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Resumo:

Através de um estudo de dois casos de empresas de alta tecnologia e reconhecidas no
mercado brasileiro e global como mega inovadoras, foram classificados os tipos de
informacdo considerados estratégicos e mais importantes, que levam tais empresas a inovar.
Da classificagdo das informacdes resultante dos surveys eletrOnicos nestas duas empresas,
promovemos um contraponto com o relatério PINTEC (2005). Percebemos semelhangas e
diferengas. No campo das semelhancas entre PINTEC (2005) e surveys, foi observado que:a
prioridade e importancia de informagdes provindas da prépria empresa, bem como de clientes
e consumidores; por outro lado, a irrelevancia de informag¢des provindas de consultorias,
jornais, publica¢des e conferéncias. JA no campo das diferencas entre PINTEC (2005) e
surveys, foi percebido o descompasso nas prioridades de informagdes oriundas das
universidades, fornecedores e concorréncia.

Palavras-Chave: Tipologias de informacao, Classificacdo, Empresas inovadoras.

Abstract:

Through the two cases studied of high-tech companies and recognized in the brazilian
and global as mega innovatives, It was classified the types of information considered strategic
and most important, leading these companies to innovate. Because of the classification of
information resulting from these two surveys electronics companies, We promote an approach
to the report PINTEC (2005). We realized similarities and differences. In the field of
similarities between PINTEC (2005) and surveys, It was observed that: the priority and
importance of information emanating from the company itself as well as customers and
consumers, on the other hand, the irrelevance of information coming from consulting firms,
newspapers and conferences. In the field of the differences between PINTEC (2005) and
surveys, the gap was realized in the priorities of information from universities, suppliers and
competitors.

Key words: Types of information, Rating, Innovative Companies.
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1. Introducao

O numero de patentes depositadas por empresas transnacionais tem sido encarado pela
comunidade cientifica e executivos de empresa como “o grande” indicador do quado dindmico
€ a pesquisa tecnoldgica e, no fim, a inovagao.

Principalmente aqui no Brasil, a baixa disposicio para investir em P&D e,
consequentemente, inovar das empresas aqui sediadas tem sido explicada, em parte, pelas
dificuldades de acesso as informacdes técnico-cientificas e mercadoldgicas entre a empresa
privada, instituicdes de pesquisa, governo e universidades (MARCOVITCH, 1983).

A troca de informagdes envolvendo clientes, concorréncia, politicas de subsidios a
P&D, licengas e patentes, incentivos fiscais, por exemplo, tem sido e pode ser encarada como
uma ferramenta de estimulo ao desenvolvimento de tecnologias; ou seja, a inovacdo em Si.
Porém, para viabilizar esta troca, a empresa privada precisa ter certo vinculo com os demais
atores do sistema e vice-versa. E a sinergia entre esses atores que cria condicdes para a troca
de informacodes técnico-cientificas e mercadoldgicas, elementos esses, entre inimeros outros,
que sdo e devem ser qualificados como poderosos dinamos de inovagao.

Nessa linha, esse artigo tem o objetivo de apresentar uma avaliagdo da classificacdo ou
ranking de importancia que cada tipo de informagdo tem para as empresas de alta tecnologia
consideradas inovadoras.Mais especificamente, o presente estudo visa:

— Analisar as similaridades e diferencas da classificacdo de importancia de cada
tipo de informacao levantadas emsurvey eletronico em duas empresas de alta
tecnologia com o entorno da PINTEC (2005), também nessa perspectiva;

— Analisar as similaridades e diferencas do ranking de importancia de cada tipo
de informagao entre os casos.

Inicia-se o artigo com um referencial tedrico, enquanto conceitos e parametros de
visualizagdo cientifica da realidade, passando em seguida para metodologia de pesquisa,
sistematizacdo dos resultados frente a classificacdo de importincia de cada tipo de
informacdo. Na ultima secd@o, apresentamos, entdo, uma andlise de sobreposi¢des e lacunas
entre PINTEC (2005) e surveys eletronicos, bem como andlise interna (entre surveys)

consolidando em propostas para futuras extensoes de estudos.

1.Alavancas ou Dinamos de Inovacao

Os constructos enquanto dinamos de inovacdo, abaixo citados, sdo recortes que
justificam ou sdo justificativas para que executivos lideres de empresas modernas tenham
atencdo quanto a prioridade, peso e relevancia a tipologia de informacdo orquestrada,
manipulada e absorvida nas empresas sob o mote da aprendizagem organizacional; tipologia
esta que atualmente tornou-se grande e complexa em funcdo do contexto de redes.

