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Resumo

Inovagio ¢ talvez o principal instrumento de geragio e apropriacio do
conhecimento para criagio de viquezas em uma nagdo. Neste contexto, o
papel das empresas é central, pois é por meio delas gue se realiza o alcance
econdmico da inovacio. Uma vevisio da literatura nos permitiu vesumir
alguns dos principais fatores que influenciam a criatividade e i ROVALEG,
sob os enfoques individual ¢ empresarial, bem como tecer breves comenti-
rios sobve o vigor destes futoves no Brasil. Uma pesquisa de campro possibili-
tou veforcar e adicionar algumas coves ¢ detalhes ds andlises que haviam
sido feitas com base na literatura.

Palavras-chave

Inovagao, criatividade, apropriacio do conbecimento, competitividade, fi-
tores de inovacio.

Abstract

Innovation is perhaps the main instrument of knowledge creation and
acquisition to produce wealth in a nation. In this context, the role of
companies is central, for it is through them that the innovation economic
power 15 achieved. A revision of the literature has allowed us to summarize
some of the main factors that influence creativity and innovation from
both entveprenenvial and individual scandpoints, as well as make brief
comments on the strength of these factors in Brazil. Fieldwork bas allowed
us to resnforce and add some colors and details to the analysis that had
been cavried out based on the literature.

Key Words

Innovation, creativity, knowledge acquisition, competitiveness, innovation
factors.

Consideragoes Iniciais

Conhecimento na Perspectiva Individual, Cientifica ¢ Empresavial

Podc-sc dizer que o conhecimento ¢ um conjunto de crencas mantidas
por um individuo acerca de relagdes causais entre atores e fatos
identificdveis nos fendmenos de seu cotidiano ou naqueles de seu cam-
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po de estudo. Sio relagdes de causa e efeito entre eventos € agoes € suds
provaveis conseqiiéncias {Oliveira, 2001, p.17). De uma forma mais
geral, conhecimento reflete o entendimento que acumulamos de nossa
interacio com o mundo. O conhecimento cientifico é sistematizado e
procura descrever formalmente as descobertas de leis ¢ fatos da natureza.
O processo de geragio do conhecimento cientifico € visto, por alguns,
como um campo de luta simbolica, onde os detentores de um conheci-
mento especifico lutam para manté-lo ¢ ampliar o espago € o poder
increntes a cle, ja que esses sio constantemente ameagados e reivindicados
por novos grupos de “conquistadores” (Rodrigucs, 2001, p.19).

Bourdieu (Apud Rodrigues, 2001, p.22) entende que viras rc-
compensas simbélicas passam a ser objeto de negociagoes e disputas
entrc as partes intercssadas na posse ¢ defesa de um conhecimento
cientifico, ¢ do poder conferido por cle, entre elas, prestigio, reconheci-
mento, capacidade de definir bloqueios de acesso a outros grupos inte-
ressados, bem como a recursos para novas pesquisas.

No contexto das nagdes, a produgio de bens por meio da imple-
mentagio de novos conhecimentos ¢ descobertas cientificas, especialmente
a partir do fim do século XIX, tornaram as grandes empresas em clemen-
tos propulsores do desenvolvimento econdmico global, t3o ou mais
importantes do que os proprios governos. Por exemplo, a partir da
descoberta ¢ do dominio de conceitos cientificos sobre a eletricidade
surgiram, na seqiiéncia, tecnologias, produtos ¢ resultados econémicos
derivados desse dominio, esta foi a histéria dos geradores, motores ¢
lampada clétrica que revolucionaram as indfstrias, as cidades € 2 socie-
dade em geral.

Ao observar-se a histéria, com a lente de longo prazo, pode-sc tragar
uma rapida visio panordmica de como a geragio de conhecimento nos
chamados centros de saber ¢ sua disseminagio tém-se modificado ao
longo dos séculos (Barroso, 2004, p.16). Tal evolugio € registrada na
tabela 1.

Atualmente, o conhecimento dominado por uma empresa € visto
por alguns autores como a habilidade em construir, a um menor Custo
¢ mais velozmente que seus competidores, as competéncias essenciais
que dardo origem a produtos competitivos.

As empresas ditas mais inovadoras ¢ mais sintonizadas com as préti-
cas de gestio do conhecimento dosam seus ¢sforgos de geragio ¢ apropri-
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ac¢io de conhecimento em ag¢bes que visam retornos a curto, médio ¢
longo prazos. Conhecimentos focados para o aperfeigoamento de sua
gestio, de seus processos finalisticos ¢ do ciclo de vida de seu portfélio
sdo valorizados por seu potencial a curto ¢ médio prazo. O entendi-
mento das mudangas no comportamento dos mercados ¢ da sociedade,
quc alimenta a criagio de novos produtos ¢ segmentos de mercado, €
avaliado por seu retorno a médio prazo. Evolugdes da tecnologia, que
podem criar novos paradigmas, sio valorizadas pelo resultado das apos-
tas de longo prazo que a empresa faz na busca de inovag¢des.

