










ermo usado para associar as iniciativas que unem inovação e sustentabilidade em uma 
estratégia única na agenda ESG (Environmental, Social and Governance), a innovability 
tem ganhado cada vez mais relevância em grandes companhias, especialmente nas in-

dústrias, e, muitas vezes, são as startups que encontram as soluções. Mas o que a inovabilidade 
traz de novo?

Segundo Helio Biagi, cofundador do OasisLab, esse concei-
to propõe o desenvolvimento empresarial com a inovação 
permeada pela sustentabilidade, gerando ganhos econômi-
cos, sociais e ambientais. “Há empresas que estão criando 
departamentos de inovabilidade, mas o mais importante é 
que ela seja trabalhada de forma estratégica e nunca isola-
damente por uma área, ou seja, precisa estar presente na cul-
tura da companhia. Empresas como Gerdau e Suzano fazem 
isso com excelência e servem de inspiração, impulsionando 
iniciativas em outros setores como o varejo.” No entanto, as 
companhias de energia foram as primeiras a unificar esses 
pilares, buscando fontes de energia limpa que causem me-
nos impacto e seguem investindo em novos projetos.

Ao mesmo tempo, a palavra inovabilidade pode trazer uma 
reflexão para que seja feita uma avaliação da integração de 
áreas diferentes. “Por vezes, tínhamos práticas de sustenta-
bilidade e de inovação geridas separadamente, sem neces-
sariamente as áreas se comunicarem. Dessa forma, uma ino-
vação nem sempre propunha uma política de sustentabilidade, na qual o outro departamento 
estava com o objetivo de construir. A união desses dois pensamentos e estratégias propiciou o 
termo de inovabilidade.”

De acordo com o Marcus Nakagawa, professor doutor e coordenador do Centro ESPM de Desen-
volvimento Socioambiental (CEDS), da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), há 
muitos conceitos sendo criados, mas o fundamental é trabalhar com uma base sólida de indica-

dores, que, realmente traga, uma mudança efetiva como o Sistema B, o Instituto 
Ethos, relatórios de sustentabilidade com parâmetros do Global Reporting Ini-

tiative (GRI), índices sustentáveis da Bolsa de Valores ou até algumas base-
adas no capitalismo consciente.  

Ronald Nossig, CEO da Varejo180 e sócio do OasisLab, acredita ainda que 
a inovabilidade vem trazer um reposicionamento da sustentabilidade na 
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vida das pessoas. Não é algo novo, porém precisou ser rotulado de uma forma diferente. 
“Há muitas questões a serem trabalhados, pois é preciso aprender a cuidar e redirecionar 
as nossas ações, senão, teremos um problema que não pode ser revertido. Como alerta 
o projeto Upcycling the Oceans, da marca moda sustentável espanhola Ecoalf, que tem o 
objetivo de limpar os oceanos, não existe Planeta Terra B”, enfatiza Nossig.

Por isso, o olhar atento para as startups é contínuo por companhias do mundo todo, já que boa 
parte está mergulhada em desenvolver projetos para os mais diversos negócios com esse propósito, 

sendo um braço muito importante no desenvolvimento tecnoló-
gico e sustentável. As empresas jogam os desafios e as startups 
buscam soluções. E quando isso é aplicado nos processos, dimi-
nuem-se os perigos socioambientais. “A startup, hoje, que não 
tiver isso no escopo, não irá avançar”, reforça Nossig.

No entanto, antes de tudo, é essencial haver uma mudança de 
minset. “Toda tecnologia deveria ser criada com os cuidados 
ambientais e sociais, propondo iniciativas para resolver os pro-
blemas do mundo, porém ainda há muitos negócios sendo re-
alizados apenas para ganhar dinheiro. É essa mentalidade que 
deveria mudar e não apenas se pensar em segmentar as ino-
vações. Muitas vezes, ficam atrás do disruptivo e não fazem o 
básico. Lembrando sempre que qualquer inovação deve seguir 
os Objetivos do Desenvolvimento Sustentável (ODS), da Organi-
zação das Nações Unidas”, provoca Nakagawa.  É preciso ainda 
que a alta liderança esteja envolvida e esse pilar esteja na cultura 
da empresa.