1.1 O pragmatismo como Dinamo de Inovacio

PETERS (1987) menciona que a imprevisibilidade da inovagdo derrota o
planejamento excessivo; ou seja, a esséncia da inovacao bem sucedida €, e sempre tem sido, a
experimentacdo constante. Planos e pesquisa bdsica sdao importantes, mas testes frequentes,
em mercados pequenos, sao mais importantes ainda.
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PETERS (1987) evoca uma argumentagcdo de Dick Foster, diretor da McKinsey no
texto Innovation: The Attacker's Advantage em que diz que a maior parte das grandes
empresas estd presa pela inércia. As poucas que mantém vantagem inovadora desenvolvem a
canibalizacdo dos produtos e processos. Enfim, quais sdo as causas fundamentais da quase
inevitdvel perda de capacidade de inovagdo nas empresas maiores? Seria o escopo de
informacao requerido? A lista comega por uma lentidao para se mover e testar novas ideias no
sentido de pesquisas conceituais e ndo sentido da aplicacdo pratica além de uma concomitante
super dependéncia de pesados sistemas e informagao associados a planejamento e grandes
projetos.

PERTES (1987) tenta paradigmatizar, na perspectiva dele, os seguintes comecos:

Aja pequeno; comece pequeno; divida em pequenas unidades ou equipes para
grandes empresas;

Acabe com a mentalidade do “pense grande”;

Cerque (se Necessario) o Grande por Pequenos;

Mantenha os recursos limitados e o aparato simples;

Assim, os “pequenos comegos” € uma atitude de aprendizagem com vistas a reducio
do ciclo de desenvolvimento de alguma maneira. Para PETERS (1987), pressupde-se que se
permita que todos se vao aos clientes principalmente para ouvir; que se tragam os clientes
para a organizacdo envolvendo-os mais estreitamente com a fabrica e o laboratorio; ainda, que
se estabeleca uma mentalidade de concepcdo de protétipo ao invés da configuracdo de
propostas; faz-se apropriacdo de equipes pequenas para atividades holisticas; que se encarem
os fornecedores como parceiros co-inovadores ao invés de concorrentes; eliminem-se a
burocracia para progresso das equipes; achate-se a estrutura organizacional para trabalhar de
forma rdpida via fronteiras funcionais; foco na criacio de mercados em detrimento da
participacdo de mercado; por fim, que se encare, enquanto postura, os produtos como um
experimento a ser constantemente melhorado além de se ter uma geréncia vivenciando testes
rapidos.

Indiretamente, sob este constructo de PETERS (1987), conseguimos inferir algumas
prioridades como informagdes externas a organizagdo, como por exemplo, associadas a
demanda, (seja esta saciada ou reprimida), e internas como a capacidade, (ociosa ou
excedente), da organizacdo em construir e entregar o escopo e volume demandado. No
entanto, neste momento, apenas, para problematizar esses quesitos, o que deveria ser
prioritdario para uma empresa moderna e inovadora: lo. Informacdo de Mercado; 20
Informacao de Capacidade Organizacional, ou vice versa? SCHWARTZ (1996), a despeito do
modelo de formagdo de cendrios como suporte a planejamento estratégico prospectivo,
considera num primeiro momento, ou melhor, em termos de prioridade, a lucubragdo de ideias
e conhecimentos advindos de dentro da organizagdo; ou seja, o sistema sensorial da empresa
deve primeiro rastrear internamente a organizacao para depois focar o ambiente externo em
que ela se insere.

Na verdade, essa questdo promove muito mais um exercicio dialético do que um
padrao universal.
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1.2 Funil de Inovacdo: da Ferramenta ao Processo de Aprendizagem como Dinamo de

Inovacao

Objetiva-se através do modelo Funil de Inovacdo (TAKAHASHI e TAKAHASH]I,
2007) gerar ideias e esfor¢os organizados a partir de vdrias fontes de informacdo e ndo
somente tratativas exclusivas da Pesquisa e Desenvolvimento. Todas as funcdes e grupos da
empresa sao responsaveis pela geracao de novas ideias e conceitos, e pela identificacdo de
modos que possam ser incorporados aos produtos, servicos e processos de manufatura etc

(Figura 1).
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Fonte: TAKAHASHI E TAKAHASHI, 2007, p.49.

Figura 1: Modelo de Funil de Inovacao.

A Figura 1 apresenta a aplicacdo de filtros e validagdes para que o turbilhdo de
esforcos e ideias se materializem em algo concreto e implementavel para o mercado.
No constructo acima, destacamos alguns aspectos relevantes, que sao:

As ideias devem ser chegadas para sua adequacdo com as estratégias
tecnoldgicas e de produto em consonancia com o mercado, com seu potencial
na execucdo do plano agregado e como uma aplicacdo dos recursos de
desenvolvimento da empresa.

