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RESUMO

Este trabalho se prop6e a analisar como uma pequena empresa inovadora gerencia 0 processo
de difusdo das suas inovagoes, especialmente no que tange a difusdo das novas idéias para o
mercado, bem como entender quais variaveis interferem neste processo. Para tanto, foi
realizado um estudo de caso com uma organizacdo baiana vencedora nacional do Prémio
FINEP de Inovacédo 2010, a Softwell Solutions. Foram adotados como referenciais tedricos da
pesquisa o conceito de inovagdo apresentada pela Teoria do Desenvolvimento Econémico, de
Schumpeter, e a Teoria da Difusdo de Inovacbes proposta por Everett Rogers, autor
considerado principal autoridade nesta temética. Para Rogers, a difusdo de uma inovagao
consiste no processo de adoc¢do, incorporacdo e utilizacdo do novo método ou artefato por
agentes de determinado sistema produtivo ou social. Este processo € composto por quatro
elementos-chaves: a inovacdo em si, 0s canais de comunicacdo empregados para troca de
informacdes entre 0s agentes envolvidos no processo, 0 tempo necessario para absor¢do da
inovacdo e o sistema social onde ocorre a difusdo. Outros dois conceitos, baseados em
diversos autores, foram vinculados a teoria proposta por Rogers: 0 uso das novas tecnologias
de informacédo e comunicacdo (TICs) como importantes canais de comunicacdo para a troca
de informacgdes e interacdo entre agentes sociais; e a importancia de as organizacgoes
construirem redes produtivas, aliangas estratégicas e parcerias com fornecedores, 6rgaos
publicos de fomento, concorrentes, universidades, centros de pesquisa, dentre outros agentes,
tanto para gerar quanto para difundir inovacfes. A partir desta fundamentagdo tedrica, a
pesquisa a ser apresentada neste trabalho dissertativo se propds entdo a responder a seguinte
questdo: Como uma pequena empresa reconhecidamente inovadora gerencia 0 processo de
difusdo da sua inovacdo tecnoldgica no mercado? Considera-se como principal justifica para
realizacdo da pesquisa o entendimento, fundamentado em diversos autores da literatura
consultada, de que o conhecimento do processo de difusdo da inovacao favorece a sua gestéo,
ainda que este envolva também fatores que estdo fora da esfera de controle da empresa.
Conclui-se que a empresa estudada gerencia de forma sistematica e planejada o processo de
inovacéo, e isto se reflete no planejamento do processo de difusdo da inovagdo no mercado.
Embora esta etapa ndo seja gerenciada com base em critérios tdo claramente definidos como
na etapa de criacdo e desenvolvimento de novas idéias, observa-se o planejamento das acdes
de comunicac&o, a adequada identificacdo dos membros mais propensos a adogdo da inovagao
e dos agentes influenciadores da decis@o de adogdo da inovacdo, bem como a compreensédo
dos canais de comunicacdo mais adequados ao perfil dos publicos de interesse da empresa e
dos mecanismos eficazes para legitimar o produto socialmente, fornecer informacdes sobre
ele ao mercado e reduzir insegurangas.

Palavras-chave: Difuséo de Inovacdes, Inovagcdo em Micro e Pequenas Empresas, Gestdo de
Inovagdes, Inovagdo Tecnoldgica.
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ABSTRACT

This paper analyzes how a small innovative company manages the diffusion process of her
innovations, especially regarding the dissemination of new ideas to the market and seeks to
understand what variables affects this process. There is a case study of a organization, winner
of FINEP Innovation Award 2010, Softwell Solutions. As its theoretical reference, the
research adopted the concept of innovation displayed in the Schumpeter’s Theory of
Economic Development and the Everett Rogers' Theory of Diffusion of Innovations. This
author is considered the major authority in this subject. For Rogers, the innovation diffusion is
the process of adoption, incorporation and use of the new method or device by agents of a
productive or social system. This process consists of four key elements: innovation,
communication channels used to exchange information between agents involved in the
process and the time required to uptake the innovation and social system where the diffusion
occurs. Two other concepts based on several authors, were linked to the theory proposed by
Rogers: the use of new information and communication technologies (ICTs) as important
channels for information exchange and interaction between social agents; and the importance
for organizations on building productive networks, strategic alliances and partnerships with
suppliers, public promotion agencies, competitors, universities, research centers, among other
agents, both to generate and to disseminate innovations. Based on this theoretical background,
the research to be presented in this paper is then proposed to answer the following question:
How does a small innovative company manage the diffusion process in the market of its
technological innovation? It is considered as the main justification for the research realization
the understanding, based on several authors in literature, that the innovation diffusion process
knowledge facilitates its management, although this also involves factors that are beyond
company control. The paper concludes that the studied company has a systematic and planned
innovation process, and it reflects in the planning process of innovation diffusion in the
market. Although this step managing isn’t based on very clear and defined standards, such as
the step of creating and developing new ideas, we verify the planning of communication
actions, the proper identification of members more likely to adopt innovation and influencers
agents on the innovation adoption decision and the understanding of communication channels
most appropriate to the profile of public interest of the company and effective mechanisms for
legitimizing the social product, provide information about it to market and reduce insecurities.

Keywords: Diffusion of Innovations, Innovation in Small Business Management,
Innovations, Technological Innovation.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, com as rapidas transformacdes e aumento da complexidade do
ambiente interno e externo nas organizacGes, amplia-se em um nivel nunca antes visto a
demanda por inovagdo como fator de sobrevivéncia, produtividade e competitividade no
mercado. Atualmente, as empresas se deparam com um desafio: ou investem no
desenvolvimento de novos produtos e aprimoramento de processos, ou correm o risco de se
tornarem rapidamente obsoletas e com isso perderem espaco em um cenario cada vez mais
competitivo. Uma empresa que ndo inova se torna mais vulneravel face a outras empresas
que, com a inovacao de produtos ou processos, se diferenciam no mercado, tornando-se mais
atrativas para os clientes. Mais que um mero modismo de gestdo - como tantos que permeiam
0 campo da Administracdo - a inovagdo é um processo que deve ser aprendido e incorporado
a rotina das organizagOes. Ela € crucial, independente do porte, do segmento ou da fase de

vida em que se encontra a organizacao.

O termo “inovagdo” pode ser definido como a introdu¢do de uma nova idéia, método
ou artefato em um determinado sistema econdmico social. A inovagao se concretiza quando o
novo invento é difundido, resultando em efetivas transformagfes sociais ou ganhos
econdbmicos. E importante ressaltar que ha uma diferenga conceitual entre “inovagio” e
“inovacdo tecnoldgica”, embora no cotidiano se observe a utilizagdo indiscriminada destes
termos como sinbnimos. Betz (1987) apresenta de forma simples e objetiva uma diferenciacédo
entre os termos, ao afirmar que inovacdo é a introducdo de novos produtos, processos e
servicos no mercado e inovacdo tecnoldgica significa a introducao desses produtos, processos
e servigos baseada em novas tecnologias. Ou seja, toda inovagdo tecnoldgica € uma inovagéao,

mas nem toda inovagdo necessariamente possui base tecnolégica.

Predomina na literatura o entendimento de que a inovagdo é um componente
fundamental para o desenvolvimento econdmico de uma nacdo. Sendo assim, amplia-se a
demanda de estudos direcionados a compreensdo do processo de geracdo, difusdo e
incorporagdo da inovacao pelo sistema produtivo e, em Ultima instancia, pelo sistema social.
Acentua-se ainda a necessidade de pesquisas orientadas a proposicao e avaliacdo de politicas
publicas voltadas ao incentivo da inovagdo no setor produtivo, visto que este € um aspecto
fundamental para levar uma nagdo a ser uma poténcia econémica e tecnolégica. Referente a

este Ultimo aspecto, destacam-se programas estatais que visam incentivar a inovagéo,
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especialmente em micro e pequenas empresas (MPEs), dada a relevancia de organizagoes
desta natureza para a economia nacional. As MPEs podem encontrar, no processo de
inovacdo, um meio para enfrentarem as dificuldades que Ihes séo peculiares e se manterem no

mercado.

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2008) com micro e pequenas empresas do
Estado de S&o Paulo comprovou que as empresas deste porte, que inovam seus produtos ou
processos para se diferenciarem de seus concorrentes, se tornam mais lucrativas que as
demais. Assim, a inovacdo em MPEs pode lhes garantir a lideranca no seu segmento de
atuacdo, ou pelo menos ampliar suas chances de sobrevivéncia. Dada as limitacGes de
recursos, receitas e tecnologias de gestdo peculiares as micro e pequenas empresas, a maior
parte das inovagOes nestas organizacfes decorrem de melhorias em processos produtivos ou
em um produto ja existente — as chamadas inovagdes incrementais. O processo de inovacéo,
nestas empresas, ocorre principalmente pela influéncia de fontes externas, tais como
universidades, institutos de pesquisa, consultorias ou até mesmo seus proprios clientes, que

demandam mudancas ou melhorias de produtos.

De fato, a literatura aponta que o processo de inovacgdo exige fluxos de comunicagédo
focados em pelo menos trés aspectos: estabelecimento de redes colaborativas com parceiros
tais como centros de pesquisa, universidades, agentes publicos e privados de fomento a
inovacdo, fornecedores e mesmo concorrentes; a comunicagdo com o publico interno; e a
comunicagdo com os consumidores, para 0 posicionamento do produto ou servico inovador no
mercado. Estes esforcos de comunicacdo sao essenciais ndo apenas para a geracao de novas
idéias e desenvolvimento da inovacdo em si, mas também para a difusdo e incorporacdo da
inovagdo pelo sistema produtivo e entre os consumidores. Embora a literatura sobre inovagéo
e 0S programas governamentais de incentivo as atividades inovativas nas organizacdes, em
geral, ndo concedam a devida énfase a esta etapa, a gestdo do processo de difusdo das
inovacOes em um sistema social — internamente, dentro da organizacdo; ou externamente, para
clientes, formadores de opinido e para a comunidade em geral — € tdo importante quanto o

processo de producdo da inovacgdo em si.

O principal tedrico nesta tematica, Everett Rogers (2003), define difusdo como o
processo pelo qual uma inovagédo (processo ou produto) é comunicada por meio de certos
canais de comunicacdo durante certo tempo para os membros de um sistema social. De
acordo com este autor, ndo basta uma inovagdo ser vantajosa ou superior tecnicamente a

outras existentes. H4 uma série de fatores que condicionam a aceitacdo e a adocdo desta
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inovacédo por parte de um individuo ou um coletivo, conforme serd explanado neste trabalho.
E importante destacar que a difusio ndo se refere apenas ao processo de propagacio
espontanea, ndo planejada, de novas idéias, mas inclui também a divulgacdo dirigida das
inovacOes. Os fatores passiveis de serem geridos, no processo de difusdo da inovacdo, seréo

objeto de interesse da presente dissertagéo.

A compreensdo de como se da o processo de difusdo de inovagGes, 0 entendimento de
quais variaveis interferem neste processo, bem como a ciéncia dos fatores que estdo ou ndo
sob o seu controle neste processo, permitem as organizacfes obterem maior éxito nos seus
esforcos de consolidarem suas inovaces no meio social interno ou externo. Dada a relevancia
deste aspecto e levando-se em conta a importancia da inovagdo para as micro e pequenas
empresas, despertou-se o interesse em se realizar uma pesquisa visando analisar como uma
micro ou pequena empresa inovadora gerencia o processo de difusdo das suas inovacdes,

especialmente no que tange a difusdo das novas idéias para o0 mercado.

Definiu-se como critério para escolha do caso a ser estudado o fato de a empresa
pesquisada ter sido vencedora nacional do Prémio FINEP de inovacdo, categoria Micro e
Pequena Empresa. A Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) é uma empresa publica,
vinculada ao Ministério de Ciéncia e Tecnologia, que tem como objetivo atuar em toda a
cadeia da inovacao brasileira, com foco em acles estratégicas, estruturantes e de impacto para
0 desenvolvimento sustentavel do Pais. Em seu planejamento estratégico, a FINEP
estabeleceu como visdo “transformar o Brasil por meio da inovacdo”. Neste sentido, a
empresa desenvolve programas de incentivo e financiamento aos agentes que integram o
sistema de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (CT&I) nacional, tais como Instituicdes
Cientificas e Tecnoldgicas (ICTs), outras empresas publicas, universidades e empresas
privadas. A FINEP assume um papel de destaque no Pais pelos seus programas de apoio as

micro e pequenas empresas visando fomentar atividades de inovacgao nestas organizagoes.

Dentre as a¢Oes de fomento a inovacdo desta financiadora, destaca-se o Prémio FINEP
de Inovacéo, criado com o objetivo de reconhecer e divulgar esforgos inovadores realizados
por empresas, ICTs e inventores brasileiros, desenvolvidos no Brasil e ja aplicados no Pais ou
no exterior. De acordo com o regulamento do Prémio, as organizagdes consideradas
inovadoras sdo aquelas que desenvolvem solugdes em forma de produtos, processos,
metodologias e/ou servigos, novos ou significativamente modificados, tendo sido estas
langadas no mercado ou na sociedade nos Gltimos trés anos. Vale destacar que os critérios

adotados pelo Prémio FINEP para definir uma empresa como inovadora estdo alinhados ao
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conceito de inovacgdo proposto pela Teoria do Desenvolvimento Econdémico de Schumpeter,
adotado nesta dissertacéo, e por este motivo optou-se por selecionar a empresa inovadora a ser

pesquisada entre as vencedoras deste Prémio.

Entre os anos de 2001 (ano em que foi criada a categoria Micro e Pequena Empresa no
Prémio FINEP) e 2010, foram vencedoras nacionais do prémio nesta categoria: trés empresas
da regido Sul, trés empresas da regido Sudeste, trés empresas nordestinas e uma empresa do
Centro-Oeste do Brasil. Inicialmente, intencionou-se realizar um estudo de caso multiplo com
as empresas vencedoras da regido Nordeste, por trés principais motivos. Primeiramente, trata-
se de uma regido tradicionalmente menos desenvolvida econdmica, cientifica e
tecnologicamente, em comparacdo as regides sul e sudeste do Pais. Observa-se que ha
programas e incentivos governamentais para incentivar a consolidacdo de pdlos de
desenvolvimento de novos produtos e servigos na regido, mas ainda assim ha muito a ser feito
até empresas, instituicfes de ensino e de pesquisa nordestinos serem vistos como referéncias
no Pais. Desta forma, analisar o caso de pequenas empresas nordestinas bem sucedidas em
gerar inovacOes seria algo fundamental ndo apenas para dar visibilidade a esta iniciativa, mas

também para auxiliar organizagdes similares a se beneficiarem com o seu exemplo.