Tabela 1. Evolucdo dos Centros de Saber
¢ dn Disseminaciio do Conhecimento

Centros de
Epoca Conhecimento Veiculo Caracteristica
(saber /poder)
...5écolo XIT | Mosteiros afastados Conratos Sem interesse
Século Clatedrais citadinas, Contatos,/missivas De poucos para poucos
XITL.. primeiras universidades
Século XV... | Palacios, universidades, | Contatos /missivas,/ De poucos para alguns
assoc, ao poder politico | compéndios
Sécnlo XX Empresas, universidades | Contatos/livros/ De alguns para muitos
até 1990 publicas ¢ privadas, literatura
centros de P& ... cspecializada /midia ...
De 1990 at¢ | Idem com mais [dem + internet, D muitos para muitos
hoje diversificagio intrancts, LANS, {simultancamente ¢ cm
WANS ¢ infovias tempo real)

Criatividade ¢ Inovacio

Ha, na literatura, um farto ¢ complexo material sobre estes temas
que sio profundamente trans-disciplinares. Mesmo que incorrendo em
algumas imperfci¢des, o recorte definido abaixo é suficiente para os
argumentos deste trabalho. Criatividade ¢ entendida como um atributo
essencialmente individual ¢ que diz respeito ao pensar de cada um, ao
instante da articulagio de idéias, aos instrumentos de percep¢io das
questoes ¢ de formulagio sistémica de problemas na busca de soluges.
Inovagio, por sua vez, diz respeito ao fizer, 4 etapa de trazer para a
realidade concreta as solugdes criativas concebidas no plano mental. Isto
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envolve certamente muita dedicagio, persisténcia, meios ¢ recursos. O
processo de inovagdo, quando a invengio criativa ja foi concebida, envolve
também planejamento ¢ a busca de rotas alternativas para o caso de
alguma coisa nio se comportar como esperado. ) processo de inovagio
normalmente dispara varios pedidos de socorro A criatividade dos envolvi-
dos, para contornar a conhecida lei de Murphy.

Os argumentos acima servem para apoiar a afirma¢io de que nio
ha empresas inovadoras sem pessoas criativas e um ambiente que supor-
te e estimule a inovagio. O aspecto de agilidade tem grandc importan-
cia no dmbito empresarial, em que se diz quc inovar ¢ concretizar uma
boa idéia antes que seus concorrentes o fagam. A inovagdo pode ter um
inicio modesto ouw mesmo revolucionario, mas na Otica do mercado
uma inovagio precisa revestir-se de um aspecto de novidade. Precisa
também de que, uma vez aplicada, produza resultados positivos, scjam
estes no dmbito tecnolégico, sejam de gestio, de processos, mas que,
no fim da linha, traduzam-se em beneficios econdmico-financeiros.

Simanteb ¢ Lippi (2003, p.12) classificam as inovagdes do scguinte
modo:

Tabela 2. Tipos de inovagio

L]
Epoca Caracteristica

Dc pradutos | Desenvolvimento e comercializagio de produtos ou servicos noves
€ Servigos fundamentados em novas tecnologias ¢ vinculados & satisfagio ¢ A
necessidades dos clientes.

L3

De processos | Desenvolvimento de novos meios de fabricagio de produtos on de
novas formas de relacionamento para a prestagdo de servigos,

De negdeios | Desenvolvimento de novos negdcios que fornegam uma vantagem
competitiva sustentavel.

Em gestio Desenvolvimento de novas estruturas de poder ¢ lideranga.

Observe-se que esta classificacdo baseia-se no cfeciro final da inova-
¢do, posto quc, ¢m uma empresa, qualquer inovagio passa sempre por
modificagdes de processos. E impossivel, por exemplo, inovar em um
produto sem que alguma coisa tenha sido modificada no processo de
fabricagio.
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A Imovagiao como Processo

A inovagio nas empresas € vista por Schumpeter (Apud Guimardes,
2000, p.28) como um processo que sc desenvolve tanto no ambito do
mercado como no ambiente interno da organiza¢io. Tal processo envolve
as fases de pesquisa ¢ desenvolvimento, criagio ou invengio {como resul-
tado da P&D) ¢ adogio, quando os resultados da invengio sdo transfor-
mados em produtos e servigos ¢ introduzidos no mercado. Entre estas
fases estabelece-se um continuo de desenvolvimento e interagdes recursivas,

S¢ uma empresa pretende ser inovadora, tem de abordar este tema
como um processo a ser incorporado i sua realidade e impregnado na
sua cultura. A busca de inovagdes ¢é algo que deve permear todas as
dreas envolvidas com as competéncias centrais, pois cnvolve uma cadeia
de sub-processos como percepcio de mercado, geragio de idéias, foca-
lizagio, desenvolvimento, langamento do produto ou servigo e avaliagao
de resultados.