As éareas-chave de conhecimento critico para o sucesso de projetos potenciais
precisam ser identificadas.

Ap06s aplicagdo dos filtros, devem ser identificadosos conceitos competitivos
ou ideias que podem ser integrados aos projetos de desenvolvimento de
plataformas e derivados para suportar familias de produtos e converté-los para
os segmentos de mercado correspondente.

A decisdo de entrar ou ndo no mercado.

Em resumo, o real poder do funil de inovagdo deriva de duas fontes a destacar:

- Uma série criativa de ideias inovadoras em uma série ldgica de projetos de

desenvolvimento;

- Projetos que estejam na direcdo dos objetivos de negdcios.

Entdo para TAKAHASHI E TAKAHASHI (2007), a ferramenta ou metodologia
descrita, se bem articulada, possibilita grandes producdes de inventividades (inovagdes em
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processos, produtos, servicosetc, em diferentes enfoques da organizacdo) pela “motoriza¢do”
da aprendizagem. Todavia, serd que a organizacdo aprendiz € um sistema que tem tido
sucesso na priorizacdo dos tipos de informacdo que suportam seja o processo de inovagdo,
seja o processo de decisdo e formulacdo estratégicas?

Em outras palavras, serd que realmente existe um aprendizado que sustente a
fabricacdo de agdes transformadoras da organizagdo, aprendizado este abastecido por uma
priorizagdo assertiva e inteligente de informagdes ou estamos tratando de organizacdes
“sortudas” enquanto processo decisdrio e no consequente sucesso?

No que tange ao mapeamento do sucesso, sob a linha da inovagdo, segundo TIDD,
BESSANT E PAVITT (2008, p.108), os inovadores bem sucedidos acumulam recursos
técnicos e habilidades gerenciais com o passar do tempo; hd inimeras oportunidades para o
aprendizado por meio da atividade, utiliza¢do, cooperacdo com outras empresas, pesquisa
junto a consumidores etc. Mas, todas dependem da disposi¢do da organizacdo em ver a
inovacdo menos como uma loteria € mais como um processo que pode ser continuamente
melhorado. Dentro desse quesito de melhoria continua ou do grau de “des-paradigmatizacao”
seguido de uma ‘“neo-paradigmatizacido”, TIDD, BESSANT E PAVITT (2008) consolidaram

o modelo de Gestdo de Inovagdao fundamentado nas seguintes perspectivas (Figura 2):

Buscar selecionar Implementar

(Adquirir, Executar, Lancar, Sustentar)

e

TEMFO

Fonte: TIDD, BESSANT E PAVITT, 2008, p.49.
Figura 2: Modelo de Gestao de Inovagao.

TIDD, BESSANT E PAVITT (2008) conceituam as seguintes partes do modelo:

Fase de Busca: Fase da inovagao sob o mote da deteccao de sinais no ambiente
sobre um potencial de mudancga. Esses sinais podem apresentar-se sob a forma de novas
oportunidades tecnoldgicas ou necessidades de mudanca impostas por mercados; podem ser
resultantes de pressdes politicas ou de concorrentes.

Fase de Selecdo: Fase da inovagdo em que sdo feitas algumas decisdes entre as
vdarias oportunidades tecnoldgicas e mercadoldgicas, e que as escolhas feitas se ajustem a
estratégia geral adotada pela empresa e se construam sobre dreas estabelecidas de
competéncia técnica e mercadoldgica. Aqui, trés tipos de informacdo alimentam essa fase. O
primeiro é o fluxo de sinais sobre possiveis oportunidades tecnoldgicas e de mercado
disponiveis a empresa. O segundo diz respeito a base tecnoldgica atual da empresa, sua
competéncia tecnoldgica prépria; isto €, o que a empresa sabe sobre seu produto ou servico e
como ¢ fabricado e colocado no mercado de forma eficaz. Esse conhecimento pode estar
centrado em produtos ou equipamentos especificos, mas pode estar também presente em
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pessoas e sistemas necessdarios para fazer com que o processo funcione. O que importa aqui é
assegurar-se de que haja uma boa proximidade entre o que a empresa conhece no momento e
as propostas de mudancas a fazer. O terceiro tipo de informacao dessa fase € a consisténcia
com o negdcio geral. No estdgio conceitual, seria possivel relacionar a inovag@o proposta a
melhorias no desempenho do negécio como um todo. Dessa forma, se uma empresa esta
considerando investir em equipamento manufaturado alternativo porque o negoécio estd
evoluindo para mercados em que a crescente escolha do consumidor estd se tornando crucial,
isso fard sentido. Mas, se tiver esse comportamento em um negdécio de mercadorias no qual
todos querem exatamente o mesmo produto pelo menor preco, entdo a inovacdo proposta ndo
ird corroborar a estratégia; e haverd, efetivamente, perda de dinheiro. Nesse estdgio, €
fundamental alinhar-se bem a estratégia geral do negdcio e a estratégia de inovacgao.