Em segundo lugar, nota-se que a maior parte dos trabalhos cientificos sobre a tematica
de inovacdo, desenvolvidos no Pais, concentra-se no eixo Sul-Sudeste e debrugam-se sobre
experiéncias desta regido. Sendo este um trabalho desenvolvido no &mbito de uma instituigéo
de ensino nordestina, seria bastante pertinente que este privilegiasse a producdo de
conhecimento acerca da realidade local. A terceira razdo para a possivel adocdo da
regionalidade como um critério seria a proximidade geografica da pesquisadora as empresas
da regido, aspecto facilitador para a realizacdo da pesquisa, dado a escassez dos recursos

financeiros e o curto periodo de tempo disponivel para a condugédo do estudo.

As trés micro e pequenas empresas nordestinas vencedoras do Prémio FINEP de
Inovacao foram: Polymar Ciéncia e Nutricdo (vencedora do prémio no ano de 2003), Nuteral
Industria de Formulagdes Nutricionais (laureada em 2006), ambas situadas no Estado do
Ceard, e Softwell Solutions (vencedora em 2010), localizada na Bahia. Apesar de insistentes
tentativas de contato com o0s proprietarios, as duas empresas cearenses nao Sse
disponibilizaram a receber a pesquisadora para a realizacdo do estudo. Optou-se entdo por
direcionar o foco da pesquisa especificamente a analise do caso da pequena empresa baiana,

mantendo-se as mesmas razdes que justificariam o estudo dos casos nordestinos. Esta decisdo
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metodoldgica apresentou considerdveis vantagens, pois permitiu uma investigacdo detalhada e

minuciosa sobre a empresa e 0 processo de difusdo da sua inovacgdo tecnoldgica no mercado.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa a ser apresentada neste trabalho dissertativo se propds entdo a responder a
seguinte questdo: Como uma pequena empresa reconhecidamente inovadora gerencia o

processo de difusdo da sua inovagdo tecnoldgica no mercado?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho se subdividem em objetivo geral e objetivos especificos,

conforme descritos a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo central da pesquisa foi compreender como pequenas empresas inovadoras
gerenciam o processo de difusdo da sua inovacdo tecnolégica no mercado, por meio do estudo
de caso de uma pequena empresa nordestina, vencedora do Prémio FINEP Nacional de
Inovag&o, no ano de 2010.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos da pesquisa foram:

1. Compreender o processo de propagagdo da inovacdo tecnologica gerada pela
pequena empresa estudada, a luz dos quatro elementos-chave propostos por Rogers

(1983): a inovacdo, canais de comunicacgéo, tempo e sistema social;

2. Identificar os canais de comunicacdo adotados pela pequena empresa N0 processo

de difusdo da inovacgdo, bem como a facilidade de uso e resultados gerados;
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3. Identificar as possiveis correlagdes entre os canais de comunicacdo utilizados,
tempo de adogdo da inovacdo e perfil do mercado (sistemas sociais), no caso

especifico analisado.

1.3 JUSTIFICATIVA

O fato de uma idéia ser boa e ter excelente potencial inovativo ndo se constitui uma
garantia de que esta ir4 conquistar éxito no mercado. Entdo, o que determina o sucesso ou
fracasso de uma invencdo? Uma das respostas-chave para tais questdes se encontra no
processo de difusdo. O modo como se da esta difusdo é determinante para que uma invencao
se propague, seja incorporada em um meio social e resulte em ganhos econémicos. Como
observam Cajazeira e Cardoso (2009), ha diferencas entre disseminacgdo e difusdo. Enquanto
que a disseminacao é um processo controlado de comunicacgdo, a difusdo abrange também o
uso de canais informais e fatores que estdo fora do alcance da empresa. Desta forma, entende-
se que o conhecimento do processo de difusdo da inovacdo, bem como dos fatores que
favorecem o éxito ou fracasso em cada uma destas etapas, possibilita as organizacbes
desenvolverem modelos de gestdo que permitam o controle de algumas das varidveis deste

processo, ainda que estejam envolvidas também variaveis ndo-controlaveis.

Principalmente no que se refere as micro e pequenas empresas, cuja escassez de
recursos requer que os esforcos de inovacdo sejam ainda mais assertivos, a geracdo de
conhecimento sobre como uma organizagao exitosa, de mesmo porte, gerencia o0 processo de
difusdo € de grande interesse e valia. A melhor compreensdo desta tematica se constitui
também um primeiro passo para posteriores sugestdes de modelos de gestdo da difusdo das
inovagdes mais adequados a realidade das micro e pequenas empresas, especialmente no que

se refere aos canais de difusdo das novas idéias para 0 mercado.

Além disso, embora a tematica da inovacgéo esteja cada vez mais em voga nos ultimos
anos, dado o0 aumento da competitividade entre as organizagdes, face ao mercado globalizado,
até 0o momento os estudos voltados a compreensdo do processo de difusdo da inovagéo,
principalmente aqueles direcionados a producdo de conhecimento aplicado a micro e
pequenas empresas, ainda sao incipientes no Pais. Este trabalho certamente somaré esforgcos

para a expansao dos conhecimentos nesta tematica e pode até mesmo vir a contribuir para a
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consolidacdo de uma area de concentracdo no campo dos estudos em Inovacdo e

Comunicagéo.

Por fim, o trabalho proposto esta ligado ao Nucleo Interinstitucional de Pesquisa em
Micro e Pequenas Empresas Inovadoras do Forum de Inovacdo, grupo resultante das
atividades conjuntas de pesquisadores da Universidade do Vale dos Sinos (UNISINOS),
Universidade Federal da Bahia (UFBA), e Escola de Administracdo de Empresas de Séo
Paulo/Fundacdo Getulio Vargas (EAESP-FGV). O interesse da linha de pesquisa recai nas
micro e pequenas empresas (MPESs) brasileiras, notadamente inovadoras. Os resultados deste
estudo, somados aos resultados dos demais trabalhos desenvolvidos pelo grupo, poderédo
auxiliar a elaboracao de estratégias mais precisas para as micro e pequenas empresas e para o

desenvolvimento de politicas publicas mais adequadas no Pais.

1.4 CLASSIFICAGAO DOS METODOS DE PESQUISA

Para a conducdo da pesquisa proposta, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa
qualitativa. Segundo Godoy (1995), a pesquisa qualitativa busca a obtencdo de dados
descritivos sobre pessoas, lugares ou processos interativos, através do contato direto do
pesquisador com a situacédo estudada, visando a compreensao dos fendmenos de acordo com a
perspectiva dos sujeitos participantes da situacdo em estudo. Este tipo de pesquisa nao
procura medir ou quantificar os eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na

andlise dos dados.

Godoy (1995) descreve como algumas das principais caracteristicas da pesquisa
gualitativa: o ambiente é a fonte direta dos dados; o pesquisador é considerado instrumento
chave para conducgdo da pesquisa; possui carater descritivo; a anélise dos dados € realizada de
forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador; e tem como principal preocupacdo a
interpretacdo de fendmenos e a atribuicdo de resultados. Ainda de acordo com o autor, a
pesquisa qualitativa pode ser conduzida através de trés principais métodos: a pesquisa

documental, a pesquisa etnografica e o estudo de caso.

Escolheu-se adotar como metodo para conducdo da pesquisa proposta o estudo de
caso, onde, a partir da analise de uma entidade ou grupo especifico, busca-se compreender um
fendmeno como um todo, possibilitando uma investigacdo detalhada da problematica proposta
e uma melhor compreensdo da tematica (SILVA e MENEZES, 2001). De acordo com Martins
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(2006), este método se mostra apropriado para a construcdo de uma investigacdo empirica que
pesquisa fendmenos dentro de seu contexto real, com pouco controle do pesquisador sobre
eventos e manifestacdes deste fendmeno. Conforme o autor, tal abordagem, sustentada por
uma plataforma tedrica, reine o maior numero possivel de informacdes, em funcdo das
questBes e proposicdes orientadoras do estudo, por meio de diferentes técnicas de
levantamento de informagbes, dados e evidéncias. Empregando-se este metodo, busca-se
apreender a totalidade de uma situacéo, analisando minuciosamente as multiplas e complexas

dimens@es que envolvem o caso concreto.

Como etapas que antecederam a realizacdo do estudo propriamente dito, foram
empregadas as seguintes técnicas:

a) Pesquisa Bibliografica:

Esta etapa consistiu na realizacdo de uma revisdo de literatura, consultando-se livros e
periddicos nacionais e estrangeiros, sites e informativos de instituicdes tais como o SEBRAE,
a FINEP e a ANPROTEC, abordando os temas relacionados ao objeto de interesse do
trabalho. Esta revisdo foi realizada ao longo do curso das disciplinas do mestrado, e teve
como objetivo fornecer a base tedrica necessaria para delimitacdo do problema a ser estudado,
elaboracdo do modelo de analise e dos instrumentos de coleta de dados, além de ser fonte para
a fundamentacdo tedrica do trabalho.

b) Pesquisa Exploratéria:

A pesquisa exploratoria se constituiu um estudo preliminar, realizado com o objetivo
de aprofundar os conhecimentos da pesquisadora sobre a temética a ser estudada e
familiariza-la com o objeto de interesse da pesquisa. Conforme descreve Piovesan e
Temporini (1995), este tipo de estudo € realizado durante a fase de planejamento da pesquisa,
como uma espécie de “sub-pesquisa” precedente a pesquisa principal, com o objetivo de gerar
informagdes que permitam ao pesquisador conhecer a realidade tal como ela ¢, e ndo tal como
ele pensa que seja. Além de permitir a melhor compreensdo do fenémeno a ser pesquisado, 0
estudo exploratério também permite o refinamento e apuro dos pressupostos elaborados a
partir do levantamento tedrico, além da reavaliacdo e ajustes, quando necessarios, do

problema formulado, objetivos propostos e instrumentos de coleta de dados a serem adotados.

A aplicacdo desta técnica se deu através da realizagdo de um estudo inicial com uma
micro empresa inovadora, sediada em Salvador, a H20 Alimentos e Bebidas Ltda., cujo nome
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fantasia é Acarajé da Bahia. A empresa € apoiada desde 2009 pelo SEBRAE e pelo IEL/FIEB,
duas entidades que incluem dentre as suas linhas de atuacdo o fomento a inovacao entre micro
e pequenas empresas, e foi escolhida para a realizacdo do estudo pelo fato de ter sido citada,
no site do SEBRAE, como um case de sucesso de pequena empresa inovadora. Realizou-se
uma visita a organizacdo no més de janeiro de 2011, oportunidade na qual se realizou uma
entrevista semi-estruturada com o proprietario da empresa, Ubiratan Sales, adotando-se um
roteiro de entrevistas previamente elaborado com base nos pressupostos tracados e objetivos
pretendidos. Neste contato, comprovou-se o atendimento aos critérios estabelecidos com base

na teoria de Schumpeter para legitimar uma invengdo como inovagéo.

No ano de 2008, o proprietario da empresa langcou no mercado, com o auxilio de uma
nutricionista e um engenheiro de alimentos, o acarajé congelado. O produto foi criado a partir
do desenvolvimento de técnicas inovadoras de preparo, coccdo e congelamento, de forma a
conseguir preservar o sabor e a textura crocante do acarajé. Apos 08 meses de trabalho, desde
a concepcao da idéia até a obtencdo da versdo final, o grau de aceitabilidade do acarajé
congelado foi testado inicialmente de uma maneira informal, entre os amigos do
empreendedor. Diante do sucesso obtido junto aos primeiros clientes, o produto foi entdo
langado em um importante evento de negocios alimenticios em S&o Paulo, sendo bem
recebido por empresarios de grandes redes de supermercados. O produto passou a ser vendido
em supermercados da Bahia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Rio Grande do Sul.
Apesar da aprovacdo do acarajé pelas pessoas que o consumiram, o produto foi
comercializado com éxito apenas em outros estados. Na Bahia, foco principal da empresa, o
publico consumidor ndo foi convencido de que poderia consumir o produto e a0 mesmo

tempo continuar comprando o acarajé nos tabuleiros das baianas.

Em 2009, Ubiratan procurou o SEBRAE visando obter assessoria técnica para
melhoria do processo produtivo e da gestdo empresarial, no que tange as areas de marketing,
vendas, administracdo financeira e captacdo de recursos financeiros. Esta entidade, em
parceria com o IEL, passou a auxilid-lo no relancamento do acarajé e do abara, produto
langado pouco tempo depois do acarajé, além do incremento da linha de produtos, com a
inclusdo de outros seis pratos tipicos congelados, como o caruru e o bolinho de estudante.
Além disso, foi desenvolvida uma nova embalagem e criados kits com 40 e 80 acarajés, para

atender ao segmento de eventos.

A empresa conta atualmente com 10 funcionarios e esta construindo uma nova fabrica,

com uma infra-estrutura mais ampla e equipamentos modernos. Até o momento, seu foco
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principal continua sendo o mercado baiano, tendo como principais clientes: restaurantes,
pequenos mercados, promotores de eventos, camarotes de carnaval e delicatessens. No
entanto, ha projetos de expandir sua atuacdo tanto localmente, através do atendimento a hotéis
e abertura de pontos de venda em locais turisticos, como também em outros estados, através
de franquias. Considera-se até mesmo a possibilidade de atuar no mercado internacional, visto
que, com o apoio do IEL, a empresa estad enquadrando seus processos visando atender aos

padrdes de exportacao.