Alguns autores citados por Andrade Janior (1999, p.8) compart:-
Iham do conceito de inovagio como um processo que engloba virias
etapas, de sucessio ndo-linear ¢ de caracteristica de recursividade, entre
clas, como resumido na tabela 3.

Tabein 3. Etapas da inovagdo

Nonaka ¢ Takeuchi Rogers Tornatzky e Fleischer
Sodializagio Conhecimento Definigdo do problema
Criagie de conceitas Persuasio Busca de solugdes
Justificagao Decisio Escolha de alternativas
Pratétipo Implementagdo
Difusdo interativa Confirmagio

Contextualizando a Inovagio e seus Fatores

No Individuo

O individuo inovador € aquele que questiona os processos de traba-
lho e de relacionamento cntre as forgas envolvidas na produgio de bens
¢ scrvigos, que busca novas formas de pensar, de fazer, de comercializar
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e de explorar seus resultados, desafiando as regras vigentes e criando
novas. E um empreendedor buscando continuamente identificar oportu-
nidades novas ou pouco cxploradas pelos concorrentes.

O desenvolvimento de um perfil inovador é resultado de vérios fato-
res inter-relacionados de natureza cultural, educacional e social, tais como:

* Capacidade de brincar com as idéias, criando multiplicidade;

* Perceber, observar coisas que ndo sio percebidas pelos demais;
® Buscar a conciliagio de opostos;

» Predisposigdo interna (base cultural);

¢ Desatiar as normas vigentes;

¢ Quebrar padrdes, rotinas;

¢ Gerar idéias fluidas, sem pré-julgamentos;

¢ Usar os crros cometidos na aprendizagem como feedback.

() elenco de atributos que percebemos nos inovadores, cmbora
possam ter relacionamento com seus dotes genéticos, sio, na sua maior
parte, cunhados e desenvolvidos ao longo de sua experiéncia de vida. As
bases culturais e comportamentais, resultantes da interagio sociocultural
nos dmbitos da familia ¢ do grupo social em que o individuo ¢ criado,
sio de grande importincia no desenvolvimento de seu potencial criati-
vo. Vigotski (1999, p.128), por exemplo, propds que a aprendizagem
da-se essencialmente por meio de interagdes socioculturais e da sofistica-
¢do da linguagem, e conceituou a zona de desenvolvimento proximal,
que ¢ a diferenga entre o que o individuo aprende por si mesmo ¢
aquilo que ele aprende ensinado ou estimulado por alguém. Afinal, sc
Pel¢ tivesse nascido e vivido em um pais onde futebol nio tivesse quase
nenhuma importancia, serd que ele teria se descoberto e se desenvolvi-
do como maior jogador de futebol de todos os tempos?

Dentro deste contexto, os ambientes familiar e educacional ¢ poste-
riormente o das organizag¢des com que o individuo interage, especialmen-
te aquele de seu trabalho, sio de alta relevincia na complementagio e
amadurecimento das habilidades criativas de cada um.

Nas organizagies

O surgimento de inovagdes tecnolégicas tem como principais res-
ponsiveis as empresas, posto que ¢ por meio delas que novos produtos
ou servigos sio introduzidos no mercado. De fato, as empresas respon-
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dem por mais de 70% dos inventos patenteados no mundo, organiza-
¢oes do ramo da tecnologia ¢ informagio, como a Microsoft ¢ IBM,
registram mais dc 3.000 patentes por ano cada uma.

As organizagocs inovadoras sio as que criam e fomentam unma
cultura favoravel ao surgimento e ao aproveitamento das inovagoces pro-
postas por seus colaboradores. Em tais organiza¢des, o ambiente tende
a ser vivo, divertido e informal, composto por pessoas de perfis distintos
e complementares. Tal ambiente pode ser tipificado pclas seguintes ca-
racteristicas (Simantob ¢ Lippi, 2003, p.72):

o A transparéncia com que o fluxo de informagdes ¢ aberto, encora-
jando os funciondrios a produzirem e gerarem idéias aplicaves para
o aumento da produtividade;

» A promocdo da aprendizagem que favorece o contato entre pessoas
dos diferentes niveis € a troca de conhecimento entre elas;

» O respeito ¢ admivacio de forma que os funcionirios podem mani-
festar livremente suas davidas e sugestdes;

o Aspecto caseivo ¢ bumano com incentivo a pratica de esportes, conta-
tos sociais e trabalhos assistenciais voluntirios.