Nos malls
Para os shopping centers, validar uma iniciativa sempre dependerá do público, o que demanda um 
tempo maior. Ao mesmo tempo, como estudam cada vez mais 
a experiência do consumidor, sabem que a sustentabilidade 
completa essa jornada. “Os shoppings e o varejo têm um pro-
cesso educativo envolvendo o consumidor, diferentemente dos 
produtos de massa das indústrias. Muitos ensinam o cliente a 
reciclar o lacre da latinha, descartar os resíduos, outros inves-
tem em energias limpas, abrem as iniciativas para visitação… 
Por isso, escutar mais o consumidor nessa jornada é funda-
mental”, reforça Nakagawa.

O Boticário é um grande exemplo dentro do varejo, pois co-
loca a inovabilidade em toda a sua cadeia. “O shopping pode 
entender e trabalhar, na medida do possível, junto com ope-
rações que praticam isso. Quando os propósitos são comuns, 
ampliam-se essas oportunidades”, indica Biagi.

Apesar de muitas vezes estar atrelada à tecnologia, a inovabi-
lidade também pode vir do resgate de algo que já foi feito no 
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passado. “Estamos encontrando hoje saídas, que, muitas vezes, são uma readequação do que foi 
feito tempos atrás, só que existem algumas formas de se colocar em prática com mais facilidade 
devido às tecnologias existentes na atualidade, o que se torna mais palatável ao consumidor. 
Um exemplo é o sistema de garrafas retornáveis da Alemanha, algo que já se fazia no passado, 

levando os vasilhames vazios para serem trocados, mas que, hoje, oferece benefícios aos 
clientes que praticam essa ação. Talvez, para gerações mais novas, alguns projetos 

são uma inovação. Então, a inovabilidade também pode ser um resgate da aplica-
bilidade sem necessariamente estar atrelada a uma 
questão tecnológica”, destaca Nossig. 

Fazendo a diferença
Conheça algumas startups, recomendadas pelo OasisLab, 

que têm em seu DNA a inovabilidade.

Energy2GO
A empresa de energia móvel oferece soluções de compartilha-
mento de carregadores portáteis para smartphones, gerencian-
do toda a cadeia desde da produção até o descarte correto das 
baterias. “Além de gerar uma redução na quantidade de baterias, 
a iniciativa tem um uso mais responsável e uma gestão adequa-
da”, conta Victor Gomes, CEO da Energy2Go. E o cliente tem isso à 
mão com muita facilidade: basta se dirigir até um terminal, fazer 
a leitura do QRCode, cadastrar o meio de pagamento e pegar um 
power bank carregado, podendo devolvê-lo em qualquer outro 
ponto, o que faz com que o usuário não tenha que parar suas ati-
vidades para carregar o celular. “Estamos presentes em 70 pontos no Rio de Janeiro e em São 
Paulo, o que envolve desde parques, varejo, estádios, shoppings, restaurantes e clubes, e preten-
demos chegar a 100 locais em breve, com a intenção de entrar em Minas Gerais ainda esse ano. 
A adesão de usuários tem sido cada vez maior e estamos próximos de alcançar 20 mil aluguéis 
desde o início da operação no final de 2018.”

Mas a Energy2Go não parou e agora traz uma novidade para o mercado, envolvendo a mobi-
lidade urbana. Em parceria com a Lev, está ofertando a primeira rede de battery swapping, ou 
seja, estação de compartilhamento de baterias para bikes elétricas. “É o primeiro serviço do tipo 
na América Latina. Já estamos em alguns postos da rede Ipiranga no Rio de Janeiro e a ideia é 
expandir para todo o Brasil.” A bateria de um ibike leva três a quatro horas para carregar. Nas 
estações, em menos de um minuto, o ciclista tem uma bateria totalmente carregada para usar 
e seguir viagem. “E isso viabiliza a mobilidade elétrica com a adoção de meio de transporte mais 
sustentável. O cliente compra a bike elétrica a um preço mais barato e assina esse serviço de ba-
teria Energy2Go”, explica Gomes. Há uma fila de pré-venda do serviço, mas esperam alcançar até 
dez estações no fim do ano. A ideia é expandir para todo o Brasil. 