O estudo exploratdrio se mostrou muito Gtil ndo apenas por ser 0 primeiro contato com
uma organizagdo pertencente ao universo de pesquisa — mICro e pequenas empresas
inovadoras - mas também por se constituir uma oportunidade de testar e aprimorar o
instrumento de coleta de dados a ser utilizado na pesquisa, bem como de desenvolver os
mecanismos de analise e categorizacdo dos dados. Além disso, este contato inicial com a
realidade pesquisada foi interessante para a pesquisadora comegar a desvendar as dificuldades
enfrentadas pelas pequenas empresas em gerir o processo de difusdo das suas inovagdes no
mercado. Embora tenha criado um produto inovador, a empresa, ao focar como publico-alvo
principal o mercado baiano, ndo levou em conta que é uma tradicdo fortemente arraigada no
sistema social local o consumo do acarajé ou do abard no préprio ponto de venda, com 0s
quitutes bem quentes, recém-saidos das panelas e tachos da baiana de acarajé preferida, que

ndo raro atende a familia do fregués ha muitos anos.

Além disso, a empresa ndo realizou nenhuma acdo junto a lideres de opinido que
poderiam ter influenciado os consumidores e contribuido para difundir a inovagdo, como, por
exemplo, artistas e personalidades baianas. A promocéao de degustacdes em pontos de vendas
também poderia estimular os primeiros consumidores, com perfil inovador, a influenciarem
novos consumidores, até o alcance da chamada “massa critica” (ROGERS, 2003), apds o qual
0 processo de difusdo teria se tornado auto-sustentavel. Observa-se também que a empresa
agiu “orientada para a inovacdo” e nio “orientada para o cliente” (ROGERS, 2003). Ela nédo
focou nas necessidades dos seus clientes, o que a fez direcionar seus esforgos iniciais no
publico menos propenso a incorporar a inovagdo, o consumidor final baiano. Seria
recomendado que a empresa comegasse 0 processo de difusdo focando os consumidores de
outros estados, que ndo possuem acesso ao legitimo acarajé baiano, e revendedores tais como
restaurantes e camarotes de carnaval, que demandam o produto em quantidade e com

qualidade certificada, através do controle da procedéncia de cada ingrediente utilizado e de



26

rigoroso acompanhamento das condi¢des de higiene durante o processo produtivo. SO entéo,
em um segundo momento do processo de difusdo, poderia-se trabalhar o publico baiano.

E interessante destacar que o proprio empreendedor, durante a entrevista, enfatizou a
sua surpresa ao perceber que, embora seu produto fosse bom e as pessoas gostassem, elas ndo
compravam. Ele reconheceu que houve falhas de planejamento no processo de difuséo e
mencionou considerar importante que as entidades de apoio a pequenas empresas auxiliassem
os empreendimentos na gestdo desta fase critica. O estudo exploratorio permitiu o
refinamento e apuro dos pressupostos elaborados a partir do levantamento teorico, além da
reavaliacdo e ajustes do problema formulado, objetivos propostos e questbes a serem
contempladas no instrumento de coleta de dados.

c) Elaboracdo do Modelo de Anélise:

O modelo de analise de uma investigacdo pode ser definido como o conjunto
estruturado e coerente, composto por conceitos e hipoteses articulados entre si, que embasa a
conducdo da pesquisa de campo, a analise e a interpretacdo dos dados coletados. Neste
trabalho, tomou-se como referéncia o conceito de inovagdo proposto por Schumpeter (1961),
o qual defende que, para concretizar-se como inovacgdo, uma invencao devera gerar resultados
econémicos. No caso de um produto ou servico inovador, estes resultados sdo obtidos através
da aceitacdo deste produto ou servico pelo mercado. Tal conceito foi relacionado com a teoria
proposta por Rogers (2003), que destaca o papel do sistema social como uma forte influéncia
para o éxito ou fracasso de uma inovacdo. Para Rogers, a difusdo de uma inovagéo consiste no
processo de adocdo, incorporacdo e utilizacdo do novo método ou artefato por agentes de
determinado sistema produtivo ou social. Este processo é composto por quatro elementos-
chaves: a inovagdo em si, 0s canais de comunicacdo empregados para troca de informacoes
entre os agentes envolvidos no processo, 0 tempo necessario para absor¢do da inovagdo e o

sistema social onde ocorre a difusao.

Outros dois conceitos, baseados em diversos autores, foram vinculados a teoria
proposta por Rogers (2003): o uso das novas tecnologias de informacgéo e comunicacdo (TICs)
como importantes canais de comunicacdo para a troca de informacdes e interacdo entre
agentes sociais; e a importancia de as organiza¢es construirem redes produtivas, aliangas
estratégicas e parcerias com fornecedores, orgdos publicos de fomento, concorrentes,

universidades, centros de pesquisa, dentre outros agentes, tanto para gerar quanto para
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difundir inovagdes. Por fim, relaciona-se o conceito de autores como Rogers (2003) e
McDonald et al (2003, apud Hegedus, 2006), ao sinalizarem que o conhecimento do processo
de difusdo da inovacéo favorece a sua gestdo, ainda que este envolva fatores que estdo fora da
esfera de controle da empresa. O modelo de analise construido pela autora sera apresentado

mais adiante neste trabalho.

Apo6s o cumprimento destas etapas preliminares, passou-se ao estudo propriamente
dito. A pesquisa de campo, realizada entre os meses de fevereiro e abril de 2011, foi
conduzida a partir de dois métodos de coleta de dados: primario, através da realizacdo de
entrevistas semi-estruturadas com o Presidente da empresa selecionada; e secundario, através
do levantamento e andlise de documentos internos da organizacao, das novas tecnologias de
informacdo e comunicacao utilizadas pela empresa (site e midias sociais), aléem de 65 artigos
publicados sobre a empresa em jornais, revistas e sites, entre os anos de 2007 e 2011. Para a
conducéo das entrevistas, foi elaborado um roteiro com perguntas fundamentadas no modelo
de anélise e no estudo exploratério realizado. Na coleta dos dados secundarios, por sua vez,
buscou-se extrair do material consultado os contetdos relacionados aos aspectos de interesse
da pesquisa, contidos no modelo de analise. Empregou-se como técnica de analise dos dados
coletados a anélise do discurso, conforme seré detalhado no Capitulo 5. Os resultados obtidos
foram analisados a luz do modelo de analise construido e dos pressupostos que pautaram o
estudo, buscando-se extrair solugcdes para a problemética apresentada.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho é dividido em seis capitulos. O primeiro trata desta se¢do introdutéria. O
segundo capitulo, intitulado “A Inovagdo e as Organizagdes”, apresentara 0s principais
conceitos levantados na literatura acerca da inovacgao nas organizacdes, especialmente aqueles
encontrados na teoria econdmica de Schumpeter (1961), considerados como um dos
referenciais teoricos deste trabalho. O préximo capitulo, denominado “O Processo de Difusao
da Inovag¢ao”, discorrera sobre os conceitos de Difusdo de Inovacdes e gestdo do processo de
difusdo, pautando-se sobretudo na teoria formulada por Everett Rogers (2003), autor
considerado principal autoridade nesta temaética.

No capitulo 4, “Inovagao e Difusdao em Micro e Pequenas Empresas Brasileiras”, serdo

abordados aspectos tais como a importancia da inovagdo em micro e pequenas empresas,
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politicas de fomento & inovacdo em micro e pequenas empresas brasileiras, bem como o
processo de difusdo de inovagdes em micro e pequenas empresas. O quinto capitulo, “Gestao
da Difusao de Inovagdes no Mercado por uma Pequena Empresa Inovadora™, apresenta 0s
resultados do estudo de caso proposto. Este capitulo desdobra-se em seis subtdpicos:
procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa; apresentacdo da empresa objeto do
estudo; descricdo do produto inovador da organizacgdo; validacdo do produto como uma
inovacdo, conforme os critérios da FINEP, consoantes a Teoria de Schumpeter; a gestdo do
processo de difusdo do produto inovador no mercado; andlise e discussdo do caso

apresentado.

Por fim, no sexto capitulo, “Consideragdes Finais”, sdo esbogadas algumas conclusfes
sobre a pesquisa realizada, relacionando-se os dados analisados no estudo com os conceitos
apresentados na fundamentacdo tedrica do trabalho. S&o realizadas ainda algumas

ponderacdes sobre o estudo apresentado.
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2 A INOVACAO E AS ORGANIZACOES

Este capitulo divide-se em trés secdes. A primeira delas apresentara os principais
conceitos levantados na literatura especializada acerca da inovagdo, especialmente aqueles
encontrados na teoria de Schumpeter, considerados como fundamento teorico deste trabalho.
A segunda parte se ocupard em discorrer sobre a inovacdo nas organizacdes, ou firmas, sob a
perspectiva de teorias econdmicas. O terceiro topico discutira os tipos e fontes de inovacéo

nas empresas.

2.1 CONCEITOS DE INOVACAO

Schumpeter (1961) define invencdo como uma idéia, esboco ou modelo que podera
servir para a concretizacdo de um produto, processo ou sistema novo ou aprimorado. Se esta
ndo for incorporada a producdo de bens ou servicos ao mercado e, desta forma, gerar valor
econdmico, estara fadada a ser apenas uma idéia limitada ao campo do conhecimento. Ja a
inovacdo, segundo este autor, € 0 emprego da invencdo na produgcdo com obtencdo de
resultados econémicos. Para uma idéia se constituir inovacdo, por conseguinte, ndo €
suficiente que ela seja apenas viavel tecnicamente, mas também viavel do ponto de vista da
aceitacdo do mercado. No entanto, Drucker (2004) defende que a inovacdo ndo € restrita
apenas aos aspectos tecnoldgicos e econdmicos. As inovacdes sociais e as inovagdes de

gestdo, por exemplo, sdo, sob a Gtica do autor, tdo relevantes quanto as econémicas.

Nesta mesma linha, o Forum de Inovacdo (2009, p. 02), define inovagdo como “a
conjugacdo da producdo de idéias com as acgBes para implementa-las e os resultados
alcancados”. Desta forma, o processo de inovacao se origina com a formulacdo de uma idéia
que, quando é posta em pratica e alcanca os resultados esperados, se concretiza efetivamente
como uma inovacdo. Em uma conceituacdo também semelhante porém restrita & inovacgao
tecnologica, a OCDE (2004) define inovagdes tecnolégicas em produtos e processos
(Technological Product and Process — TPP) como a implantacdo de produtos e processos
tecnologicamente novos, bem como substanciais melhorias tecnologicas em produtos e
processos. Para a OCDE (2004), a inovacdo se concretiza quando esta € introduzida no

mercado (inovacao de produto) ou no processo produtivo (inovagado de processo).
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A inovagdo se constitui um instrumento de vantagem competitiva cada vez mais
imprescindivel para as organizagOes, conforme menciona Porter (1999). A literatura aponta
dentre as principais motivac6es para a producdo de inovacdes: a perspectiva de a empresa se
apropriar de forma exclusiva dos resultados financeiros oriundos do produto ou processo
inovador; a possibilidade de reducdo de custos; a necessidade estratégica de expansao no
mercado; e principalmente a necessidade de manter-se competitiva em um mercado
globalizado e em constante mutacdo (SOARES, 1994; ANDREASSI, 2003; VERSCHOORE
e BALESTRIN, 2008; LIMA et al, 2009). Por outro lado, sdo fatores que interferem na
concretizacdo da inovagdo: o preco praticado; o desempenho do produto ou servico; a
qualidade e a confiabilidade do produto ou servico; a estrutura organizacional da empresa; as
habilidades gerenciais; a atitude frente aos riscos dos seus lideres; e especialmente o timing,

ou 0 momento certo de introducao da inovacao no mercado (SOARES, 1994).

O Férum de Inovagdo da FGV cunhou o termo “Organizagdes Inovadoras” para
definir as organizagdes que possuem um ambiente interno inovador. Tal ambiente seria vital
para a criacdo, desenvolvimento e implantacdo de inovacdes. Segundo Aguiar e Vasconcellos
(2010), as organizacGes inovadoras criam novas formas de atuar no mercado, interferindo e
influenciando o meio, gerando transformac@es sociais, instalando novos hébitos e novas
tecnologias. Os autores afirmam que 0 modo como as organizagdes de um mesmo setor véem
0 mercado determinam sua competitividade e os diferentes resultados obtidos, visto que sua
visdo modelara a forma como a organizacdo ira construir seu negocio, estabelecer sua

estratégia e se posicionar perante o0 mercado.

Ainda de acordo com Aguiar e Vasconcellos (2010), pesquisas apontam que as
organizagOes inovadoras apresentam determinados fatores em comum. Sao eles: 1. pessoas
inovadoras, que ousam questionar padrdes estabelecidos e que buscam solugdes diferenciadas;
2. vinculo forte, ou compromisso com a organizacgdo, que seria uma ligacdo de base afetiva,
forte o suficiente para permitir que atividades que demandam coragem e mobilizacdo, como
as inovacoes, sejam efetuadas com o maximo de empenho; 3. disposicdo para lidar com as
margens de erro e com aos riscos inerentes ao processo de inovacdo, ainda que dentro de
certos limites; 4. Gestores que criam condigdes necessarias ao fomento da inovag¢do, como o
trabalho em equipe, a autonomia, a liberdade para criar, o estimulo a geracao de ideias, dentre
outras; 5. O processo de inovagao, que consiste na sistematizacao interna de meios capazes de
gerar idéias, bem como desenvolvé-las e implanta-las; 6. presenca de lideres com visdo

inovadora, que promovem e impulsionam a organizacdo e que estdo a frente do processo de



31

inovacéo; e 7. mobilizacdo de pessoas e recursos diversos para as novas atividades requeridas

por uma inovagéo.

Especificamente sobre o processo de inovagédo, Van de Ven et al (2000) o define como
a seqléncia temporal de eventos nos quais as pessoas interagem para desenvolver e
implementar suas idéias inovadoras, em dado contexto institucional. Schumpeter (1984)
propde trés fases bésicas para o processo de inovacdo: a invengdo, como a descoberta de
principios técnicos novos, potencialmente abertos para exploracdo comercial; inovacao, como
0 processo de desenvolvimento da invencdo de forma comercial; e difusdo, como a expanséo
de uma inovacdo em uso comercial, novos produtos e processos. A inovacgdo, sob o enfoque
da Teoria Econdmica de Schumpeter, é, portanto, limitada a comercializacdo de um produto
novo ou a implantacdo de um novo processo de gestdo ou fabricacdo, com ganhos

econdmicos.