Também segundo esses autores acima citados, dois tipos de cultura
poderiam scr identificados: uma proibitiva, que tende a inibir o surgi-
mento de inovagdes e outra questionadora que induz um ambiente mais
favorivel a tais desenvolvimentos, Uma caracterizagio superficial destes
dois arquétipos ¢ mostrada na Tabela 4 (Simantob e Lippi, 2003, p.73):

Tabela 4. Culturas gue influenciam na ingvagio

Cultura proibitiva Cultura guestionadora

Reunides formais Interagdes informais

Reconhece ¢ premia apenas o sucesse | Reconhece e premia as iniciativas

Inibe a troca de conhecimentos Encoraja a troca de conhecimentos

Aversio ao risco Accita o risco

Valoriza comportamentos tradicionais | Questiona a tradigdo

Forte controle gerencial Flexibilidade gerencial
Performance de curto prazo Foco na performance de longo prazo
Interagio apenas dentro da empresa Interagio interdepartamental ¢ com clientes
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Ainda em relagio as culturas inovadoras nas organizagoes, mere-
cem destaque trés crengas nocivas identificadas por Hamel (2003, p.36)
¢ que devemn ser derrubadas para que sc possa criar uma cultura propicia
& inovagio, quais scjam:

¢ A variedade é ruim — na qual scmpre sc desejam os mesmos
resultados, dos mesmos processos, e qualquer desvio é considerado
negativo;

* A mudanen comega por cima — em que se tenta hierarquizar, de

cima para baixo, as iniciativas de promover as mudangas ¢ inovagoes;

o A empresn é o modely de negécio — em que se privilegia a ortodoxia,

restringindo-se o pensar ¢ o tentar incorporar novos modelos de
negocios.

No entanto, alguns requisitos prévios sdo indispensaveis: Capacidade

de reconhecer novas opovtunidades ¢ condicdes favordaveis, competéncia ¢

tmaginacdo parn adotar nwma estratégia adequada, ¢ condigdes sociais ¢

vontade politica para executd-ln (Soete e Perez, 1988, citado por Guima-
ries, 2000, p.29).

Estes requisitos referendam-se no dito popular o bosm bocado nao ¢
para quemm faz, mas parva quem come, Que empresarialmente poderia ter
o seguinte congénere: o melbor bocado ndo ¢ para guem inventa, mas
para gquem aperfeicon ¢ comercinliza melhor. Algumas empresas sio in-
trodutoras de inovag¢des ou inventoras, mas nio sio capazes de tornd-
las dominantes no mercado, enquanto outras empresas tém o falento
especial em aproveitar-se de inventos de terceiros ¢ transforma-los em
padroes, ou configuragdes dominantes, do mercado. As cmpresas do
primeiro tipo sdo consideradas celonizadoras, ¢ as outras sio as consoli-
dadoras. No inicio da era da Internet, houve inovagdes separadas de
varios colonizadores (TCP/IP, HTML, Mosaic) que foram plenamente
capitalizadas pela Microsoft como grande consolidadora (Markides ¢
Geroski, 2004, p41).

No governoe ¢ entre paises

No cendrio mundial, fala-se em Sociedade do Conbecimento ¢ em
Econaomia do Conbecimento, reconhecendo-se que, atualmente, as idéias
(e as inovagoes tecnoldgicas) sio o principal insumo para que a econo-
mia se desenvolva. Os fatores tradicionais — capital, trabalho ¢ matéria-
prima — tornaram-se relativamente de menor importincia para cxplicar
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o desenvolvimento e riqueza das nagoes. Isto faz com que a capacidade
do pais em estimular, organizar ¢ articular a geragdo de idéias inovado-
ras ¢ a criacio de novos processos ¢ solugdes tecnologicas passe a scr
crucial para o seu desenvolvimento. Os paises que dominam o conheci-
mento trabalham com elevados indices de produtividade e, portanto,
com alto nivel de renda ¢ de qualidade de vida. Parece ser uma tendén-
cia nestes paises a concentragdo de esfor¢os na geragao do conhecimen-
to, com suas empresas reduzindo a manufatura direta e transferindo a
produgio de bens € componentes com pouco valor agregado para suas
unidades em outros paises.

Deste modo, além do papel das empresas, o governo, por mcio de
suas politicas, pode articular uma séric de outros fatores como o sistema
educacional, a infra-cstrutura tecnologica, as relagoes trabalhistas, o apa-
rato institucional € o sistema financeiro de forma a aumentar a geragdo
¢ apropriagio do conhecimento em todos os sctores, criando um am-
bicnte que incentiva a inovagio.

Certamente, quanto mais rico o pais e maior sua renda per capita,
maior a intensidade de dispéndio em P&D, wma vez que csta atividade,
mais do que qualquer outra de natureza ¢condmica, requer recursos
financeiros clevados e de baixo custo (a maioria das vezes a fundo
perdido on de risco compartilhado), os quais sdo normalmente encontra-
dos nos paises desenvolvidos ¢ indisponiveis no Brasil. Ou seja, o ambiente
econdmico propicio, como juros baixos, capacidade de poupanga inter-
na e fontes de financiamento a longo prazo, sdo fatores que contribucm
de forma significativa para o florescimento da inovagio.