Fase de implementacdo: Fase da inovacdo em que se demanda a transformacao,
ou seja, o pragmatismo na esséncia; trata-se da materializacdo daquelas ideias potenciais em
alguma forma de realidade — um novo produto ou servico, uma mudanca de processo, uma
alterac@o no modelo de um negdcio etc.

A medida que a inovacdo se desenvolve, uma extensa teia de busca e solucdo de
problemas € tecida, construindo-se um conhecimento relevante em torno da inovacdo. Ao
final, ela estd na forma que pode ser langada no contexto pretendido — mercado interno ou
externo — e, entdo, o conhecimento resultante de sua adog¢do, (ou nio), pode ser utilizado para
aperfeicoar a inovacdo. Podemos explorar a fase de implementacio em maior detalhe ao
considerarmos trés elementos fundamentais: (1) aquisi¢do de conhecimento; (2) execu¢ao do
projeto; e (3) lancamento e sustentagdo da inovagao.

Enfim, a vantagem estratégica é alcangada quando uma empresa pode mobilizar um
conjunto de competéncias internas e externas, motivadas pelo valor que se dd ao tipo de
informacdo; o que TEECE (1998) chama de “regime de capacidade de apropriacdo”, o que
torna dificil, para outros, copiar ou adentrar o mercado.

2. Metodologia de Pesquisa

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi o estudo de caso (YIN, 1984).

Estudos de caso estdo associados a uma unidade de andlise. Podemos ter também
estudos de casos com multiplas unidades, nos quais vdrios estudos sdo conduzidos
simultaneamente: varios individuos, instituicdes etc.

Para STAKE (2000, p.436), o estudo de caso como estratégia de pesquisa caracteriza-
se justamente por esse interesse em casos individuais e ndo pelos métodos de investigacao, os
quais podem ser os mais variados, tanto qualitativos como quantitativos. Sob a ética de
STAKE (2000), o objetivo ndo € vir a entender algum constructo abstrato ou fendmeno
genérico. O objetivo ndo é, em si, construir teoria, embora em outras vezes o pesquisador
possa fazer exatamente isto (STAKE, 2000, p.437). O interesse no caso se deve a crenca de
que ele poderd facilitar a compreensdo de algo mais amplo, uma vez que pode servir para
fornecer insights sobre um assunto ou para contestar uma generalizacio amplamente aceita,
apresentando um caso que nela ndo se encaixe. No estudo de caso multiplo, o pesquisador
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estuda conjuntamente alguns casos para investigar um dado fendmeno, podendo ser visto
como um estudo instrumental estendido a varios casos.

Os casos individuais que se incluem no conjunto estudado podem ou ndo ser
selecionados por manifestar alguma caracteristica comum. Eles s@o escolhidos porque se
acredita que seu estudo permitird melhor compreensao, ou mesmo melhor teorizagio, sobre
um conjunto ainda maior de casos.

Podemos concluir, portanto, que os estudos de caso instrumentais - coletivos ou nao -
pretendem favorecer ou, ao contrario, contestar uma generalizac@o aceita, enquanto os estudos
intrinsecos, em principio, ndo se preocupam com isso.

STAKE (2000) considera que o importante € otimizar a compreensao do caso ao invés
de privilegiar a generalizacdo para além do caso. Finalmente, em um ultimo aspecto
importante para a caracterizacdo do estudo de caso, € o tipo de questdes pertinentes a esse
género de pesquisa. STAKE (2000) indica que, como qualquer pesquisa, o estudo de caso €
geralmente organizado em torno de um pequeno nimero de questdes. Mas, esclarece que
nessa modalidade de investigacio predominam questdes ou temdticas sobre relacdes
complexas, situadas e problematicas.