Bendito Jardim
Ainda esse ano, os clientes de dois shoppings de São Paulo (SP), que ainda não podem ser di-
vulgados, poderão viver uma experiência verde em pontos de venda idealizados por Anderson 
Borges, fundador e sócio da Bendito Jardim. Essa é a marca que pretende revolucionar a forma 
como as plantas são comercializadas, pois, muitas vezes, parecem ser simplesmente objetos de 
decoração. 
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“A ideia de biofi lia precisa ser traduzida e está fazendo tanta falta na 
vida do ser humano que o homem está buscando-a por meio das plan-
tas, pois elas são capazes de fazer essa conexão com a natureza. Mas 
é preciso saber que as espécies precisam de cuidados de cultivo ade-
quados, conforme suas características. Ao comprar uma planta, o con-
sumidor está levando a natureza para casa e poderá aproveitar todos 
os seus benefícios.” 

Nas lojas da Bendito Jardim, o cliente receberá todas as informações 
necessárias e saberá realmente o que é indicado para o ambiente. “Va-
mos trabalhar ainda com fornecedores que praticam o cultivo susten-

tável e teremos esse olhar de inovação e conscientização, envolvendo a sustenta-
bilidade, pois os recursos são fi nitos”, explica Borges.  Uma das operações será um 
megaquiosque, que funcionará por 60 dias, e servirá de termômetro para a abertura 

de uma loja, e o outro será uma concept store. 

SaveAdd
Pensar no que poderia ser reaproveitado ou doado. É assim que nasceu a SaveAdd, uma plataforma 
que cria a governança do que fazer com o excedente por meio uma metodologia de Inteligência Arti-
fi cial, evitando o desperdício de alimentos. Para poder mensurar os resultados, em apenas duas ope-
rações, supermercado e indústria, 100 toneladas de alimentos foram salvas, gerando uma economia 
superior a R$ 500 mil em compras para ONGs e restaurantes, com incremento de 10% na lucratividade, 
no caso do supermercado, em um período de um ano. A ferramenta pode ser também implementada 
em shopping centers. “Esses locais têm muita perda, sendo que não é necessariamente do shopping, 
mas de terceiros. No entanto, o empreendimento tem um papel importante nessa governança do que 
pode ser feito e até orientar esses parceiros locais para diminuir os resíduos, gerando receita ou mes-
mo promovendo doações. E tudo isso acontece em uma central única de vendas”, explica Salvador 
Iglesias, CEO da SaveAdd. O plano é não deixar o excedente virar lixo. O sistema organiza se a operação 
quer destinar para a venda ou doação. “A meta é recuperar 50% do custo que essa operação teria com 
a perda”, diz Iglesias. 

Para ter esse cunho comercial, esses itens ainda precisam estar em condi-
ções de uso para os atores que ainda vão explorá-lo fi nanceiramente e, na 
maioria das vezes, esse processo tem que ser muito rápido. A ferramenta 
também consegue atender quem necessita de uma regularidade maior 
de produtos com um volume mais assertivo. “O sistema ainda faz um con-
trole e uma gestão de indicadores relevantes de ESG e gera dinheiro onde 
não tinha mais dinheiro, sem comprometer processos operacionais de 
todos os envolvidos”, explica Iglesias. 

A SaveAdd tem atuação em quatro estados e ganhou 
destaque internacional no Websummit e no processo 
da Climate Lauchpad 2021. Recentemente, foi anun-
ciada como uma das fi nalistas do Mercadão for startups para atender o Mercado 

Municipal de São Paulo.
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PERFEITA, BRILHANTE, GENIAL, DETERMINADA, QUERIDA… PRESTIGIADA 

DENTRO E FORA DO BRASIL, ANA BOTAFOGO É A SOMA DE VÁRIOS ADJETIVOS

 nome de Ana Botafogo vem à mente assim 
que se pensa em ballet clássico, pois ela con-
quistou o país de ponta a ponta com muita 
dedicação e determinação, sempre buscan-

do a perfeição em cada passo e interpretação. Assim 
como centenas de milhares de meninas, tinha o sonho 
de ser bailarina ainda na infância, mas, como poucas, 

conseguiu alcançar o que parecia ser muito distan-
te. Com um talento inquestionável, ela inspirou 
e inspira profissionais de todo o planeta. Foram 
muitos momentos memoráveis em mais de 40 

anos de carreira.