Para uma organizacdo ser inovadora, é essencial que esta desenvolva instrumentos
para criar e manter um meio inovador interno. Barbieri et al (2009) define meio inovador
interno como um ambiente de trabalho que favorece o surgimento de iniciativas individuais e
coletivas direcionadas a busca de novas solu¢des em qualquer area de atuacao da organizacéao.
Aguiar e Vasconcellos (2010) afirmam também que ndo h4 um dnico modelo de organizagao
inovadora, mas sim determinados atributos que caracterizam o ambiente inovador e
estimulam as pessoas a produzirem inovagoes. Estes atributos sdo: organizagdo com poucos
niveis; modelos de trabalho flexiveis e estruturas organizacionais fluidas, com mobilidade e
adaptabilidade; comunicacdo e adaptabilidade nas areas que geram e desenvolvem inovacdes;
pouca definicdo de papéis e organogramas simples, permitindo reconfiguracdo sempre que

preciso; e modelos de gestao participativos.

Cajazeira e Cardoso (2009) acrescentam que 0 éxito das empresas em desenvolver
efetivamente inovacdes é cada vez mais determinado pela sua habilidade em estabelecer
vinculos de colaboragdo com agentes externos. Assim, sdo fundamentalmente trés publicos
que interagem na producdo de inovacdes: o publico parceiro (fornecedores, centros de
pesquisa, universidades, etc.), o publico interno (integrantes da organizacdo) e o publico-alvo
(consumidores). Todos atuam de forma decisiva para o desenvolvimento da inovagdo e

cooperam para a sua competitividade de mercado.

No Brasil, a inovagdo ainda € uma tematica recente, embora cada vez mais em pauta
nos ambientes académico e organizacional. As empresas instaladas no Pais foram forcadas a

se transformar significativamente nos ultimos anos para se modernizar e sobreviver a abertura
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de mercado dos anos 1990. Tais organizagdes buscam aprimorar seus processos de gestéo,
incorporar avangos tecnoldgicos, valorizar o capital humano e investir intensamente em
programas de qualidade. No entanto, constata-se que avancam lentamente na criacdo de uma
mentalidade e uma cultura inovadora. Em muitos casos, as organizacdes limitam-se a copiar
produtos e modelos de sucesso de outros paises ou de empresas bem posicionadas no
mercado, conforme mostram Pereira e Kruglianskas (2005). Os autores destacam que 0
modelo de desenvolvimento adotado no Brasil, nas Gltimas décadas, ndo criou condigdes e
estimulos para que as empresas passassem a produzir inovacdes tecnoldgicas. Na opinido
destes autores, o Brasil ainda ndo construiu um arcabouco institucional na area cientifico-
tecnoldgica suficientemente consistente para estabelecer as atividades de pesquisa de real

interesse tecnoldgico para o Pais.

No entanto, observa-se que o Estado brasileiro vem fazendo alguns esforgos no
sentido de reverter este quadro, principalmente a partir da década de 1990, quando foram
regulamentadas leis tais como a Lei da Propriedade Industrial n® 9.279/96; Lei da Prote¢éo de
Cultivares n°® 9.456/97; Lei dos Direitos Autorais n°® 9.610/98; e Lei da Propriedade Intelectual
de Programa de Computador n° 9.609/98. Destaca-se também a publicacao, pelo Ministério da
Ciéncia e Tecnologia (MCT), do Livro Verde, em 2001, e do Livro Branco, em 2002, que se

constituem marcos no campo da Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo do Brasil.

O Livro Verde foi redigido a partir de um documento elaborado por representantes do
MCT, da iniciativa privada e do setor académico, e contempla um conjunto de ac¢des visando
impulsionar a Sociedade da Informacdo no Pais em todos os seus aspectos: ampliacdo do
acesso, meios de conectividade, formacdo de recursos humanos, incentivo a pesquisa e
desenvolvimento, comércio eletronico e desenvolvimento de novas aplicagdes. O Livro
Branco, por sua vez, é fruto da Conferéncia Nacional de Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo,
realizada em 2001. De acordo com a publicacéo, 0 seu objetivo é:
“[...] apontar caminhos para que Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (CT&I) possam
contribuir para a construgdo de um Pais mais dindmico, competitivo e socialmente
mais justo. Trata-se, assim, de contribuir para o0 avanco da institucionalizacdo da
Ciéncia e da Tecnologia no Pais [...]".
O Livro Verde, o Livro Branco, as Leis acima citadas e mais o Manual de Oslo -
publicado pela Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), com
0s objetivos de fornecer parametros para a realizacdo de pesquisas sobre inovacao tecnologica

e estabelecer delimitacGes tedricas sobre o campo, visando auxiliar 0s novatos nesta tematica
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- se constituiram bases para a criacdo da Lei nimero 10.973, de 2004, conhecida como Lei da
Inovacdo, e da Lei nimero 11.196, de 2005, conhecida como a Lei do Bem.

A Lei do Bem dispde sobre incentivos fiscais para empresas visando o incentivo da
pesquisa tecnoldgica e do desenvolvimento de projetos inovadores. Esta Lei institui (mas nao
regulamenta) o Regime Especial de Tributacdo para a Plataforma de Exportacdo de Servigos
de Tecnologia da Informacdo (REPES) e o Regime Especial de Aquisicdo de Bens de Capital
para Empresas Exportadoras (RECAP); além de instituir o Programa de Inclusdo Digital. A
Lei da Inovacdo, por sua vez, foi criada com o objetivo de se constituir um instrumento de
fomento a inovacdo e a pesquisa cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo, visando o

alcance da autonomia tecnolégica e o desenvolvimento industrial do Pais.

De acordo com Pereira e Kruglianskas (2005), a Lei de Inovacgdo se estrutura em torno
de trés eixos: a constituicdo de um ambiente propicio a parcerias estratégicas entre
universidades, institutos tecnoldgicos e empresas; o estimulo a participacdo de instituicGes de
ciéncia e tecnologia no processo de inovagao; e o incentivo a inovacdo na empresa. No que se
refere a este Ultimo aspecto, destaca-se o reconhecimento do papel das empresas, ou firmas,
para a producdo de inovacdes, que por sua vez contribuem para 0 crescimento e
desenvolvimento econémico, social e tecnolégico de um pais. A proxima secdo versara sobre
algumas das teorias econdmicas encontradas na literatura que tratam da relacdo entre as

firmas capitalistas e a inovacao.

2.2 A INOVACAO SOB A PERSPECTIVA DE TEORIAS ECONOMICAS

Encontra-se na literatura diversas teorias econémicas direcionadas ao estudo de como
as firmas capitalistas, organizagdes voltadas para o lucro e caracterizadas pela separagéo entre
capital e trabalho, contribuem para a inovagédo. Dentre estas teorias, destacam-se as visdes de
autores classicos como Adam Smith, Karl Marx, David Ricardo e principalmente Schumpeter,
autor adotado como referencial tedrico deste trabalho, além das teorias emergentes na segunda

metade do Século XX e das teorias contemporaneas.

De acordo com Pessali e Fernandez (2006), embora Adam Smith nunca tenha

empregado o termo “firma” em seus trabalhos, pode-se afirmar que ele foi precursor em
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relacionar a firma a inovagao, ao enfatizar em sua teoria a divisdo do trabalho na geracéo de
riqguezas e no desenvolvimento de habilidades e inovacOes. Para ele, a especializacéo
aprimorava a destreza do individuo, fazendo-o produzir mais e melhor, além de induzi-lo a
imaginar novas ferramentas e novas formas de dividir ainda mais o trabalho, resultando no

aprimoramento do processo produtivo.

J& o tedrico David Ricardo percebeu o lado conflituoso da inovagdo tecnoldgica
incorporada na maquinaria industrial. Para o autor, a busca do lucro e a competicdo entre
firmas incitam a inovacdo em tecnologia, 0 que acarreta entre outras coisas a substituicdo do
trabalho humano pelo de maquinas. Por outro lado, gerar inovagfes tecnoldgicas requer uma
forga de trabalho humana mais qualificada e insubstituivel. O saldo final, assim, seria uma
maior produtividade sem prejuizo aos niveis de emprego (PESSALI e FERNANDEZ, 2006).

Karl Marx, por sua vez, defendia que as firmas capitalistas operam em uma ldgica
contrastante. Para ele, as empresas buscam a inovagdo para a geragdo de lucro extra, e a
competicdo entre elas leva a difusdo da inovacdo. Esta difusdo, por sua vez, leva a um
nivelamento tecnologico que corrdi os lucros extraordinarios advindos da inovagdo. Alguns
Marxistas afirmam que o préprio conceito de firma capitalista foi uma inovacgdo, pois 0s
trabalhadores que antes laboravam em casa, entregando apenas o resultado do trabalho ao
capitalista, agora passam a se reunir sob 0 mesmo teto, sob o controle direto do proprietéario
dos meios de producdo (PESSALI e FERNANDEZ, 2006).

Na primeira metade do Século XX, surge a Teoria da Firma Representativa de
Marshall. A firma, no trabalho do autor, € uma entidade abstrata que retne as caracteristicas
essenciais de todas as firmas do sistema, cuja alocacdo de recursos é guiada pela oferta e
demanda dos mesmos. Para Marshall, o conhecimento é a principal forca produtiva, e a sua
organizacdo feita pela firma e por outras instituiches capitalistas constitui um fator
determinante de seu avango. Também neste periodo, surge a Teoria Neocléssica, na qual ndo
héd interesse pela natureza e funcionamento da firma e tampouco algum viés teorico

relacionando a firma com mudangas tecnoldgicas.

Ainda na primeira metade do Século XX, o economista Schumpeter formula a Teoria
do Desenvolvimento Econémico, constituindo-se um dos pioneiros em associar diretamente a
inovagdo como principal fonte de dinamizagdo do sistema capitalista. Este autor apontou a
relagdo existente entre a inovagao e os ciclos de crescimento econémico, oriundos do aumento

de investimento resultante da introducéo de inovagdes significativas no mercado.
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A Teoria Schumpeteriana do Desenvolvimento Econdmico defende que as longas
ondas dos ciclos do desenvolvimento no capitalismo s&o frutos da geracdo de inovagoes, que
criam um novo paradigma na economia e impulsionam o seu crescimento. O impulso
fundamental que movimenta a maquina capitalista, para Schumpeter (1961), decorre nédo
apenas da inovacdo tecnoldgica, mas englobam também novos bens de consumo, novos
métodos de producdo ou transporte, novos mercados e novas formas de organizagdo industrial

concebidos pela empresa capitalista.

Ainda de acordo com Schumpeter (1961), os investimentos em novos produtos e
processos de uma empresa repercutem diretamente em seu desempenho financeiro. O
comportamento empreendedor, com a introducdo e a ampliacdo de inovacgdes tecnoldgicas e
organizacionais nas empresas, constitui-se um fator essencial para as transformacdes na esfera
econbmica. Para o autor, o capitalismo se sustenta e se expande devido ao fato de sempre
estimular o surgimento dos empreendedores, ou seja, capitalistas ou inventores criativos,

responsaveis diretos pelas ondas de prosperidade do sistema.

Ao discorrer sobre sua Teoria do Desenvolvimento Econémico, Schumpeter (1961)
analisa a estrutura industrial européia tipica do inicio do Século XX, baseada nas pequenas e
médias empresas. Ele apresenta 0 modelo de fluxo circular do sistema econdmico, no qual a
atividade econdmica € vista como um ciclo que se repete continuamente, tanto no campo da
producdo quanto no consumo. O desenvolvimento econdmico seria a ruptura deste ciclo, por
meio de grandes inovacdes que se sucedem de forma descontinua ao longo do tempo. Este
processo de desenvolvimento do capitalismo, baseado em continuas mudancas, € encabecado
principalmente pelos empresarios, agentes responsaveis, de acordo com Schumpeter, tanto por
gerar e disseminar inovacdes, quanto por implementar, na esfera produtiva, as invencoes
provenientes do campo técnico-cientifico. Este processo transformador, que se espalha como
ondas no sistema econémico, torna obsoletas as tecnologias existentes no mercado. Tal
processo, denominado pelo autor de Destruicdo Criativa, seria o responsavel pela revolucao

constante da estrutura econdmica.

Conforme defende Schumpeter (1961), o desenvolvimento econdmico alterna periodos
de crescimento e recessdo. Os periodos de crescimento estdo vinculados a introducéo de
inovacbes por parte de algumas empresas, sua difusdo no sistema produtivo e
conseqiientemente a imitacdo pelos demais concorrentes, gerando uma onda de investimentos
gque movimenta a economia. J& os periodos de recessdo sdo decorrentes da estagnacdo do

processo de inovagdo nas empresas capitalistas.
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A partir das teorias de Schumpeter, estudiosos se dedicaram a desenvolver as idéias
formuladas pelo autor. De acordo com Possas (1989), estes tedricos Neo-Schumpeterianos
podem ser agrupados em duas correntes teoricas: a primeira, de origem americana, liderada
por R. Nelson e S. Winter, denomina-se como abordagem evolucionista. A segunda, de
origem inglesa, mais heterogénea, originaria principalmente da Science and Technology
Policy Research (SPRU), tem como expoentes autores tais como C. Freeman, C. Perez, K.
Pavitt, L. Soete e G. Dosi. Ambas as linhas, de acordo com Fagerberg (2003), buscam
caracterizar o processo de mudanca econémica em um determinado periodo historico, visando
analisar a origem das inovacdes, fatores que determinam sua aceitacdo pelo ambiente

econdmico e as conseqliéncias da sua incorporacao para o sistema econdémico como um todo.

A abordagem evolucionista associa as mudancas na estrutura econdémica ao processo
de evolucdo descrito por Darwin. Para esta corrente tedrica, assim como a evolucdo das
espécies ocorre por meio de mutacdes genéticas submetidas a selecdo do ambiente (selecdo
natural), da mesma forma as mudangas econdmicas sdo decorrentes da busca continua das
empresas pela introducdo de inovacGes. Estas inovacles, por sua vez, seriam submetidas a
selecdo da concorréncia e do mercado. Neste contexto, a empresa se defronta com a
necessidade de tomar decisfes em relacdo ao processo de inovagdo, sem qualquer seguranca
sobre os resultados futuros. Diante disso, esta tende a adotar um comportamento cauteloso e
defensivo, passando a empregar procedimentos de rotina no processo decisorio (POSSAS,
1989).