Yin (1984) também enfatiza a importancia do tipo de questdes propostas para
distinguir os estudos de caso de outras modalidades de pesquisa nas ciéncias sociais. Afirma
que a estratégia é geralmente usada quando as questdes de interesse do estudo referem-se ao
como e ao por qué; quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos; €
quando o foco se dirige a um fendmeno contemporaneo em um contexto natural. Ao
compararmos o que dizem os dois autores sobre as caracteristicas de questdes tipicas dos
estudos de caso, percebemos que sdo bastante semelhantes: questdes sobre o como e o por que
se referem a relacdes complexas, sobre as quais o pesquisador tem pouco controle; sdo
referidas a um dado contexto, portanto, situadas. De maneira sintética, YIN (1984) define o
estudo de caso como uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em
seu contexto natural, em situacdes em que as fronteiras entre o contexto e o fendmeno nao siao
claramente evidentes, utilizando multiplas fontes de evidéncia (YIN, 1984, p.23). YIN (1984)
descreve trés situacdes nas quais o estudo de caso € indicado. A primeira ocorre quando o
caso em pauta € critico para testar uma hip6tese ou teoria previamente explicitada. A segunda
€ o fato de ele ser extremo ou Unico. A terceira situacao é o caso revelador, que ocorre quando
o pesquisador tem acesso a uma situagdo ou fendomeno até entdo inacessivel a investigacao
cientifica (YIN, 1984). Usando um critério mais geral, YIN (1984, p.14) afirma que uma
investigacdo caracteriza-se como um estudo de caso por onde “... surge do desejo de
compreender fendmenos sociais complexos e retém as caracteristicas significativas e
holisticas de eventos da vida real...” (YIN, 1984).

Neste artigo aplicamos estudo de dois casos qualitativos usados como modalidade de
pesquisa. Existe, nesse entorno, uma unica unidade de andlise que é a classificacdo das
tipologias de informagdo que dao suporte ao processo de inovacdo. As razdes em que
utilizamos a estratégia de estudo de caso como metodologia de pesquisa, discorrida neste
artigo, sdo justamente os aspectos delineados por YIN (1984) frente a:
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- Teste de hipdtese ou teoria previamente explicitada, ou seja, os resultados da
PINTEC (2005);

- Verificacdo de aspectos no sentido do quanto extremo ou tnico € e por fim,

- Verificagdo do qudo revelador € a fenomenologia assistida em tal imersao do
caso.

2.1 Sobre a Amostra de Respondentes

A tabela I apresenta, em nivel quantitativo, a populacdo e o tamanho de amostra de
respondentes em fun¢do da significancia estatistica de profissionais nas respectivas empresas
(“os casos™):

Pemspectivas do Survey Eletriinico Telefanica MEC LATAM
Qtde Funcionarins R0 T
i E-mails Enviados a0 3N
ﬁhrar{g&nc:_la dos Questionaring Respradidas 360 261
questionarios - seeeee - .
alatrénicos Eren ¢ Significéncia Estatisting H0% L0
Tamanho da Amaostra 260 261
Alcance 00,003 00, 0%,

Wenna de 01 ana 3% 115

Periodo em gue o Entre 01 & 13 anns 17% 20
Respondente Entre 0% & 15 anns 13% 4%
trabalha na empresa ipqqe 0% e A0 arna 253 213,
Mais de 10} anas 3% 35%

Fartes:
Telecomunicaghies de S&e Pauln — Telefanica {inracer, 2010-2011;
MNEC Latam (Intraret, 2011)
Do Sunvep Eletrénicn

Fonte: Do autor.
Tabela I: Comparativo do retorno dos surveys.

Registra-se que foi alcancada uma boa representacdo de respondentes com tempo de
trabalho acima de cinco anos; (67% da Telefonica e 60% da NEC LATAM). Dentre eles,
profissionais como consultores e executivos das respectivas empresas.

Outro aspecto importante, mencionado em tabela, foi a conversdo dos e-mails
enviados e os questiondrios respondidos no survey. Essa conversdo corresponde a 95% de
significancia estatistica da amostra.
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Estes dois estudos de caso foram realizados através de questiondrios eletronicos
inseridos em ambiente web com suporte a banco de dados como forma de inventariar dos
respondentes suas respectivas percep¢des. Tais ambientes estdo desenhados hipoteticamente

conforme figura 3.

. ......—-'

-
-

servidor Hospedeiro do
Questiondrio wee configurado

na rede local da Empresa Estudada.

http://10.10.19.11/research/{ ndex.php

Survey Eletrénico — Ref. Empresa NEC Brasil

Respondentes em rede tiveram acesso
ao questionirio Web para o
preenchimento no tempo de sua
conveniéncia.

servidor Hospedeiro do
Questiondrio WEB configurado
no datacenter Alcaline.

http://wemw.alcaline.com.br/research/alt/index.php

Survey Eletrénico — Ref. Empresa Telefonica
-] B

Respondentes em rede tiveram acesso
ao questiondrio web, pela internet,
para o preenchimento no tempo de
sua conveniéncia.

Figura 3: Ambientes Web em que os questiondrios eletronicos estavam hosteados

2.2 As Empresas

Os dois casos tratam de duas empresas de alta tecnologia multinacionais apresentadas

na Tabela II.