Sua trajetória profissional começou na França na dé-
cada de 1980. “Viajei para estudar francês e, claro, fazer 
um aperfeiçoamento no ballet durante uma tempora-
da de três meses. Quando cheguei ao Ballet de Mar-
seille, de Roland de Petit – uma importante companhia 
francesa –, saí da audição com o primeiro contrato as-
sinado e tudo mudou. Me via com uma profissional jo-
vem, com muito a aprender, e nunca imaginei que teria 
uma carreira tão longa quanto eu tive.” Após retornar 
ao Brasil, Ana relembra com carinho quando dançou o 
ballet Giselle, interpretando sua primeira personagem 
principal com Teatro Guaíra no Paraná. Até 
hoje, considera esse momento importante. 
Mas logo em seguida, vem o grande mar-
co da sua carreira: quando se torna a 
Primeira Bailarina do Ballet do Theatro 

O
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Municipal do Rio de Janeiro. “Com isso, minhas expectativas mudaram. Vivi uma época com 
muitas produções. Estou há 41 anos no TMRJ e minha despedida dos grandes ballets acon-
teceu 2012, com o espetáculo Onegin. Depois, ainda dancei como convidada pelo Brasil, 
mas não fiz mais um grande clássico.” 

Sempre pronta
Até o início da pandemia, Ana se mantinha muito ativa diariamente. Com a crise sanitária, 
continuou treinando de modo remoto. “Já era difícil para uma bailarina quando jovem fazer 
aula sozinha. No período de reclusão, senti perda de eficiência física e de tônus muscular. 
Hoje, faço aulas, pelo menos, três vezes na semana e mais musculação. Até os 60 anos, esta-
va lá firme e forte, mas precisei dar prioridade para outras coisas no ano passado.” Com isso, 
diminuiu a intensidade, mas continua plena e em forma.

Para conseguir essa perfeição no ballet, Ana conta que, apesar de muitos fatos terem acon-
tecido naturalmente, ela sempre se cobrou, colocando metas. “A bailarina é competitiva 
com ela mesma, independente-
mente de ser uma profissão de 
emulação. Eu sempre gostei de 
ter outras bailarinas fazendo o 
mesmo papel porque olhava nelas 
e sabia o que tinha que fazer tão 
bem ou melhor. Essa sempre foi a 
minha emulação e nós éramos vá-
rias Primeiras Bailarinas no Muni-
cipal. É preciso se superar sempre. 
Acredito que foi assim o tempo 
todo, porque o último balllet que 
dancei ainda tinha muitos desa-
fios técnicos e de interpretação.”

Ana confessa que, mesmo com 
toda essa bagagem rica, dá ainda 
um friozinho na barriga quando 
sobe ao palco porque são muitos 
elementos para que o espetáculo 
aconteça e cause encantamen-
to no público. Inclusive, também 
sente esse frio quando está no júri 
da Dança dos Famosos, do Domin-
gão com Huck, da TV Globo. “Os 
jurados têm uma responsabilida-
de enorme, fico muito aflita, por-
que falamos para artistas, temos 
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que ser justos e alertar sobre o que preci-
sa ser melhorado. É um momento que 
adoro fazer, mas é tenso, por isso, me 
preparo e estudo.” Além disso, Ana con-
sidera que esse quadro estimula a dança, 
incentivando as pessoas a irem para as escolas e 
as academias. “É um quadro queridinho do Brasil 
em que as pessoas param para assistir.”

A grande voz 
Ana Botafogo não é só a maior referência do Bra-
sil em ballet clássico como a grande responsável 
por sua popularização e os espetáculos ao ar livre 
em espaços públicos, como praça ou praia, reali-
zados por ela, foram o grande chamariz, para que 
as pessoas assistissem, gostassem, entendessem 
e fossem ao teatro. Muitas vezes, dançava ballet 
com outros ritmos como MPB e chorinho, inclusi-
ve, alguns fizeram sucesso em apresentações fora 
do país. Nos dez primeiros anos de sua carreira, o 
TMRJ fazia temporadas de 20 a 22 espetáculos do 
mesmo ballet com produções belíssimas, atrain-
do um público incrível.

“Antes, minha responsabilidade era estar em cena 
e acredito que as pessoas não conheciam a minha 
dança até porque quando estava no auge da car-
reira e das interpretações, não havia internet. Por 
isso, sou grata à imprensa. Se fosse da geração do 
Instagram e Tik Tok, poderia ter ultrapassado mais 
muros na popularização. Hoje a minha responsa-
bilidade é maior, não só por continuar falando da 
dança, mas dizendo como ela possível e encon-
trando novos talentos. Há muitos profissionais 
que são primeiros bailarinos em outras compa-
nhias”, diz Ana.