Neste contexto, o Brasil, quc investe cerca de 1% do PIB em P&D,
se cquipara a pafscs intermedidrios, como a Espanha (0,9%) e a Hungria
(0,7%). Entretanto, seu investimento fica bem abaixo de paiscs industria-
lizados lideres, como os EUA (2,7%), a Alemanha (2,3%) ¢ o Japio
(3%); e rambém de nagdes que obtiveram, nos tltimos anos, um forte
desenvolvimento econdmico e tecnotégico, como a Coréia do Sul (2,5%).
Qutro indice que aponta para o desenvolvimento da ind(stria tecnoldgica
¢ a densidade da atividade de patenteamento, ou seja, o ntmero de
patentes para cada 100.000 habitantes. No Brasil, este {ndice ¢ de 1,68
(1997), enquanto que nos EUA ¢ de 44,50, 54,19 na Alemanha, 273
no Japio, 148,74 na Coréia e 5,6 na Espanha.

Apcsar de Brasil ¢ Espanha investirem a mesma percentagem cm
P&D em relacio ao PIB, a Hspanha apresenta um indice significativa-
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mente maior de patentes. Pode-se relacionar cste fato da atividade de
P&D no Brasil estar focada na melhoria da qualidade e da produtivida-
de, ¢ nio na inovagio propriamente dita, conforme demonstrado no
quadro abaixo.

Objetive das estratégias de desenvolvimento
tecnoldgico das empresas brasileivas (%)*

Melhorar a qualidade dos produtos 76
Ampliar a gama de produtos 43
Reduzir custos de mio-de-obra 41
Ampliar a flexibilidade da produgio 37
Adequar-se a normas e regulamentos 32
Reduzir o consumeo de insumos 21
Reduzir danos ambientais 16
Reduzir o consumo de energia 15
Substituir produtos 13

* alternativas nic mutuamente exclusivas (Simanteb e Lippi, 2003, p.90)

Este fato pode ser explicado pelo perfil do parque industrial brasi-
leiro, em que as maiorcs empresas saio multinacionais, em que o contro-
le, o nicleo decisdrio e as atividades de inovagdo sdo vinculados a seus
paises de origem, sendo internacionalizada apenas a produgio. Além
disso, o processo de industrializagdo nactonal teve como modelo a substi-
tui¢do de importagdes, com investimentos focados na drea produtiva, de
torma a atender a demanda interna.

A base cultural ¢ social também ¢ um fator determinante das dife-
rentes caracteristicas de desenvolvimento tecnolégico e da geragio de
inovagocs cntre as nagdces. Paises de industrializagio mais antiga, como
EUA e paises europeus (especialmente Suécia e Inglaterra), implemen-
taram metodologias de trabalho ¢ de produg¢io marcadamente técnicas,
instalando sistemas produtivos baseados em controle de tempos, linhas
de produgio e rigidos métodos de trabalho. Essa abordagem é conheci-
da como “sectotécnica” (Fleury, 1997, p.115).
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No caso do Japio, industrializado depois da 22 Guerra Mundial,
nio prevaleceu a abordagem sociotécnica tal como a dos paises citados,
mas sim uma concep¢io que incorporou fortes aspectos culturais, religio-
s0s ¢ motivacionais, aliados a estratégias governamentais, a praticas de
melbovias constantes inerentes A cultura japonesa, reforgados pela forte
determinagio do povo japonés em atingir e superar scus objetivos. (As
empresas japonesas ndo se caracterizaram por serem colonizadoras, mas
sim como consolidadoras de inovagdes tecnologicas).

J4 a Coréia do Sul, também industrializada apds a 22 Guerra
Mundial, teve um crescimento econdmico ¢ tecnologico acelerado a
partir dos anos 1960. Este crescimento teve como base um governo
centralizador (de raizes militares), controlador inclusive de bancos, que
com uma estratégia muita bem definida e executada fomentou o foco
em segmentos industriais selecionados. Outros pontos relevantes para
explicar a competitividade da Coréia sio: o orgulho nacional, seu sélido
sistema educacional, sua cultura ¢ tradigdo religiosa (Fleury, 1997, p.153).

Uma Pesquisa Complementay -

Ao visar entender como é a percepsio das pessoas sobre os asstin-
tos acima discutidos ¢ concentrar-se apenas nos fatores de dmbito pes-
soal ¢ das organizagdes, foram claborados dois questiondrios em lingua-
gem direta ¢ coloquial. Cinqiienta pessoas, com idade entre 22 ¢ 45
anos, responderam a ambos. A scguir comentaremos de forma resumida
os resultados, procurando relaciond-los com o que o que pesquisamos
na literatura. E importante ressaltar que se trata apenas de uma pesquisa
exploratéria, 4 que nio incluiu uma massa de dados suficiente para que
sc possa tirar conclusdes estatisticamente representativas.

