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Estratégia azul

Livro mostra que empresas que ndo seguem com rigor 0s cano-

nes tradicionais do pensamento estratégico tém obtido grande

resultado na medida em que exploram perspectivas inovadoras

em mercados ndo explorados.

por Marcelo Pereira Binder FGV-EAESP

Chan Kin e Renée Mauborgne séo profes-
sores do Insead na Franca e este seu livro
é resultado de diversas pesquisas que ha
muito vém realizando sobre o tema “ino-
vagdo estratégica”. Estudando 150 empre-
sas de 30 setores econémicos diferentes,
0s autores observaram que a despeito
de elas ndo terem seguido 0s canones
tradicionais da estratégia, conseguiram
alcancar resultados excepcionais.

O novo mercado encontrado por essas
empresas €, metaforicamente dizendo, o
“mercado do oceano azul”. A metéfora su-
gere que, nesse tipo de situagao, é possivel
“navegar” de forma livre, ao contrario do
“oceano vermelho”, no qual, novamente
como metéafora, os concorrentes brigam,
até o sangue, pelos mesmos espacgos de
mercado. Seguindo com as analogias, 0
ponto central deste livro € mostrar como
é possivel inovar, e produzir valor, a partir
do que seus autores denominam de “pe-
dra angular do oceano azul”.

O livro descreve uma nova forma de
pensar e agir estrategicamente, princi-
palmente em mercados que se “commo-
ditizam” rapidamente. Por exemplo, um
consumidor que decidir hoje comprar
um fogdo, uma geladeira ou uma televi-

sdo, deparar-se-4, inevitavelmente, com
propostas de valor muito similares. Se
ele procura por uma TV de tela-plana de
29 polegadas, encontrard muitas marcas
com uma pequena ou nenhuma distingdo
entre elas, diferenciando, quanto ao que
é relevante, pelo prego.

Desse modo, a competicdo por pre-
cos dentro de um setor sera boa para o
consumidor desde que as propostas de
valor atendam suas expectativas. Ja do
ponto de vista da organizacdo, a com-
peticdo por preco ndo é boa, pois reduz
as margens. Sendo assim, a inovacéo de
valor busca solucionar esse problema néo
somente ao propiciar maior margem para
as organizacdes, mas também ao oferecer
ao consumidor um novo valor.

O mundo de produtos commaoditiza-
dos é, na referida metéfora dos autores, 0
“oceano vermelho”, fruto da disputa das
empresas pelos mesmos fatores criticos
de sucesso, para 0s mesmos produtos e
para 0s mesmos mercados e clientes. De
acordo com essa mentalidade, o propésito
esta em “bater o concorrente”, ser me-
lhor que ele nas mesmas coisas, em vez
de procurar fazer coisas diferentes para
demandas diferentes.



O livro prop6e um processo de “pen-
sar fora da caixa”. Foi o que fez, segundo
os autores, o Cirque du Soleil. Os circos
tradicionais estavam em um mercado de-
cadente, com queda constante de publico
e denotando um modelo ja desgastado.
No entanto, o Cirque du Soleil resolveu
redesenhar o modelo de negécios criando
uma forma totalmente nova de atuar. Ele
manteve algumas caracteristicas do circo
tradicional que ainda tinham alguma ma-
gia, como a lona do circo, mas eliminou
outros elementos como o uso de animais.
Adicionalmente, trouxe para o circo
caracteristicas do teatro, como um tema
central para os espetaculos, assim como
a introducdo de musicos. Apesar de esse
modelo do Cirque ndo ter um concorrente
direto, ele encontrou um amplo mercado
potencial, firmando-se como uma empre-
sa de elevado sucesso.

Mediante exemplos como esse do
Cirque du Soleil, os autores introduzem
modelos analiticos e ferramentas para
gerar a inovacdo de valor, e descrevem
0 que denominam de 0s seis principios
do oceano azul: reconstruir as barreiras
no mercado, concentrar-se no panorama
geral, ir além da demanda existente, for-
mular a estratégia na seqiiéncia adequada,
superar os obstaculos organizacionais e
orientar a execucdo estratégica.

Em termos formais, o livro apresenta
os conceitos de modo claro, o que é uma
qualidade. Mais amplamente, desafia
pensamentos classicos em estratégia,
como o de que uma empresa deve buscar
uma posicdo de lideranca em custo ou
uma posicao de diferenciacdo do merca-
do. Os autores comprovam que empresas
de sucesso que criaram seus “oceanos
azuis” levaram esses dois aspectos em
consideracdo a0 mesmo tempo: ou seja,

buscaram a lideranga em custo e em
diferenciacdo.

Os autores procuram criar um mo-
delo que torne sistemética e aplicavel a
formulacdo e a execugdo do “oceano azul”,
maximizando oportunidades e reduzindo
riscos. No entanto, quando olhamos para
os exemplos do livro, ou procuramos
exemplos de empresas brasileiras que
possam se encaixar no modelo de inovacdo
de valor, percebemos que essas empresas
ainda séo a excec¢do e ndo a regra.

Executivos que desejarem imple-
mentar a estratégia do oceano azul po-
dem ficar angustiados ao perceber que
o resultado nao surge de modo facil. Na
prética, a inovacao de valor € uma tarefa
ardua que envolve e muitas vezes trans-
forma toda a organizacéo. Pelos motivos
aqui destacados, sugerimos a leitura do
livro, pois, no minimo, ele lancara ao
leitor questionamentos importantes sobre
o0 planejamento estratégico tradicional,
além de provavelmente abrir interessan-
tes trilhas para o futuro.
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