A imprensa escreveu tanto sobre a Ana Botafogo, 
dando subsídios para que seu pai, Ernani Ernesto 
Fonseca, fizesse uma pesquisa de cada espetá-
culo e escrevesse a biografia Ana Botafogo: palco 
e vida, publicada em 2021, que relata a trajetória 
dela ao longo de 45 anos. “O livro tem uma críti-
ca ou uma reportagem sobre cada espetáculo. É 
impossível dizer isso que não fiz porque está tudo 

registrado pela mídia.” Há ainda duas 
obras sobre ela: Ana Botafogo na pon-

ta dos pés e Ana Botafogo na Magia do 
Palco. 

Seus pais sempre foram seus grandes incen-
tivadores e, entre os ensinamentos passados por 
eles, acredita que os principais são: a busca da 
concretização dos sonhos por meio do trabalho 
e a determinação. “Eles sabiam que eu tinha que 
me dedicar à minha dança, tendo a responsabili-
dade de cumprir os contratos.” Apenas um desejo 
precisou ser adiado por Ana, o de se formar em 
uma universidade. “Como me tornei bailarina, não 
consegui terminar a faculdade na época, porque 
eram muitas horas de ensaio e precisava também 
descansar. Mas eu voltei para a sala de aula e, em 
2009, me formei no curso de Licenciatura em Dan-
ça. Como a universidade fez convênio com TMRJ, 
era uma turma diferenciada só de bailarinos.” 

Projetos e negócios
Ana também tem uma vida de empresária muito 
ativa. Possui a escola de dança Âmbar + AB, em 
Niterói (RJ); a Ana Botafogo Maison, uma loja com 
artigos voltados para dança, localizada em Ipane-
ma, no Rio de Janeiro (RJ), e ainda a Anarte, ges-
tora de negócios e detentora da marca Ana Bota-
fogo. “A nossa loja é linda, mas é pequena. Só por 
isso não conseguimos ainda ir para um shopping, 
mas, claro, que seria o sonho dos sonhos ter uma 
unidade em shopping.”

Aliás, Ana tem muitas memórias com esses lo-
cais. “Tive muitos encontros em shopping centers, 
como Anália Franco, Iguatemi São Paulo, Nova 
Iguaçu Shopping, entre outros. Dei palestras e 
dancei em palcos montados no meio dos malls 
para o público em geral. No RibeirãoShopping, re-
cordo que havia um festival de dança com o meu 
nome em que participava. Além disso, me apre-
sentei em teatros, que ficam em shoppings. Lem-
bro até que fizemos um espetáculo na inaugura-
ção do Teatro Frei Caneca. Em muitos, também 
levava a minha exposição.”
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Com uma vida muito focada no trabalho, na época de bailarina, também recorria ao centro 
de compras mais próximo quando precisava comprar algo. “Eu nunca tinha tempo, então, os 
shoppings sempre quebravam um galho, justamente por funcionarem até às 22 
horas. Quando estou viajando, costumo ir mais a esses locais, principalmente, 
se fico hospedada em algum hotel próximo de um deles. Geralmente, vou para 
comer ou compro e levo ao camarim ou quarto, e, como adoro chocolate, 
sempre gosto de escolher um diferente.”

Para 2023, Ana já tem uma agenda de workshops e palestras que dará em 
diversas localidades e também alguns projetos. Um deles é levar o espetá-
culo ST Tragédias para outras cidades, dirigido por ela e pelo bailarino e coreógrafo, 
Marcelo Misailidis, mas ainda dependem de patrocínios. Agora em maio, a dupla dirige uma 
remontagem do clássico de Don Quixote em Curitiba (PR), com a Curitiba Cia de Dança, na 
comemoração dos 330 anos da cidade. “Sinto que a parceria com o Marcelo renderá outros 
frutos. Somos parceiros da vida toda.” E isso é bom para quem está aqui lendo essa matéria, 
pois essa grandiosa mulher e bailarina continuará levando arte para diferentes lugares. E essa 
fluminense com sobrenome de Botafogo tem a torcida de todos os brasileiros. 
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