A rotina caracteriza-se por uma estrutura de comportamento regular e previsivel, que
conduz a esquemas repetitivos de atividade. No entanto, a rotina implica ndo apenas
repeticdo, mas também experimentacdo, o que faz as tarefas serem executadas cada vez
melhor e mais rapidamente, gerando novas oportunidades de operagdo constantemente. A
repeticéo e a experimentagéo, desta forma, constituem-se a base da aprendizagem nas firmas
(CORAZZA e FRACALANZA, 2004). Na viséo de Nelson e Winter (1977, apud PESSALI e
FERNANDEZ, 2006), as rotinas de uma empresa cumprem papel semelhante ao dos genes na
Biologia. Elas transmitem informagGes ao longo do tempo e ajudam a conservar oS
conhecimentos, inclusive tecnoldgicos, permitindo as firmas produzir e comercializar seus
produtos e servicos em um ambiente de incertezas. As firmas podem ainda transmitir

competéncias criadas ou adquiridas entre clientes, fornecedores e empregados.

Com base nestes conceitos preconizados pela abordagem evolucionista, nasce a Teoria

das Competéncias das Firmas, na qual a aquisi¢do, manutencao, aprofundamento, ampliacédo e
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aplicagcdo das competéncias de uma firma estdo inseridos dentro de um processo de inovagéao
tecnoldgica. Tais inovagdes podem ser incrementais - que modificam uma tecnologia ja
existente - ou autbnomas, denominadas também de sistémicas, introduzidas sem a necessidade
de se modificar a tecnologia existente. Arrow (1971), um dos teoricos dessa linha, cita trés
propriedades da informag&o como mercadoria: uma vez adquirida, ela pode ser repassada sem
possibilidade de controle por parte do vendedor; mesmo vendida ela continua nas méos do
vendedor; e o valor dela s6 pode ser conhecido pelo comprador quando esta € adquirida
(PESSALI e FERNANDEZ, 2006).

A segunda corrente Neo-Schumpeteriana descrita por Possas (1989), advinda,
sobretudo (mas ndo apenas), da Science and Technology Policy Research (SPRU), adota uma
visdo sistémica do processo de inovacdo, abordagem esta denominada Sistemas Nacionais de
Inovacdo (SNI). Meirelles (2008), com base nos argumentos de Vermulm (2002), define
Sistemas Nacionais de Inovagdo como:

[...] um conjunto complexo de instituicbes e agentes econdmicos que mantém
relagBes entre si, em busca de inovacdes e da competitividade nacional. Séo eles
universidades, institutos de pesquisa, empresas, 0s sistemas de apoio a ciéncia e
tecnologia, as agéncias de fomento, as instituicdes de formacdo de recursos
humanos, as instituicdes reguladoras e institui¢des especificas que tratam de areas
afins (como a regulagdo dos direitos de propriedade intelectual), as agéncias
publicas que concedem incentivos fiscais ou financeiros para o desenvolvimento da
tecnologia, dentre outras (MEIRELLES, 2008, P.38-39).

Albuquerque (2006), por sua vez, conceitua Sistemas Nacionais de Inovacdo como
uma construcdo institucional, produto de uma acdo planejada e consciente ou de um
somatdrio de decisbes ndo-planejadas e desarticuladas, que impulsionam o progresso
tecnolégico em economias capitalistas complexas. Através da construcdo desses sistemas,
viabiliza-se a realizacdo de fluxos de informacdo necessaria ao processo de inovacgdo
tecnoldgica, através de arranjos institucionais envolvendo uma diversidade de agentes tais
como firmas, universidades, institutos de pesquisa, agéncias governamentais, instituicdes

financeiras, dentre outros.

A abordagem sistémica analisa as empresas inovadoras em um contexto macro-
ambiental, levando em conta a influéncia de agentes externos tais como concorrentes,
fornecedores, clientes, politicas governamentais, sistemas de valores e praticas culturais. Esta
linha, de acordo com Meirelles (2008), enfatiza a importancia da transferéncia e difuséo de
idéias, habilidades, conhecimentos e informac6es entre tais agentes, através de canais e redes

de informacgdo, dentro de um contexto determinado por fatores econbémicos, politicos,
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cientificos e tecnolégicos, que influenciam e séo influenciados pelos processos de mudanca.
A abordagem sistémica da inovacdo destaca 0s processos interativos entre as instituicdes na
criacdo, difusdo e aplicacdo do conhecimento, ressaltando a importancia da regulamentacao e
estabelecimento de politicas para reger o modo de operacao do mercado. Sob este enfoque, 0s
governos possuem um papel fundamental e intransferivel de monitorar e garantir a sintonia
fina da estrutura geral do sistema (MEIRELLES, 2008).

Conforme mostra este autor, a abordagem sistémica da inovacdo se desdobra em duas
vertentes: uma com enfoque nos niveis setoriais (analise setorial) e outra que se ocupa de
analisar as politicas inovativas e tecnoldgicas sob o viés regional. O enfoque setorial destaca
as relacbes de complementaridade e sinergia entre produtores e usuérios de inovacdo,
considerando que o aprendizado ao longo de uma cadeia produtiva entre fornecedores e
usuarios pode ser “[...] uma fonte essencial de inovagdes incrementais ¢ difusdo de novas
tecnologias, assim como de apropriagdo dos ganhos provenientes do esfor¢o inovativo”
(MEIRELLES, 2008, p. 39). Ja a andlise regional, segundo o autor, destaca o papel dos
arranjos produtivos locais em promover a difusdo e incorporacdo de inovacOes, de maneira

economicamente eficiente.

Albuquerque (2006), por sua vez, mostra que a diversidade dos Sistemas Nacionais de
Inovacdo demanda a criacdo de uma tipologia que permita a comparacgdo entre eles. O autor
propde uma tipologia arbitréria, a partir de caracteristicas importantes desses sistemas, que
engloba trés categorias. A primeira envolve o0s sistemas de inovagdo dos paises que mantém a
lideranca da geracdo tecnolodgica e da producdo cientifica mundial. A segunda abrange 0s
paises cujo objetivo central é a difusdo de inovacOes. Estes paises absorvem criativamente os
avancos gerados nos paises pertencentes a primeira categoria e em sua maioria estdo
localizados geograficamente proximos a esses paises. A terceira categoria engloba os paises
cujos sistemas de ciéncia e tecnologia ndo se transformaram em sistemas de inovacao, dada a
pequena dimensdo desta infra-estrutura. Nesta Ultima categoria se enquadra o Brasil,

conforme defende o autor.

Patel e Pavitt (1994, apud MEIRELLES, 2008) enfatizam que o alto grau de
desenvolvimento econdmico de paises como a Alemanha e o Japdo € decorrente do carater
dindmico dos seus sistemas nacionais de inovacao e das politicas e instituicdes correlatas, que
realizam investimentos precisos em Pesquisa e Desenvolvimento e em ativos tecnologicos
intangiveis — sobretudo aqueles direcionados ao aprendizado e capacitacdo da forca de
trabalho. No que se refere ao sistema de inovacao brasileiro, este pode ser considerado como
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um sistema ainda em desenvolvimento. Observa-se na literatura que alguns autores sdo
otimistas em relacdo ao estagio de desenvolvimento do sistema brasileiro, considerando que

este assume um papel intermediario no cenario internacional.

Por exemplo, Meirelles (2008), citando Corder e Salles-Filho (2006), defende que o
sistema de inovagdo do Brasil é parcialmente estruturado e ainda heterogéneo do ponto de
vista das competéncias e dos recursos, mas que o Pais se destaca em relacdo aos demais paises
situados em semelhante patamar de desenvolvimento, por possuir instituicdes de ensino e
pesquisa, instituto e centros tecnoldgicos de exceléncia. J& outros autores, como Albuquerque
(2006), acreditam que o Pais ainda tem muito a avancar no que se refere aos indicadores de

inovacéo e destacam a baixa motivacdo das empresas brasileiras em inovar.

2.3 TIPOS E FONTES DE INOVAGCAO NAS ORGANIZACOES

De acordo com Schumpeter (1961), existem cinco tipos basicos de inovacao: o
desenvolvimento de um novo produto, ou de uma nova tecnologia de um bem ja existente; o
desenvolvimento de um método de producdo, ou de uma nova logistica comercial; o
desenvolvimento de um novo mercado; o desenvolvimento de novas fontes de suprimento das
matérias-primas ou produtos semi-industrializados; e o desenvolvimento de uma nova

organizacdo industrial, como a criacdo ou a fragmentacdo de uma posi¢éo de monopélio.

Desenvolvendo e enxugando um pouco mais 0 modelo dos cinco tipos basicos de
inovacdo de Schumpeter, o Manual de Oslo (OCDE, 2004) define os quatro tipos de
inovacbes como: inovacdes de produtos e servigos, que vem a ser 0 desenvolvimento e
comercializacdo de produtos ou servicos novos, fundamentados em novas tecnologias;
inovacOes de processo, ou seja, 0 desenvolvimento de novos meios de fabricagdo de produtos
ou de novas formas de relacionamento para a prestacdo de servicos; inovacoes
organizacionais, que se referem a implementacdo de novos métodos organizacionais, tais
como mudancas em praticas de negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relages
externas da empresa, e inovacgdes de marketing, que envolveriam a implementacdo de novos
métodos de marketing, incluindo mudancas no design e embalagem do produto, sua promogéo

e colocacao no mercado, bem como politica de pregos praticada.

O Foérum de Inovacdo, consorcio de organizagbes vinculado & Escola de
Administracdo de Empresas de Sdo Paulo da Fundacdo Getulio Vargas (FGV-EAESP), por
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sua vez, propde a classificacdo dos tipos de inovagdo em quatro quadrantes: inovagdo de
produtos e servigos; inovagdo de processos; inovacao de negocios, que se refere a criacdo de
novos negocios que fornecam uma vantagem competitiva sustentavel; e a inovacdo em gestéo,
que se refere ao desenvolvimento de novas estruturas de poder e lideranca (SIMANTOB e
LIPPI, 2003).

Conforme fica claro em todas as tipologias apresentadas, a inovagdo ndo compreende
necessariamente a introducdo de um produto ou processo de alta sofisticacdo, de elevado
custo ou que gere profundas mudancas na sociedade. Grande parte das inovacdes é oriunda de
idéias simples, de facil adogdo e que provocam impactos pouco visiveis no meio social. Estas
inovagdes pouco sofisticadas sdo usualmente denominadas “inovagdes incrementais”.
Normalmente, os principais ganhos gerados por tais inovag¢fes sdo reducdo de custos de
producdo ou melhoria de um produto ou processo. As inovacGes mais sofisticadas, por sua
vez, geram forte impacto na sociedade e ndo raro criam novos mercados ou até mesmo novos
habitos de consumo. Por conta disto, sdao chamadas de “inovag¢des radicais” (SOARES, 1994).
Sdo exemplos de inovacOes desta natureza a invencdo da luz elétrica, da televisdo, dos

automoveis, dos computadores e dos celulares.

Encontra-se na literatura uma discussédo sobre qual seria a principal fonte de
inovacdes. Ha autores que defendem que os processos de inovacao se originam da producgéo
do conhecimento técnico-cientifico, enquanto outros afirmam que a introducdo de inovacGes
tecnoldgicas € determinada em primeiro lugar pela demanda do mercado. Para estes, o
conhecimento técnico-cientifico € direcionado de forma a atender as indicacdes dos
consumidores. H& ainda aqueles que argumentam que o conhecimento técnico-cientifico
geralmente € a fonte das inovagdes radicais, revolucionarias, que resultam em profundas
transformacdes na sociedade. As demandas de mercado, por sua vez, originam as inovagoes

incrementais, que resultam em impactos menos perceptiveis no tecido social.

Seguindo esta mesma linha, ha diferentes modelos que procuram sugerir a estruturacao
mais adequada do processo de inovacdo. O modelo linear, influenciado pelo famoso relatorio
de Vannevar Bush, de 1945, sugere que 0 processo de inovagdo consiste em uma disposi¢éo
seqlienciada das etapas de pesquisa basica, pesquisa aplicada desenvolvimento, producdo e
comercializacdo. Neste modelo, o conhecimento técnico-cientifico sempre encabecard o
processo. N&o ha possibilidades de troca entre as diferentes etapas e ndo se leva em conta o
papel das demandas de mercado em deflagrar uma significativa parte dos processos de
inovacdo. De acordo com Stokes (2005), no entanto, o0 modelo linear fornece uma viséo
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simplista dos diversos fluxos entre a ciéncia e a tecnologia, desconsiderando inclusive o fluxo
inverso, entre tecnologia e ciéncia. Segundo este autor, nem todas as inovacgdes tecnoldgicas
tém suas raizes na ciéncia. Isto passou a ocorrer de forma mais acentuada apenas a partir do
Século XX. Para ele, considerar a pesquisa basica como necessaria precursora do progresso
tecnologico (modelo conhecido como “Science Push™) significa atribuir excessiva
importancia a literatura técnica e aos especialistas engajados em atividades de Pesquisa e

Desenvolvimento (P&D) como fontes de idéias para as inovagoes.

Outra visdo do processo de inovacdo, em oposicdo ao modelo linear, enfatizou a
influéncia das condi¢cdes de mercado como geradores de idéias para as inovagdes. Essa
abordagem também concebeu a inovacdo como um processo linear unidirecional, porém
desencadeado pelas necessidades do setor produtivo, sendo por isso denominado de modelo
linear reverso ou de “Demanda Pull” (BARBIERI et al, 2006). Citando uma pesquisa
realizada por Cooper e Kleinschimidt no ano de 1986, na qual analisaram as fontes de idéias
de 252 novos produtos, langados por 123 empresas, Barbieri et al (2006) relata ter sido
constatado que a maioria dos processos de inovacdes se originou a partir de idéias de clientes,

vendedores e concorrentes, ou seja, idéias derivadas do mercado.