A seguir apresentamos € Comentamos os resultados mais significati-
vos obtidos com esta pesquisa via questiondrio.

Questies com foco no individuo.

Na primcira questio — seu poder criativo deve-se a ... —, dentre
oito alternativas, destacaram apenas as seguintes: persisténcia/determina-
¢do com 21,4%, seguido de perto por formagao académica, com 20,1%
¢ um pouco mais distante ambiente profissional com 14,9%. As alternati-
vas mais escolhidas referem-se a qualidades cujo desenvolvimento sao
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bastante influenciados pelas interagdes socioculturais, dentro da zonz de
desenvolvimento proximal de Vigotski. Sio, pois, resultados bastante
consistentcs com as observagdes ¢ argumentos que fizemos anterior-
mente ao analisar os fatores pertinentes ao individuo, com base na
literatura consultada. Uma outra informagio intcressante é que talento
congénito com 8,4% foi a pendltima escolha, s6 ficando acima do gené-
rico eutros, o quec ¢ inteiramente consistente com NOSSOs ArgUMENtos.

-

E interessante notar que os participantes desta pesquisa se auto
avaliaram bastante positivamente ao responderem i questio quanto
freqiténcia de manifestagio da criatividade, pois 24% indicaram que esta
se manifesta diariamente, 72% responderam que se manifesta de vez em
quando e somente 4% responderam que tais manifestagdes s3o raras.

Na questdo da fonte de suas idéins, dentre 11 alternativas, destaca-
ram-se os fatores observacio, com 15,1%, ¢ leitura, com 13,1%; conbeci-
mento técnico © conversas aparecem em seguida, ambos com 12,6%. Tais
resultados mais uma vez indicam a tendéncia, que permeia a maior
parte da literatura consultada, de que estar antenado com o ambiente
¢ intcragir com pessoas € o que conta para ajudar a que os bons insights
aparecam, desde que sc¢ tenha a bagagem intelectual adequada.

J& na questio envolvendo a motivagio para buscar novas idéias, a
realizagio pessonl teve a absoluta preferéncia, entre as 8 alternativas,
com 31,0% € a segunda mais escolhida foi o reconbecimento com 16,2%.
O dinbeivo apareceu somente em sexto lugar, com 8,5% da preferéncia.

Na questio — o gue e encoraja a experimentar uma nova tdéia —
o anico grande destaque, dentre oito alternativas, foi a opgio acreditar
na idéia, com 26,6%. Este resultado, juntamente com o obtido na
primeira questio sobre a causa do poder criativo, demonstram que a
criatividade ¢ as novas idéias estio muito ligadas com o esfor¢o pessoal.
Resumindo, quando se tem uma idéia ¢ se quer colocé-la em prdtica, ou
seja, efetuar a inovagdo, € necessirio uma boa dose de persisténcia ¢
determinagio quc sio obtidas por meio da crenga ¢ paixio pelo negécio.

No tocante a desculpas para ndo colocar uma idéia em pritica, nao
houve uma clara preferéncia. E interessante destacar quc a alternativa
menos selecionada foi figues com medo de falbar, ou seja, parece que,
pelo menos na nossa amostragem, cste trago do complexo de subdesen-
volvimento j4 foi superado.
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Questies com foco na empvesa

No questiondrio envolvendo as empresas, na questio cnvolvendo o
ambiente organizacional, 66% dos participantes julgam que sua cmpresa
possui alta flexibilidade gerencial. Esta questdo foi colocada apenas para
qualificar um pouco a amostragem, ja que ndo sc identificava a empresa
do respondente.

Na questio sobre comao ¢ tratada o inovagio em sua empresal, Os
resultados podem scr vistos na figura 1.

Figura 1. Tratamento da Inovacio na Empresa

{omo ¢ tratoda o inovaciio em suo empresa?

17,6%

‘ [ Procasse difundido & proticads em rodas as drans !
W £ responsabilideds de um departomenta especfica
T Estd focada em abguns departamentos gpenns
’ W Depende do iniciafiva e algumas pessons

E interessante notar uma certa contradi¢do, pois enquanto a maio-
ria 45,1% indicou uma pratica bastante modcrna e avangada de tratar a
inovacio, 33,3% indicam que ser uma questdo que depende da iniciativa
de algumas pessoas. Portanto, embora em boa parte das empresas, a
que os participantes pertenciam, a inovagdo scja tratada como um proces-
so colaborativo ¢ de equipes, em uma parcela razodvel ainda parece ser
algo permitido ou praticado por alguns herdis, na interpretacio mais
branda, ou “abengoados™ em uma visdo caricata.