Telecomunicagdes de Sao Paulo - Telefonica

NEC LATAM

Faz parte de um grupo considerado um dos trés maiores
conglomerados de telecomunicagdes do mundo, pelo critério de
nimero de clientes: sdo mais de 226 milhdes de acessos de
telecomunicagdes em 23 paises em que estd presente. E gerador de
emprego direto para cerca de 244 mil profissionais. 13,7% € a
participacdo do Brasil da receita do Grupo no mundo (Intranet,
2010)

No Brasil, o grupo empresarial em que a Telefonica faz parte
apresentou receita liquida de R$ 20,5 bilhdes (2007). Além disso, é o
maior contribuinte em impostos e o segundo empregador, com
76.907 contratados diretos e mais de 41 mil indiretos. No final de
2007, possuia mais de 6 milhoes de clientes (Intranet, 2010)

A matriz e suas subsididrias sdo fornecedoras de sistemas,
componentes, servigos e solugdes de integracdo de redes de
computadores, aplicacdes em telecomunicacdes sob uma
perspectiva de customizacdo enquanto solugdes demandadas
pelo mercado. Os resultados financeiros da empresa no mundo
sdo afetados pela tendéncia de fatores como a industria da
tecnologia da informacdo e suas mudancas / evolucdes
tecnoldgicas e crescimento vegetativo da internet, rede de
celulares, tecnologias de banda larga, ciclos de produtos
resultantes da evolucdo de cada geracdo de computadores,
sistemas de comunicaciio e componentes eletronicos (Intranet,
2011).

O caso foi aplicado na Vice Presidéncia que atende o mercado
corporativo em termos de demanda de comunicac@o de voz, dados e
multimidia. A estrutura hierdrquica denominada de vice-presidéncia
que responde a este mercado é composta por 5.000 profissionais e
uma carteira de 350.000 clientes corporativos entre pequenas,
médias, grandes e mega-empresas(Intranet, 2011).

A NEC LATAM possui um quadro 750 funciondrios. No
mundo, a matriz e subsididrias somam 147.000 funcionérios
(Intranet, 2011).
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Fontes: Telecomunica¢des de Sdo Paulo — Telefonica (Intranet, 2010-2011); NEC LATAM
(Intranet, 2011)
Tabela II: “Os Casos”.

3. Analises dos Resultados
3.1 Analise entre SurveyEletronico e PINTEC (2005)

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, em uma parceira com a
Financiadora de Estudos e Projetos - FINEP e com o Ministério da Ciéncia e Tecnologia —
MCT, coordenou a Pesquisa de Inovacdo Tecnoldgica - PINTEC 2005 com o objetivo de
avaliar o nivel de inovagdo tecnoldgica das empresas brasileiras. A Pesquisa de Inovacdo
Tecnoldgica — PINTEC € realizada nas empresas de servicos de telecomunicagdes, de
informética e de pesquisa e desenvolvimento, de acordo com recomendacdes internacionais
em termos conceituais e metodoldgicos. Nossa referéncia se atém exclusivamente aos
resultados da pesquisa PINTEC (2005) do segmento de Telecomunicacdes, segmento este das
empresas do estudo de caso. Na Tabela III, observamos os resultados da pesquisa PINTEC
(2005) do segmento de Telecomunica¢des quanto a propor¢do de empresas inovadoras que
apontaram importancia alta ou média para cada categoria de fonte de informacdo e seu
ranking de importancia.

Proporcio de Ranque
Categoria de Fonte de Informacao empresas Importancia
Redes de Informagdes informatizadas 76,2 1
Clientes ou consumidores 72,0 2
Fornecedores 71,3 3
Outras dreas da empresa 70,3 4
Concorrentes 59,7 5
Feiras e Exposicoes 48,8 6
Conferéncias, encontros e publicagdes especializadas 46,8 7
Outra empresa do grupo 36,3 8
Centros de capacitagio profissional 29,3 9
Departamento de P&D 28,7 10
Empresas de consultoria 28,6 11
Instituicdes de testes, ensaios e certificacdes 233 12
Aquisicdo de licencas, patentes e knowhow 17,5 13
Universidades e institutos de pesquisa 16,6 14

Fonte: Adaptado da Pesquisa PINTEC (2005)
Tabela III - Fontes de informacéo para inovacao do segmento de Telecomunicagdes Brasil -
periodo 2003-2005

Com isso, a partir do ranking de relevancia da tipologia de informagdes apontadas
pelas organizacdes do segmento de Telecomunicacdes, t€m-se como contraponto o0s
resultados do survey eletronico das duas maiores representantes do segmento de
Telecomunicagdes no mercado Brasileiro: a Telecomunicagdes de Sdo Paulo - Telefonica e a
NEC LATAM.