Referindo-se ao debate Science Push versus Demanda Pull, de acordo com Barbieri et
al (2006), os autores do campo de estudo sobre a inovacdo, em geral, reconhecem que 0
processo de inovacdo demanda a utilizacdo de diversas fontes de idéias, sejam as que surgem
a partir de avancos do conhecimento, sejam a partir de problemas ou oportunidades
mercadoldgicas e operacionais. Freeman e Soete (1997), por exemplo, defendem que as
inovacOes tecnoldgicas envolvem uma sintese das necessidades de mercado com
oportunidades técnicas, o que tem levado a geracdo de novos modelos de inovacdo, que

contemplam ambas as vertentes.

Predomina na literatura também a visdo de que as empresas, ou firmas, exercem um
papel vital no processo de inovacdo. Elas se constituem o principal agente demandante de
novos produtos e servigos ou melhorias nos processos gerenciais e operacionais. E no seio das
organizagOes que ocorre boa parte das atividades de Pesquisa e Desenvolvimento e, mesmo
que tais atividades ocorram em outras instituicdes, como universidades e centros de pesquisa,
a maior parte destas atividades s@o pautadas pelas necessidades de inovagdo do ambiente

corporativo.

Por exemplo, de acordo com a OCDE (2004), existem quatro dominios gerais que

configuram o campo das politicas de inovagdo. O primeiro se refere as condicGes estruturais
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mais amplas, que englobam os sistemas juridicos, econdmicos, financeiros e educacionais, a
infra-estrutura de comunicacéo e da industria, além de instituigdes financeiras e do ambiente
competitivo. Estes fatores determinam as regras e a oferta de oportunidades para a inovagéo.
O segundo dominio diz respeito a base nacional de ciéncia e engenharia, que sustenta o
processo geracdo da inovacdo. Tal dominio engloba os sistemas de treinamento técnico
especializado, universidades, programas de apoio a pesquisa basica, atividades publicas de

P&D, dentre outros elementos.

O terceiro dominio geral se refere aos fatores de transferéncia — humanos, sociais e
culturais — que influenciam a eficacia dos fluxos de informacdo e absor¢do de aprendizado,
essenciais para o0 processo inovativo. O quarto e ultimo dominio, porém, seria, de acordo com
a OCDE (2004) aquele mais central do processo de inovacédo, pois se refere aos fatores que
ocorrem dentro das empresas ou no ambiente proximo a estas. Este dominio é denominado,
por esta entidade, como “dinamo da inovagao”. A figura a seguir ilustra estes quatro dominios

gerais, que configuram o campo das politicas de inovacéo.

Figura 1 - O Campo das Politicas de Inovacéo

Condicoes Estruturais
As condicGes gerais e as instituicdes que estabelecem
a gama de oportunidades para inovacéo

/ Fatores de Transferéncia \

Fatores humanos, sociais e culturais que
influenciam a transferéncia de informacgdes
as empresas e o aprendizado por elas

Dinamo da Inovacéo
Fatores dindmicos que conformam
a inovacéo nas empresas

- J

Base de Ciéncia e Engenharia
InstituicSes dedicadas a ciéncia e engenharia
que sustentam o dinamo da inovacéo

Fonte: OCDE (2004)

Desta forma, em concordancia aos fundamentos da Teoria do Desenvolvimento
Econémico de Schumpeter (1961), a OCDE (2004) defende que a empresa exerce um papel
fundamental para que uma economia seja inovadora. Lemos (1999), no entanto, destaca que
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uma organizacao nao inova sozinha. As fontes de informacgdes, idéias e conhecimentos podem
ser localizar tanto dentro quanto fora dela. Barbieri et al (2006) citam como algumas destas
fontes vendedores, consumidores, fornecedores, administradores e funcionarios, institui¢cées
de P&D, dentre outras. O processo de inovacao €, portanto, um processo interativo, realizado
com a contribuicdo de variados agentes que possuem diferentes tipos de informacgdes e
conhecimentos. A composicdo de vérias fontes de informagbes e conhecimentos é
considerada uma importante maneira das organizacbes se capacitarem para produzir

inovacoes.

Ainda de acordo com Lemos (1999), é de fundamental importancia que as empresas
construam e fortalecam redes de informacgdo tanto com os agentes internos da organizagéo
(colaboradores em todos os setores) como também com o0s agentes externos, tais como
instituicbes de pesquisas e universidades, agéncias governamentais de fomento e
financiamento, associag0es empresariais, organizagdes nao-governamentais, entre outras.
Cajazeira e Cardoso (2009) corroboram com esta visdo. Os autores afirmam que ha certo
consenso na literatura acerca do fato de que, quando uma empresa ndo consegue promover
adequadamente a comunicacdo interna e externa, ela reduz significativamente sua capacidade
de inovacdo. Estes autores argumentam que, em face do atual cenério globalizado, marcado
por continuas e profundas mudancas na sociedade e pela intensa diversidade e mobilidade de
tecnologias de informacdo e comunicacao, se faz necessario a adocao de uma nova maneira de
pensar a comunicacdo — para além da tradicional visdo dos processos de comunicacao. Deve-
se estabelecer uma comunicagdo colaborativa, a qual prioriza a “constru¢do co-criativa de

decisoes compartilhadas”, nas palavras dos autores.

Barbieri et al (2009) defendem que as idéias se constituem um dos principais insumos
para as organizacgdes que procuram realizar inovagdes de modo sistematico. De acordo com 0s
autores, o proprio conceito de inovacdo pode ser entendido como um processo no qual as
idéias portadoras de novidades se tornam realidades. Os autores ressaltam que, em um
processo de inovacgdo, nem todas as ideias geradas sdo aproveitadas. Citando Stevens e Burley
(1997), Barbieri et al, (2009) apresentam o processo de inovagdo como uma curva de sucesso,
na qual o nimero de idéias vai declinando em cada etapa, até o seu lancamento comercial.
Conforme mostram os autores, tal declinio justifica-se pelo fato de que a idéia, em seu estado
inicial, nescessita ser aperfeicoada de acordo com os filtros de inimeros condicionantes
organizacionais, tecnolégicos e mercadoldgicos. Por isso, é fundamental que as empresas

criem mecanismos que permitam a geracdo de ideias em grande quantidade, bem como
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instrumentos de gestdo das fontes de ideias para as suas inovagdes. Stevens e Burley (1997,
apud Barbieri et al, 2009), por exemplo, mostram que uma industria em média precisa gerar
trés mil idéias em estado inicial (raw ideas) para se obter um novo produto que alcance
sucesso comercial significativo. Somente na industria farmacéutica, por exemplo, seriam

necessarias de seis a oito mil ideias iniciais para se alcangar um sucesso comercial.

Entretanto, a quais fontes de idéias as empresas podem recorrer? Drucker (2004)
prop0e sete fontes de inovacdo, sendo quatro encontradas no interior da propria empresa e trés
no seu ambiente externo. As fontes internas sdo: ocorréncias inesperadas, que geram
oportunidades de inovagao; incongruéncias em um produto ou servi¢o em relacdo ao que se
espera dele, o que demanda mudancas; necessidade de inovagdo de processos; e mudangas
setoriais e de mercado, como por exemplo as privatizacdes ou a decisdo da empresa de se
reposicionar em determinado segmento de mercado. J& as fontes externas, de acordo com o
autor, sdo: mudancas demograficas, que seriam as oportunidades de inovacéo decorrentes de
mudancas da populacdo no que se refere a distribuicdo etéria, sexo, educagdo, ocupacdo, etc.;
mudanca em percepcdo, resignificacdo dada pelos individuos a determinado produto, servigo

ou conceito; e novos conhecimentos gerados.

Cooper e Kleinschimidt (1986, apud Barbieri et al, 2009), por sua vez, ao analisarem
as fontes de idéias de 252 novos produtos, lancados por 123 empresas, constataram que a
maioria dos processos de inovacdes se originou de idéias de clientes, vendedores e
concorrentes. Percebe-se, desta forma, que o mercado é uma excelente fonte de idéias que
alimentam o processo de inovagdo nas organizac@es. Ja Koen e Kohli (1998, apud Barbieri et
al, 2009), em suas pesquisas sobre inovacOes de grandes empresas, identificaram que as
melhores idéias que se concretizaram em inovagdes radicais se originaram, em ordem
decrescente, das seguintes fontes: engenheiros e cientistas do departamento de P&D; os
consumidores finais; os consumidores imediatos; engenheiros e outros profissionais
envolvidos nas atividades operacionais; e os gerentes de produtos. No que tange as inovagoes
incrementais, as melhores idéias foram oriundas primariamente dos colaboradores do
departamento de P&D; pelos gerentes de produtos; e por Gltimo dos consumidores. Destaca-se
ai mais uma importante fonte de idéias que fornecem input para o processo de inovacgao: 0

publico interno das organizacGes, sobretudo no que se refere as inovagdes incrementais.

Concernente a este aspecto, Lemos (1999) defende que os individuos, nas empresas,
sdo os principais responsaveis pela geracdo de conhecimentos e inovacGes. Barbieri et al
(2009) concorda com esta visdo, ao afirmar que a principal fonte de idéias de uma empresa
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sdo os seus funcionarios — de todos os setores, e ndo somente aqueles que atuam nos
Departamentos de P&D. Por isso, para estes autores, é imprescindivel que haja nas empresas a
institucionalizacdo de um sistema capaz de estimular a geracéo de ideias, bem como a analise

critica, o desenvolvimento e a implementacao das melhores idéias.

De acordo com Barbieri et al (2009), existem duas vertentes que visam encontrar
formas de estimular a geragdo de idéias entre os colaboradores. A primeira busca gerar idéias
e tornar as pessoas mais criativas empregando métodos como 0 brainstorming, pensamento
lateral, mapeamento contextual, relacionamentos forcados, método delphi, analise de
cenarios, arvore de relevancia, curvas de substituicdo, curvas envolventes, dentre outros. Tais
métodos sdo transmitidos através de treinamento dos colaboradores que atuam de forma mais
préxima ao processo de inovacdo, como o pessoal de P&D, Engenharia de Processo e
Circulos de Controle de Qualidade (CCQ). Esta vertente, conforme pontuam Barbieri et al
(2009), é bastante estudada na literatura sobre inovacdo, ja que percebe-se uma tendéncia
desta literatura em privilegiar a busca de idéias geniais, ou seja, aquelas capazes de gerar
inovacbes com alto grau de novidade, denominadas pelos autores de “inovagdo de vulto”. A

aplicacdo desses métodos favorece a geracao deste tipo de inovacdo, na visdo dos autores.

A outra vertente citada por Barbieri et al (2009) busca gerar idéias utilizando como
método 0s programas ou sistemas de sugestdes. Ao contrario dos métodos adotados pela
primeira vertente, os sistemas de sugestdes praticamente foram esquecidos pelos estudos
sobre inovacao, principalmente pelo fato de ndo terem sido associados as inovacdes radicais, e
sim as inovacBes incrementais, ou melhorias em produtos e processos. Os sistemas de
sugestdes podem se basear, de acordo com Barbieri et al (2009), na abordagem tradicional,
também denominada ocidental ou norte-americana; ou na abordagem japonesa. O sistema de
sugestBes tradicional busca incentivar a geracdo de idéias geniais, estimuladas por
recompensas econdmicas (programas conhecidos como ideas pay off ou cash for your idea).
A forma usual de premiar o gerador de uma idéia aprovada ¢ mediante 0 pagamento de um
percentual sobre os ganhos obtidos com a inovacdo no primeiro ano de lancamento no

mercado.

O sistema de sugestdes japonés, por outro lado, valoriza a participacdo de todos os
funcionarios em contribuir para a melhoria e o bem estar da empresa. Nestes sistemas, as
sugestdes sdo estimuladas ndo por recompensas econémicas, mas Sim por recompensas
simbdlicas. O objetivo é produzir um clima favoravel e direcionado na solucéo dos problemas

do dia a dia, conduzindo & acumulacdo gradual de pequenos conhecimentos, e
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consequentemente a melhoria continua (kaizen). Este sistema, por gerar um grande volume de
idéias, requer que sua gestdo seja descentralizada, de modo a conceder a média e baixa
geréncia autoridade suficiente para aprovar e implantar as idéias de seus subordinados.
Embora neste sistema a participacdo dos empregados seja o principal objetivo, e ndo 0s
resultados econdmicos imediatos obtidos com as idéias, observa-se que 0s ganhos econémicos
acabam sendo superiores aos obtidos através do sistema tradicional, individualista
(BARBIERI et al, 2009).
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3 O PROCESSO DE DIFUSAO DA INOVACAO

Este capitulo possui trés se¢fes. A primeira delas apresentara conceitos de Difusdo de
Inovagdes, principalmente aqueles da Teoria formulada por Everett Rogers (2003), autor
considerado principal autoridade nesta tematica. Os conceitos propostos por Rogers foram
adotados como um dos referenciais tedricos deste trabalho. O segundo tépico aprofunda as
idéias de Rogers sobre os fatores que influenciam o éxito ou o fracasso do processo de difusdo
de inovac0es. A terceira secdo versara sobre a gestdo do processo de difusdo de inovacoes.

3.1 CONCEITOS DE DIFUSAO DE INOVACOES

Os primeiros estudos sistematicos sobre a tematica da difusdo de inovagfes surgiram
na década de 1940. No entanto, as primeiras discussfes sobre 0 assunto remontam aos fins do
Século XIX, com os trabalhos de Gabriel Tarde e Georg Simmel. Tais autores identificaram
que determinadas pessoas apresentavam comportamentos diferenciados, em comparagdo com
as demais, no que se referia as novas invencdes. Sendo percebidas como referéncias pelos
membros de um determinado grupo social, tais pessoas atuavam como um catalisador que
deflagrava o processo de adocdo das invencgdes. A partir da década de 1950, porém, com 0s
trabalhos de Everett Rogers, o tema ganhou destaque e passou a ser objeto de estudo dos mais
diversos campos do conhecimento — Sociologia, Antropologia, Marketing, Economia,
Ciéncias da Saude, dentre outros. Everett Rogers é considerado como principal referéncia
nesta tematica, motivo pelo qual o conceito de difusdo de inovacdes proposto por ele foi

adotado como referencial tedrico deste trabalho.