Na questdo subsequente que procura saber se 4 smpresa reconhece
¢ premia iniciativas de inovagio, 62% disscram que a empresa n3o reco-
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nhece tais iniciativas, enquanto gue 24% rcsponderam que a empresa
reconhece somente as iniciativas implementadas com sucesso e apenas
14% disseram que a empresa reconhece as idéias implementadas com
sucesso ¢ também o namero de idéias por funciondrio, Estas respostas
parecem entrar em conflito com as da questio anterior, pois como pode
coexistir um processo dc inovagio difundido e praticado cm todas as
Areas sem quc a cmpresa reconhega ¢ premie inovagdes ¢ boas idéias?

Infelizmente, este detalhe ndo pode ser investigado, com um novo
questionirio, por fugir ao escopo deste trabalho.

Foi incluida uma questdo para identificar o que a empresa faz para
desenvolver sua competéncia em inovagio ¢ as respostas podem vistas
na figura 2.

Figura 2. Iniciativas pava ganbar competéncias em inovar

Inicigtivas utilizadas paro desenvalver competéncia em inovagio

el 4% 4l 15% 4

10%6

mf 1448
T
1% 0 ]
w8 ¢

PO Segue o Loncorncia W F Porcarias ¢/ fumecedores

M B Esimoly ampresndadores intemos (7] G. Colatu de idéins des funciendrios

B3 (. Ouve/obsarva os clienis W H. Sistema de inteligéncin competitivg

[Z1 0. Conmata consulborio extemna B 1. Utilizo alqumo mefodalogia aspedifica

M € Porceiros ¢/ wniversidod e insts. de pesquisas MR . Qunos

E interessante constatar-sc que a maioria (27,3%) informou que a
empresa ouve sugestbes ¢/ou necessidades dos clientes, seguidos por outros
15,2%, apontando que a empresa sggue 4 concorréncig. A primeira opgio
¢ uma condi¢io necessiria, cmbora ndo seja exatamente o que distingue
uma empresa inovadora, ja a segunda mais escolhida nio é o que de-
veria se esperar de uma empresa com DNA de inovadora — inovar para
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conquistar, mas sim de uma empresa simplesmentc preocupada em man-
ter-se onde estd. Isto parece estar alinhado ¢, de certa forma, corrobora
os comentarios que fizemos quanto ao perfil do parque industrial brasi-
leiro e ao volume de investimentos em P&D no Brasil. Também do
lado negativo, verifica-se que apenas 7,1% das empresas fazem parcerias
com universidudes ¢ institutos de pesquisa, 4% utilizam alguma metodologin
especifica para desenvolver tal competéncia ¢ nenhuma (0%) faz uso de
sistema de inteligéncin competitiva para tal fim. Do lado positivo, € que
14,1% estimulam empreendedores internos ¢ 10,1% coletam idéias dos
funciondrios o que pode indicar uma germinagao, ainda que incipicnte,
de boas priticas de fomento a inovagio. Finalmente, 11,1% contratam
consultoria externa, 0 que revela uma preocupagio com o assunto além
de acenar com indicios de possiveis mudangas a médio prazo.

Em uma outra questdo tratando sobre guais as agoes que cunbam o
futuro de sua empresa, 58% dos entrevistados disseram que a agdes sio
baseadas em planejamento estratégico, sendo que 34% com mctas agressivas
¢ 24% apenas visando acompanhar o mercado; 24% disseram quc as agoes
sio baseadas na tradi¢io do modelo de negdcios cristalizado na cmpresa
e uma minoria de 18% disscram que as a¢Ges sdo reativas ao movimento
do mercado. Estas informagdes podem ser vistas no grafico a seguir.

Figura 3. As agies que cunbam o futuro de sua empresa

As acfies que cunhiom o future de sua empresa sae:
W%

3%

18%

M

’—D Basandus sm estatégia com meks ogressivas
B Boseodos em eshokégia poro acomponhor o mescedn
I™1 Reativas o mevimanta do mercae
M Baseadns na tediido da empreso

Pensam. Real 97



ARTIGOS

E dec se esperar que as empresas mais agressivas em suas ¢stratégias
devam também ser aguelas mais empenhadas em desenvolver competéncia
e¢m inovagdo. Foi feita uma verificagio de como o grupo dos 34,0% que
marcou esta alternativa respondeu a questdo anterior, numa tentativa de
perceber a consisténcia desta conjectura. Observou-se o seguinte relacio-
namento entre as respostas: 33,3% marcaram a alternativa ouve sugestoes
e/ou mecessidades dos clientes (uma agdo necessiria mas nio cxatamente
distintiva para inovar); 29,6% estimulam empreendedores internos, 11,1%
coletam idéins dos funciondrios, 7,4% fazem parvcevias com universidades
e institutos de pesquisa e também 7.4% contratam consultoria externa.
Isto mostra com bastante clareza que os respondentes de empresas com
estratégia mais agressiva também selecionaram iniciativas para o desenvol-
vimento dc competéncia em inovagio, que julgamos mais pertinentes e
apropriadas.