Eis a Tabela IV com os resultados:
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Categoria de Fonte de Informacao Telefonica NEC Qualificacio
Informac@o provinda da empresa 1 1 Semelhanca
Informacéo provinda do departamento 2 10 Diferengas
Informac@o de associacdes e cooperativas 3 8 Diferencas
Informac@o de universidades 4 3 Semelhangas Préximas
Informacéo dos clientes externos 5 2 Diferengas
Informac@o de instituicdes de pesquisa 6 5 Semelhangas Préximas
Informac@o dos fornecedores de equipamentos, software, etc 7 11 Diferencas
Informac@o de jornais e publicacdes 8 7 Semelhangas Préximas
Informac@o de parceiros 9 6 Diferencas
Informacdo do governo 10 4 Diferencas
Informagéo da concorréncia 11 9 Diferengas
Informagdo de empresas de consultoria 12 12 Semelhanca

Fonte: Survey Eletronico
Tabela IV - Fontes de informagao para inovagdo das empresas pesquisadas

As categorias observadas nos estudos de caso sugerem descricdes ligeiramente

distintas das categorias mencionadas na pesquisa PINTEC (2005) o que demandou, entdo, um
alinhamento de tais categorias para um estudo comparativo (cor cinza). Como demonstrado na
Tabela V, desconsiderou-se algumas categorias em funcdo da ndo similaridade inter-

pesquisas.
Categoria de Fonte de Informacao
PINTEC 2005 Survey Eletronico
Ranque Ranque Ranque Ranque Comparativo
Descrica Descrica
(a) esericao esengao Telefonica | NEC | Ponderado (b) (a) vs (b)
4 Outras areas da empresa Informacdo  provinda  da 1 1 1 +/- Semelhante
empresa
Inf aca vinda d
i nformacdo provinda do 2 10 6
departamento
Informacio de associacoes
i g:ao e associacdes e 3 8 4
cooperativas
) idad institut
14 Universi .a ¢ ¢ tnshituios Informagdo de universidades 4 3 2 Grandes Diferengas
de pesquisa
. . Informacdo dos clientes
2 Clientes ou consumidores 5 2 3 +/- Semelhante
externos
14 Umversu.iades e institutos Inforn.ulgao de instituicies de 6 5 5 Grandes Diferencas
de pesquisa pesquisa
Informacgdo dos fornecedores
3 Fornecedores de equipamentos, software, 7 11 10 Grandes Diferengas
etc
7 Cont:ererlaas, enc‘m?tros e Inton:ma(iao de jornmais e 3 7 8 +/- Semelhante
publicacdes especializadas | publicacoes
3 Fornecedores Informacao de parceiros 9 6 9 Grandes Diferengas
- Informacéo do governo 10 4
5 Concorrentes Informacdao da concorréncia 11 9 11 Grandes Diferengas
Infi ao d d
11 Empresas de consultoria ! ormagfm ¢ empresas ce 12 12 12 +/- Semelhante
consultoria

Fonte: PINTEC(2005) e SurveyEletronico
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Tabela V — “De — para” de categorias

Sob tal substrato de dados, temos duas perspectivas analiticas: a primeira, referente ao
comparativo entre as duas empresas submetidas ao survey eletronico; a segunda, referente ao
confronto PINTEC (2005) e o survey eletronico dos estudos de caso.

3.2 Analises entre os casos: Telefonica x NEC LATAM

No campo das semelhancas, ambas as corporacdes buscam, através das “Informacgdes
de dentro da Empresa”, um conhecimento sobre si em termos de operacdo, processos €
resultados. A valorizacdo dessa categoria “Informacdes de Dentro”, em primeira instancia,
pode: ou gerar miopia, por exemplo, por achar que seus clientes sdo fi€is a ponto de possuir
um grande acervo de informagdo indutora de inteligéncia de mercado, quando de fato os
clientes nio sao tdo fiéis assim, muito menos nao se t€ém grandes informacdes e inteligéncia;
ou relatar que o sistema sensorial de informagao da empresa é tdo poderoso a ponto desta ja
ter levantado todas as possiveis informagdes dos stakeholders da empresa que, por sua vez, ja
tenha produzido grandes conhecimentos de mercado. Sob esse prisma, o quanto sao
estrategicamente estruturadas as empresas a ponto de priorizar ou despriorizar as
“Informagdes de dentro”?

Ainda, no campo das semelhancas do ranking pesquisado, ambas empresas
negligenciaram, em suas classificacdes de importancia, as “Informacdes de consultorias”.
Seria pelo fato dessas consultorias terem acesso as informagdes, talvez falseadas de empresas
pelas quais fazem parte de uma industria em descomunal competi¢ao?

No campo das semelhangas proximas, estdo as “Informagdes relacionadas as
Instituicdes de Pesquisa, Universidades e Publicacdes / Midia” como dinamos para Inovacao.