Para Rogers (2003), difusdo é o processo pelo qual uma inovagdo € comunicada
através de certos canais de comunicacgdo durante certo tempo para os membros de um sistema
social. Assim, nesta definicdo, ele propOe quatro principais elementos-chave para a
compreensdo do processo de propagacdo de uma nova idéia: a inovagdo, canais de
comunicagdo, tempo e um sistema social. A inovagdo é definida como “[...] uma, idéia,
pratica ou objeto que ¢ percebido como novo por uma ou outra unidade individual de adogao”
(ROGERS, 2003, p. 05). A percepcdo da idéia de novidade, para o individuo, determina sua

reacdo a ela. Se uma idéia parece nova para o individuo, é uma inovacéo.
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Os canais de comunicagdo sao “[...] o meio pelo qual as mensagens vao de um
individuo para outro” (ROGERS, 2003, p. 06). O tempo seria 0 periodo necessario para a
adocdo de uma invencdo pelos membros de um sistema social. Para o autor, trés tempos
distintos compdem o processo de difusdo: a velocidade na difusdo da inovacéo individual; o
tempo envolvido na adogdo prévia ou tardia de um usuério ou grupo; e 0 tempo em que a
inovacdo é adotada pelo sistema social como um todo. Este sistema social, por sua vez, é
definido como “[...] um conjunto de unidades inter-relacionadas que estdo engajadas na

resolugdo conjunta de problemas para alcangar um objetivo comum” (ROGERS, 2003, p. 06).

Tratando especificamente da difusdo de inovagdes tecnoldgicas, Saenz e Capote
(2002) a define como o processo de generalizacdo da inovagdo tecnoldgica. Conforme
defendem os autores, o €xito do processo de difusdo se da quando a inovagao “[...] satisfaz as
necessidades dos usudrios; se transferivel, e se 0s usuarios da tecnologia tém recursos
humanos, materiais ¢ financeiros adequados e suficientes para a sua efetiva explora¢dao”
(SAENZ e CAPOTE, 2002, p. 70). O processo de difusdo de inovagdes tecnoldgicas, de
acordo com Dosi et al (1994), é condicionado por fatores tais como a heterogeneidade dos
agentes envolvidos; a infra-estrutura necessaria para a assimilacdo da tecnologia; e o tempo
necessario para cada empresa dominar a nova tecnologia e desenvolver as habilidades
necessarias para a empregar, adaptar e aprimorar. Pode-se afirmar que a difusdo constitui-se
uma das etapas finais do processo de inovacdo, ja que viabiliza a adocdo, incorporacgdo e
utilizacdo do novo método ou artefato por agentes de determinado sistema produtivo ou

social, e consequentemente a concretizacao de resultados econémicos.

Rogers (2003) aponta algumas varidveis que determinam o processo de gestdo da
inovacdo, subdivididas em dependentes e interdependentes. As variaveis dependentes
referem-se a taxa de adog&@o de uma inovacdo. S&o elas: atributos percebidos da inovacdo; tipo
do processo decisdo-inovagao; canais de comunicagéo; natureza do sistema social; e extenséo
dos esfor¢os promovidos pelos agentes de mudanca. As varidveis interdependentes, por sua
vez, referem-se a variaveis chaves no processo de gestdo da inovagdo, podendo ser
categorizadas em: caracteristicas individuais dos lideres; as caracteristicas internas da
estrutura organizacional; e as caracteristicas externas. Um fator importante em relacdo a taxa
de adocgdo de uma inovacdo, conforme Rogers (2003), é sua compatibilidade com os valores,
crencas e experiéncias passadas de individuos no sistema social. Para Rogers (2003), a

difusdo de inovagdes € um processo social, e ndo meramente uma questao apenas técnica.
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Para Zucoloto (2004, apud Meirelles, 2008), as inovagdes tecnoldgicas, sejam estas de
natureza incremental ou radical, resultam em uma assimetria que amplia os hiatos
tecnoldgicos e de desempenho entre empresas e entre paises. Os processos de difusdo, neste
sentido, teriam o papel de aplainar as assimetrias tecnologicas entre empresas, setores e
nacOes. Conforme o autor, o processo de difusdo tecnoldgica se da atraveés do conhecimento
cientifico e tecnoldgico codificado, como as publica¢des; transferéncia de tecnologia, através,
por exemplo, de aquisicdo de licencas e obtencdo de know-how; a imitacdo da tecnologia por
empresas e paises menos desenvolvidos, utilizando meios como a engenharia reversa; o
investimento de empresas oriundas de paises desenvolvidos tecnologicamente em paises
menos desenvolvidos; e o comércio internacional de bens de capital e componentes

intermediarios.

Bell e Pavitt (1993) complementam esta visdo, quando afirmam que a difusdo
tecnoldgica envolve mais do que a simples aquisicdo de maquinas ou absorcéo de know-how.
Para os autores, trata-se de um processo mais complexo, que envolve mudancas técnicas
incrementais, através das quais as inovagdes originais sdo adaptadas as situacdes particulares
dos usuarios e aperfeicoadas para alcancarem um desempenho superior ao originalmente
estabelecido. Este ponto de vista é corroborado também por autores tais como Saenz e Capote
(2002) e Rogers (2003). Rogers (2003) apresenta o conceito de reinvencao, definida por ele
cOmMo 0 grau em que uma inovacao é alterada ou modificada por um usuério no processo de
aprovacdo e implementacdo da nova idéia. De acordo com o autor, algumas inovacdes sao
dificeis ou até mesmo impossiveis de serem reinventadas. Outras sdao mais flexiveis e
permitem serem reinventadas de maneiras diferentes. Assim, adotar uma inovagdo nao é
necessariamente um papel passivo de apenas implementar um modelo padrdo da nova idéia.
De acordo com o0 autor, uma inovacdo se difunde mais rapidamente e sua adocdo é mais

provavelmente sustentada quando ela pode ser reinventada.

Portanto, conforme mostram Rogers (2003), Bell e Pavitt (1993) e Saenz e Capote
(2002), os agentes que adotam e utilizam a tecnologia difundida exercem um papel
fundamental para a efetiva incorporacdo das inovagdes nos sistemas produtivos e sociais. Dosi
et al (1994) chegam até mesmo a afirmar que a distincdo entre inovacdo e difusdo é
meramente uma simplificacdo semantica, ja que a difusdo envolve o aprendizado e a
modificagdo de produtos e processos por parte dos usuarios. De acordo com Cribb (2002),
existem na literatura sobre difusdo de inovagOes duas correntes principais. A primeira,

denominada pelo autor de “modelos tradicionais”, considera a difusdo como um processo



50

distinto e desvinculado do processo de inovacdo em si. Nestes modelos, os estudos do
processo de difusdo se iniciam a partir do periodo em que a inovacdo ja esta em uso. A
segunda corrente, denominada pelo autor de “modelos recentes”, o processo de difusdo de
inovacOes é caracterizado ndo sO pela gradual adocdo destas por um sistema social, mas
também pelo seu carater cumulativo. A difusdo, nesta perspectiva, é considerada interligada
ao processo de inovagdo. Tais modelos se baseiam na premissa de que uma inovacgéo, depois
de gerada, incorpora, na fase de sua difusdo, melhorias que potencializam sua adogéo e uso,
tanto em campos ja existentes quanto em novas aplicacdes. Encaixam-se nesta segunda
corrente autores tais como Rogers (2003), Bell e Pavitt (1993), Dosi et al (1994), Saenz e
Capote (2002) e Zucoloto (2004), adotados como referéncia neste trabalho.

De fato, considerando-se o processo de difusdo e incorporacao da inova¢do como um
movimento influenciador e influenciado pela propria inovacdo gerada, as atividades de P&D,
principalmente em paises e empresas menos desenvolvidos, sdo orientadas ndo apenas a
geracdo de novos produtos e processos, mas também ao desenvolvimento da capacidade de
assimilacdo e exploracdo de novas tecnologias e inovacdes em geral, produzidas por empresas
e paises mais desenvolvidos. Zucoloto (2004, apud MEIRELLES, 2008), por exemplo, cita o
caso da Coréia do Sul, Pais que apresentou extraordinario avanco tecnoldgico nos Gltimos
anos. A estratégia adotada por esta nacdo foi aprimorar sua capacidade de absorcdo da
tecnologia advinda de paises desenvolvidos e realizar inovages incrementais, ao invés de
desconsiderar a tecnologia ja existente e empreender tempo, recursos e esforcos

desnecessarios para desenvolver de forma autdbnoma a sua propria base tecnologica.

Diversos autores na literatura sobre inovacao destacam o papel da aprendizagem tanto
no processo de geracdo da inovagdo quanto na sua difusdo e incorporacao. Malerba (1992), ao
relacionar aprendizagem e inovacdo, defende que o aprendizado é um processo custoso e
direcionado, que ocorre no interior das firmas; estd ligado a diferentes fontes internas e
externas de conhecimento; € cumulativo e expande os estoques de conhecimento acumulados
da empresa; e que os estoques de conhecimento geram inovagdes incrementais, derivadas do
avanco cumulativo de conhecimento ja existente. De acordo com o autor, as firmas seriam
organizacOes de aprendizado, propensas a aquisi¢do, acumulacdo e geracdo de conhecimentos.
A capacidade de construir novas competéncias e habilidades organizacionais se constitui fator

essencial para o estabelecimento de vantagens competitivas.

A difusdo de uma nova idéia resulta do intercambio de informacgdes entre redes

interpessoais, conforme Rogers (2003). Desta forma, um individuo que adotou certa inovagdo
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poderd comunicé-la a outros dois, que por sua vez poderdo multiplica-las para mais um ou
dois sujeitos, tendo-se assim uma expansdo binomial. Tais relacionamentos e troca de
informacbes sdo baseados em canais de comunicacdo. Desta forma, para a maioria dos
membros de um sistema social, a decisdo de inovacdo depende fortemente da decisdo de
inovacdo de outros membros do sistema. Conforme o autor, os membros do sistema se
dividem em cinco grupos, classificagdo esta baseada no tempo relativo em que uma inovagéo
¢ adotada. Sdo eles: os inovadores (innovators); 0s usuarios iniciais (early adopters),
categoria na qual estdo inseridos os lideres formadores de opinido; a maioria precoce (early

majority); a maioria tardia (late majority); e por fim os retardatarios (laggards).

Os inovadores sdo capazes de lidar com altos niveis de incerteza sobre uma inovagao.
Como os primeiros a adotar uma nova idéia, eles ndo podem depender da avaliacdo subjetiva
da inovacdo de outros membros do seu sistema. Por outro lado, os individuos classificados
nas categorias maioria tardia e retardatarios geralmente possuem mais baixo nivel
socioeconémico, faz pouco uso dos canais de midia de massa e aprendem sobre a maioria das
novas ideias através de canais de comunicacdo interpessoal. O autor mostra que convencer 0S
lideres de opinido, segunda categoria, é a melhor maneira de fomentar atitudes positivas para

uma inovacao, propagando a inovagdao em um “efeito domino”.

Rogers (2003) destaca também a relevancia da dimensdo temporal no processo de
difusdo. Esta dimensdo, segundo o autor, envolve (1) o processo de decisdo-inovacao, através
da qual um individuo passa desde o primeiro conhecimento de uma inovacdo até a sua
aprovacao ou rejeicao; (2) a precocidade relativa ou atraso com que uma inovacdo é adotada
por um individuo ou outra unidade, em comparag¢do com outros membros de um sistema; e (3)
a taxa de adocdo de inovacdo de um sistema, normalmente medida como o numero de

membros do sistema que adotam a inovagdo em um determinado periodo de tempo.

O processo de decisdo-inovagdo, de acordo com Rogers (2003) é um processo
constituido por cinco passos: 0 conhecimento da inovagdo, ou seja, a exposi¢cdo de um
individuo (ou unidade de tomada de decisdes) a uma inovacdo existente e as primeiras
informacdes sobre o seu funcionamento; a persuasdo para a inovagdo, que seria a formagéo de
uma atitude favoravel ou ndo frente a inovacdo; a decisdo, ou seja, 0 engajamento em
atividades que levem a adotar ou rejeitar a inovagdo; a implementacéo de uma nova idéia, que
ocorre quando o individuo pde em execucdo a inovacao escolhida; e a confirmacdo, que seria
a procura de reforgos para a decisdo de inovagdo ja feita ou a reversdao do processo, caso haja

mensagens conflitantes sobre a inovacao.
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O prazo de decisdo-inovagdo, por sua vez, seria a duracdo do tempo necessério para
passar pelo processo de decisdo-inovacao. Os individuos variam nesse periodo de deciséo-
inovacdo. Quando a decisdo de inovacdo é tomada por organizagdes, comunidades ou outros
tipos de unidades de adocéo, porém, o processo tende a ser ainda mais lento, devido ao maior
namero de individuos envolvidos. Ja a taxa de aprovacdo da inovagdo, na visdo de Rogers
(2003), pode ser definida como a velocidade relativa com que uma inovacéao é adotada pelos
membros de um sistema social. No inicio, apenas alguns individuos adotam a inovacdo em
cada periodo de tempo (um ano ou um més, por exemplo), estes sdo os inovadores. Logo a
curva de difusdo comeca a se estabilizar, com um ndmero cada vez menor de individuos que
ainda ndo adotaram a inovagdo. Finalmente, a curva em S atinge sua assintota e o processo de
difusdo estd terminado. A figura abaixo ilustra a curva de adocdo da inovacdo, conforme

descrita por Rogers (2003):

Figura 2 - Curva de Adocéao da Inovacéo
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Fonte: Adaptado de Rogers (2003)

Para Rogers (2003), a difuséo é um tipo especial de comunicagéo, na qual a mensagem
transmitida refere-se a uma nova idéia. Esta novidade da idéia do conteddo da mensagem da
carater especial a sua difusdo. Ela implica também em um grau de incerteza, levando a busca
de informagdes como meio de reduzir tal incerteza. De acordo com o teérico, a inovagéo
tecnoldgica incorpora informagfes e, portanto, reduz a incerteza sobre as relacdes de causa-
efeito na resolucdo de problemas. A vantagem potencial de uma nova idéia impulsiona o
individuo a se esforcar em aprender mais sobre a inovacdo. Uma vez obtida a informacéo e

reduzida a incerteza, uma decisao relativa a aprovacao ou rejeicdo pode ser feita. Se uma nova
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idéia é entdo usada, as informacdes complementares sobre avaliagdo de seus efeitos € obtida.
Assim, o processo de decisdo-inovagédo, ou seja, de aceitacdo e adoc¢do da inovagéo por parte
dos usuérios, € essencialmente uma atividade de procura de informacdo e de processamento
de informacGes em que um individuo esta motivado a reduzir a incerteza sobre as vantagens e

desvantagens da inovagao.