Considera¢oes Finais

A capacidade de inovagio das organizagdes estd dirctamente vincula-
da A capacidade destas de fazerem uso criativo do conhecimento que
desenvolvem internamente ou adquirem de fontes externas. Com o
crescimento exponencial da disseminagio e veicula¢io das informagdes
¢ do conhecimento nos dias atais, torna-se cada vez mais necessirio
que as cmpresas saibam gerir fluxos ¢ atores do conhecimento, visando
utiliza-los em ag¢des voltadas para a criatividade ¢ inovagdo, de forma a
crescer ¢ sustentar sua posicio competitiva no mercado.

Embora a criatividade seja um atributo individual, a influéncia direta
ou indireta da empresa para alavancar o desenvolvimento deste recurso
como msumo de sua capacidade de inovagio ¢ muito grande. Este fato,
além de amplamente mencionado na literatura, ¢ também perceptivel
¢m nossa pesquisa com foco no individuo. Basta analisar as repostas que
foram dadas & questio sex poder criativo deve-se a..., € notar que ambiente
profissional aparcce em terceiro lugar, porém a primeira escolha persistén-
cia/determinacio e formacio académica também sdo itens sobre os quais
as politicas de desenvolvimento e recrutamento de recursos humanos
podem efetivamente atuar.

As organizagbes que pretendem ser inovadoras devem ter a capaci-
dade de gerenciar seus colaboradores criativos, pois, geralmente, sio pes-
soas que tendem a desafiar normas, quebrar rotinas, criar multiplicidade
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de alternativas ¢ a perceber coisas com enfoque diferente do comum.
Empresas fechadas quanto a este aspecto tendem a perder oportunidades
por deficiéncia de retengio destes individuos. Além do correto gerencia-
mento de pessoas, as enpresas devem criar ¢ cultivar uma cultura que
propicie a convivéncia dos individuos criativos colaborando entre si e
com pessoas de outros perfis, mas de habilidades complementares. Cer-
tamente que nao hi uma receita magica para isso e que as especificidades
de cada empresa devem ser consideradas, mas hd alguns tragos comuns
que devem ser observados e que procuramos resumir neste trabalho.

O papel da empresa como motor da inovagio ¢ fundamental, princi-
palmente, nos paises desenvolvidos onde se concentra o poder decisério
das grandes corporagdes havendo, portanto, governabilidade ¢ interesse
nas decisdes ¢ investimentos neste sentido. No Brasil, o papel das em-
presas ¢ um pouco mais reduzido em fun¢gio dos comentirios acima,
mas também porque as condigdes estruturais e sistémicas, que cabem ao
governo articular, ainda s3o comparativamente bem menos propicias.

Alguns aspectos deste retrato, que comentamos e ilustramos com
dados na parte do texto em que analisivamos a literatura, também
emergiram em nossa pesquisa com foco nas empresas ¢ que enfatizamos
a0 analisar os resultados. Por exemplo, a aparente contradi¢io entre as
respostas de como ¢ tratada a inovacdo em sua empresa? a aquelas da
questdo seguinte — sux empresa veconbece e premin iniciativas de tnova-
¢} — refletem bem o quanto ainda temos que caminhar no Brasil.

s governos tém especial papel na inovagio tecnoldgica, como
catalisador do processo ¢ do seu crescimento. O estabelecimento de
marcos legais ¢ regulatdrios adequados ¢ a articulacio dos agentes ins-
titucionais ¢ privados ¢ pedra fundamental para o estabelecimento de
ambiente ¢ cultura favoraveis 4 inovagio. No entanto, a maioria das
agdes que cabem ao governo sio de resultado a médio ¢ longo prazos.
Neste contexto, vale observar dois marcos transformadorces, cuja amplitude
de seus efeitos diretos e indiretos demandaria varios estudos especificos.
O primeiro deles é um estor¢o consistente que vem ocorrendo no Brasil
ha cerca de oito anos ¢ no qual participam varios agentes tanto das
csfcras pablicas (fedceral, estadual ¢ municipal) como institui¢des clas-
sistas ¢ privadas. Trata-se da criagio de incubadoras e parques tecnolégicos,
que ji apresentam resultados muito significativos e cuja capacidade de
multiplicagio encontra-se a pleno vapor. Segundo a ANPROTEC, ao
final de 2003 havia 207 incubadoras em operagdo, 71 em implementagio

Pensam. Real. 99

L




ARTIGOS

e 17 em projeto sendo que, do total, 34% sdo de base tecnoldgica, 31%
tradicionais, 22% mistas ¢ 13% de outras catcgorias. As incubadoras cm
operagio envolvem 1500 empresas incubadas, 1000 empresas associa-
das, com 8600 postos de trabalho nas empresas e 1600 na gestao das
incubadoras. O segundo marco transformador foi a criagio dos fundos
setoriais que além de canalizar recursos para P&I) nas universidades,
institutos de pesquisas ¢ empresas, também prové recursos para desen-
volvimentos tecnologicos ligados as incubadoras.
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