Por ultimo, e, tdo interessante quanto as semelhancas sdao as grandes diferencas, em
que destacamos os seguintes aspectos: Governo, Concorréncia, Parceiro, Clientes e
Informacdes Intra-Departamentais.

3.3 Segunda Analise: O contraponto PINTEC (2005) x Telefonica e NEC

A Tabela V apresenta o confronto entre PINTEC (2005) e surveyeletronico. Nesta
tabela configuramos o indicador “Ranking Ponderado” em que transformamos as
classificacdes das partes, ou seja, das empresas Telefonica e NEC LATAM num indicador
consolidado, (“o todo”), de forma a viabilizar o confronto com PINTEC (2005). Mas, por que
transformar “as partes num todo”? CAPRA (2002), nos seus escritos sobre o pensamento do
novo paradigma em ciéncia, explica a relacdo entre as partes € o todo. No paradigma
cientifico mecanicista cldssico, acreditava-se que em qualquer sistema complexo, a dindmica
do todo pode ser entendida a partir das propriedades das partes. Uma vez que conhecidas as
partes - suas propriedades fundamentais e os mecanismos por meio dos quais interagiam, ou
seja, podia-se inferir, pelo menos em principio, a dindmica do todo. Para tanto, a regra era:
para compreender qualquer sistema complexo, nds o dividimos nos pedacos que os compdem.
Estes ndo podem ser explicados com profundidade, exceto se forem fragmentados em pedacos
ainda menores. Mas, a medida que se avanca neste procedimento, sempre acabaremos
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encontrando, em alguma etapa, blocos de construcdo fundamentais: elemento, substancias,
particulas e, assim por diante, com propriedades que ndo mais poderdo ser explicadas. A partir
desses blocos de construcdo fundamentais, com suas leis fundamentais de interacao, constroi-
se 0 todo maior e tenta-se explicar sua dindmica em termos das propriedades das partes.
Acreditamos que as propriedades das partes s6 podem ser plenamente entendidas pela
dinamica do todo. O todo € a coisa fundamental, e uma vez compreendida a sua dinamica,
pode-se entdo inferir, pelo menos em principio, as propriedades e os padrdes de interacdes das
partes.

Posto isto, percebemos nesse confronto algumas “Grandes Diferencgas”, eis:
Informacdo de Universidades (a), Institui¢cdes de Pesquisa (b), Fornecedores de Equipamentos
(c), Parceiros (d) e Concorréncia (e). Enquanto (c), (d) e (e) sdo prioridades em termos de
ranking para as empresas que formam o setor de telecomunicacdes constantes na PINTEC
(2005), para o conjugado Telefonica e NEC LATAM, ou melhor, o “todo do Caso”, essas
informacdes sao de baixa relevancia. Para (a) e (b), assistimos a antitese: sdo muito relevantes
para o conjugado e pouco para as empresas na PINTEC (2005).

4. Consideracoes Finais

Através deste artigo, cumprimos o objetivo frente ao suporte metodoldgico de
esclarecer como as empresas modernas e inovadoras promovem suas disrup¢des tendo em
mente a valorizagdo, priorizagdo e classificacdo das tipologias de informacdo. Os surveys
eletronicos submetidos aos dois casos apresentaram semelhancas e diferencas frente ao
relatério PINTEC (2005) bem como entre si.

Sob suporte do constructo metodolégico do Estudo de Caso, no campo dos “por qués”
(YIN, 1984), encontramos algumas limita¢Ges nesta pesquisa no que tange a permissdo das
empresas dos casos em explorar as razdes pelas quais nao foram priorizadas alguns tipos de
informacdo frente a outras; informacdes essas primordiais enquanto alavancas promotoras de
inovagdo. Tais empresas alegaram a possibilidade de revelagdo do seu modus do sucesso
estratégico operante.

Percebemos nesta pesquisa que:

- a PINTEC (2005) apresenta uma classificagdo de relevancia de tipos de
informacao,no segmento de telecomunicag¢des, como um todo.

- a PINTEC (2005) cita que 50% dessas empresas apresentaram inovagoes
radicais ou substanciais nas perspectivas de produtos e processos. Todavia, para estas,
a PINTEC (2005) ndo submeteu um surveyde classificagdo de tipologias de
informacao.

- 0s casos desta pesquisa, partindo do principio que sdo empresas inovadoras
em produto e processo apresentaram semelhancas e diferencas frente a PINTEC
(2005).

Dessa forma, convidamos a Comunidade Cientifica para futuras investigacdes do tipo:
como as empresas mais inovadoras no seu segmento de atuacdo empresarial priorizam as
tipologias de informagdo que sustentam um processo de inovagdo de sucesso € por que essas
empresas priorizam tais tipologias?
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