a empresa, pela redugdio do volume de paradas obrigatorias ¢
ndo programadas para manutencdo e substituicido das turbinas.

Finalmente, os resultados apresentados pela empresa demonstram que
a periodicidade de ocorrénceia dos problemas que era em média de um por ano
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de uso do onibus, vem se superando a cada dia, estando atualmente em ate 3,3
anos.

6. CONCLUSAO

As empresas devem quebrar scus paradigmas comportamentais ¢ acei-
tar o questionamento de seu szarus quo. Para isso, o processo de desenvolvi-
mento de novos processos nas empresas depende da criagdio de condigdes
favoraveis ao exercicio da criatividade.

De outro lado, ndo basta o simples incentivo sem um ordenamento do
processo de implantacdo ¢ conducio da criatividade no ambiente de trabalho.
Para isso. as empresas podem valer-se da organizagdo de grupos corporativos,
que sdo canais de disseminacao dos objetivos que eletivamente devem ser
perseguidos.

A ponderacdo dos riscos decorrentes da implantagio da criatividade,
dos fatores criticos e das barreiras que a utilizagdo dos grupos inter-relaciona-
dos pode gerar, ¢ condig@o sine gua non para o sucesso empresarial. A busca
pelo diterencial mercadologico para o futuro demonstra razdo direta quanto ao
grau de desprendimento dos gestores aos modelos existentes ou que compde
o passado da empresa.

A utilizagdo de mecanismos como o brainstorming, grupo nominal e
técnica de Delphi sdo algumas das ferramentas que podem direcionar uma
empresa na motivagdo de seus colaboradores para o desenvolvimento do am-
biente criativo ¢ inovador, otimizando ¢ catalisando o lado empreendedor dis-
ponivel na base trabalhadora da empresa.

Por tim, a utiliza¢ao de tais técnicas ndo estd restrita a empresas de
grande porte, pois, ao contrario, encontra na estrutura agil ¢ flexivel das pe-
quenas e médias empresas ambiente propicio para o seu desenvolvimento e
implantagdo da criatividade, cujos resultados podem ser extremamente compen-
sadores tanto na racionalizagdo dos processos quanto na geragiio ¢ manuten-
¢do de diferenciais competitivos.
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