A figura a seguir ilustra o processo de difusdo como um processo de busca e

processamento de informacéo e deciséo de inovacao:

Figura 3: O Processo de Difuséo de Inovacgdes
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Fonte: Adaptado de Rogers (2003)

Rogers (2003) aborda em sua obra determinados fatores que influenciam o éxito ou

fracasso do processo de difusdo de inovagdes, a serem detalhados no proximo topico.
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3.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O EXITO OU O FRACASSO DO PROCESSO DE

DIFUSAO DE INOVACOES

Rogers (2003), em sua Teoria da Difusdo de InovagOes, afirma que as caracteristicas
de inovagdo, como percebido pelos individuos, ajudam a explicar as suas diferentes taxas de

aprovacao (mais lenta ou mais rapida). Sao estas caracteristicas:

1. Vantagem relativa: é o grau em que uma inovacéo € percebida como melhor do que
a idéia que prevalece. O grau de vantagem relativa pode ser medido em termos
econdmicos, mas os fatores de prestigio social, conveniéncia e satisfacdo sdo
também fatores importantes. Quanto maior a vantagem relativa percebida de uma

inovacdo, mais rapida sera sua taxa de aprovacao.

2. Compatibilidade: é o grau em que uma inovacdo é percebida como sendo
consistente com as normas e valores existentes no sistema social, experiéncias
passadas e necessidades dos potenciais adotantes. A ado¢do de uma inovacdo muitas
vezes requer a adocdo prévia de um novo sistema de valores, que é um processo

relativamente lento.

3. Complexidade: é o grau em que uma inovacdo é percebida como dificil de entender
e usar. Algumas inovacdes séo facilmente compreendidas pela maioria dos membros
de um sistema social, enquanto outras sdo mais complicadas e por isso aprovadas

mais lentamente.

4. Testagem: é o grau no qual uma inovagdo pode ser experimentada numa base
limitada. Novas idéias que podem ser experimentadas serdo geralmente adotadas,
pois representa menos incerteza para 0 individuo que estd considerando a sua

aprovacao.

5. Observabilidade: € o grau em que os resultados de uma inovacao s@o visiveis aos
outros. As inovagdes com resultados mais visiveis s&0 mais provaveis de serem
adotadas. Essa visibilidade estimula a discussdo entre conhecidos de um adotante,

que geralmente solicitam informagGes de avaliagdo da inovacao.

De acordo com Rogers (2003), as inovagdes que séo percebidas pelos individuos como

tendo maior vantagem relativa, compatibilidade, testagem e de observacdo e menor
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complexidade serdo aprovadas mais rapidamente do que outras inovagdes. Os dois primeiros
atributos, a maior vantagem relativa e a compatibilidade, sdo particularmente importantes para

explicar uma taxa de inovacdo de aprovacao.

Rogers (2003) defende também que a esséncia do processo de difusdo é a troca de
informagdes, atraves do qual uma pessoa comunica uma nova idéia para um ou varios outros
individuos. Na sua forma mais elementar, o processo envolve (1) uma inovagdo (2), um
individuo ou outra unidade da adogéo, que tem conhecimento ou ja experimentou a inovacao,
(3) um outro individuo ou outra unidade que ainda nao ter conhecimento ou experiéncia com
a inovagdo, e (4) um canal de comunicagdo ligando as duas unidades. Um canal de
comunicacdo é o meio pelo qual as mensagens de chegar de um individuo para outro. A
natureza da relacdo de troca de informacgdes entre um par de individuos determina as
condi¢cdes em que uma fonte vai ou ndo transmitir a inovagdo para o receptor e os efeitos de

tal transferéncia.

Rogers (2003) cita que um dos problemas mais caracteristicos da difusdo de inovagdes
é que os participantes sdo geralmente bastante heterofilos, ou seja, sdo bastante divergentes
em certos atributos. Essa diferenca frequentemente leva a uma comunicacdo ineficaz. No
entanto, quando dois individuos séo idénticos quanto ao seu alcance técnico, a difusdo néo
pode ocorrer porque ndo ha nenhuma informacdo nova para troca. A natureza das demandas
de difusdo requer que pelo menos algum grau de heterofilia esteja presente entre os dois
participantes no processo de comunicacao. ldealmente, os individuos deveriam ser homofilos,
ou semelhantes, em todas as outras varidveis (educacdo, status socioecondmico e afins),

porém heterofilos em relagdo a inovacéo.

Rogers (2003) aponta ainda o papel do sistema social como uma forte influéncia para
0 éxito ou fracasso de uma inovagdo. Um sistema social é definido pelo autor como um
conjunto de unidades interrelacionadas que estdo engajadas na resolugdo conjunta de
problemas para alcangar um objetivo comum. Os membros ou unidades de um sistema social
podem ser individuos, grupos informais, organizacdes e subsistemas. A estrutura social do
sistema afeta a difusdo da inovacdo de diversas maneiras. Esta estrutura da regularidade e
estabilidade para o comportamento humano em um sistema, que permite prever o
comportamento com algum grau de precisdo. A estrutura social bem desenvolvida nesse
sistema consiste de posicdes hierarquicas, dando aos individuos em posi¢cGes mais altas no

ranking o direito de emitir ordens para individuos de baixa patente. Além dessa estrutura
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formal, ha também uma estrutura informal nas redes interpessoais ligando os membros de um

sistema, denominada por Rogers de “estrutura de comunicagao”.

A estrutura de um sistema social pode facilitar ou dificultar a difusdo de inovacdes,
para além do efeito de variaveis como as caracteristicas individuais dos membros do sistema.
As normas sdo os padrbes de comportamento estabelecidos para os membros de um sistema
social. Tais normas definem uma série de comportamentos toleraveis e servem como guia ou

padrdo para o comportamento dos membros de um sistema social.

O membro mais inovador de um sistema é frequentemente percebido como um desvio
do sistema social e por isso Ihe é atribuido um estatuto de baixa credibilidade pelos demais
membros, limitando sua capacidade em persuadir os outros a adotar a inovagdo. Os lideres de
opinido, por sua vez, assumem o papel de fornecer informacdes e conselhos sobre as
inovacOes aos outros individuos no sistema. Essa lideranca ndo é uma funcdo da posicao
formal do individuo ou do estatuto no sistema, mas sim € conquistada pela competéncia
técnica do individuo, sua acessibilidade social e conformidade com as normas do sistema.
Quando o sistema social estd orientada para a mudanca, os lideres de opinido sdo mais
inovadores, mas quando as normas do sistema se op8e as mudancas, 0 comportamento dos
lideres também reflete esta norma. A caracteristica mais marcante dos lideres de opinido € sua
posicao original e influente na estrutura de seu sistema de comunicacdo: eles estdo no centro

das redes de comunicagéo interpessoal.

Outro tipo de individuo com influéncia no sistema, segundo Rogers (2003), sdo 0s
profissionais que representam os agentes de mudancgas externos ao sistema. Um agente de
mudancga é um individuo que influencia a decisdo de inovacdo dos clientes. O agente de
mudanca, geralmente procura obter a adocdo de idéias novas, mas pode também tentar
diminuir e impedir a difusdo de adocdo de inovacGes indesejaveis. Os agentes de mudanca

utilizam frequentemente os lideres de opinido em um sistema social em atividades de difusao.

Rogers (2003) ressalta ainda que a investigacdo do processo de difusdo ndo deve ser
realizado isoladamente para cada inovagdo, como se fosse independente de outras inovacoes.
Esta simplificacdo representa uma suposi¢do duvidosa, visto que a experiéncia de um adotante
com uma inovacao influencia a sua percep¢do em uma proxima inovacao de natureza similar.
Na realidade, a difusdo de inova¢Ges mais ou menos no mesmo tempo em um sistema séo

interdependentes.
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3.3 A GESTAO DO PROCESSO DE DIFUSAO DE INOVACOES

Rogers (2003) afirma que alguns autores restringem o termo difusdo a algo
espontaneo, sem planejamento, enquanto que o termo disseminacao, para eles, conceitua um
processo direcionado e administrado. Este autor, no entanto, refere-se a difusdo como um
processo que envolve aspectos tanto espontaneos quanto planejados. Desta forma, pode-se
inferir que o conhecimento do processo de difusdo da inovacao possibilita as organizagdes
desenvolverem modelos de gestdo que permitam o controle de algumas das variaveis

controlaveis deste processo, ainda que este envolva também variaveis ndo-controlaveis.

Autores como McDonald et al (2003, apud HEGEDUS, 2006) endossam 0 argumento
de que o conhecimento do processo de difusdo da inovacdo potencializa as chances de sucesso
das empresas. Conforme relacionam estes autores, existem quatro principais vantagens em
entender e buscar formas de gerir este processo: a identificagdo daqueles individuos do
mercado-alvo que irdo adotar inicialmente a inovagdo; a compreensdo da natureza e do
tamanho do mercado potencial do novo produto; o entendimento de como aumentar o grau de
aceitacdo de uma inovacdo por parte de uma populacdo ou mercado; e a indicacdo do tempo

de adocdo de cada parcela da populagéo.

No entanto, conforme mostra Hegedus (2006), apesar da importancia do processo de
difusdo da inovagdo para o éxito ou fracasso da inovacdo e da relevancia dos estudos
direcionados a buscar formas de controle deste fendmeno, observa-se na literatura sobre
inovacdo auséncia de preocupacdo com o processo de difusdo ainda na fase de criacdo e
desenvolvimento do produto ou processo inovador. O autor, fundamentado em estudiosos tais
como Conde e Ruiz (2001) e Rogers (2003), defende que a compreensao e incorporacdo do
processo de difusdo nas fases de desenvolvimento de um produto pode facilitar
posteriormente a sua difusdo e aceitacdo pelos usuérios, apliando assim seu potencial de

sucesso econdmico.

Hegedus (2006), entretanto, afirma que ha esforgcos de alguns estudiosos em propor
modelos que permitissem a antecipagdo e o controle do processo de difusdo de novos
produtos. Este autor apresenta, por exemplo, quatro modelos matematicos que objetivam
quantificar este processo, baseado em autores como Mahajan e Peterson (1985), Valente
(1993), Kodama (1995), Sterman (2000) e Teng et al (2002). Tais modelos originalmente
foram concebidos para compreenséo da difusdo de processos infecciosos, mas posteriormente

foram aplicados aos processos de difusdo e aceitacdo de novos produtos. Estes modelos
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quantificaveis, de acordo com Hegedus (2006), apresentam em comum o fato de que a taxa de
difuséo é proporcional ao nimero de adotantes potenciais, em um determinado periodo. Além

disso, todos eles consideram a taxa de difusdo constante e pré-determinada.

O primeiro modelo, denominado como modelo de influéncia externa, considera que
ndo ha comunicacdo entre os membros de um sistema social. Todas as influéncias de
aceitacdo de um novo produto seriam provenientes apenas de fontes externas ao sistema,
como por exemplo a propaganda. A taxa de difusdo, neste modelo, € condicionada a
influéncia externa. O segundo modelo, por sua vez, denominado como modelo de influéncia
interna ou curva logistica, considera apenas a influéncia da interacdo entre 0os membros
internos do sistema social, no processo de difusdo. A taxa de difusdo, neste modelo, €

dependente da influéncia interna.

O terceiro modelo matematico apresentado por Hegedus (2006) é o modelo de
influéncia interna, ou Curva de Gompertz. Este modelo, semelhante ao da curva logistica,
assume que a taxa de adocdo dependente da influéncia interna e é uma funcao do logaritimo
do ndmero de adotantes potenciais. O quarto e Gltimo modelo quantitativo do processo de
difuséo € o modelo de influéncia mista, também conhecido como modelo de Bass. O modelo
considera que os adotantes potenciais de uma inovacdo sao influenciados tanto internamente,
pelos membros do sistema social, quanto por elementos externos ao sistema. Conforme
Hegedus (2006), este é o0 modelo mais adotado nos trabalhos sobre difusdo de inovagdes que

privilegiam a abordagem quantitativa.

No entanto, pode-se afirmar que ha sérias restricbes ao uso de métodos puramente
quantitativos para compreesdo de um processo tdo complexo como a difusédo de inovacdes.
Observa-se que os trés primeiros modelos apresentados por Hegedus (2006) se limitam a
considerar apenas a influéncia de fatores externos ou apenas de fatores internos no processo
de decisdo de adogéo da inovagdo. Mesmo o modelo de Bass, que considera ambos os fatores,
pelo seu cunho puramente matematico, apresenta uma compreensdo reducionista deste
fendmeno. Sendo assim, parece mais apropriado adotar um modelo qualitativo, que privilegie

aspectos subjetivos do processo de difuséo e adogédo de inovagoes.

Conforme ja discutido, Rogers (2003) aponta algumas variaveis que determinam o
processo de gestdo da inovacdo, subdivididas em dependentes e interdependentes. As
variaveis dependentes referem-se a taxa de adocdo de uma inovacdo. Sao elas: atributos
percebidos da inovacao; tipo do processo decisdo-inovagdo; canais de comunicagdo; natureza
do sistema social; e extensdo dos esforcos promovidos pelos agentes de mudanca. As
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variaveis interdependentes, por sua vez, referem-se a varidveis chaves no processo de gestao
da inovacdo, podendo ser categorizadas em: caracteristicas individuais dos lideres; as
caracteristicas internas da estrutura organizacional; e as caracteristicas externas. Um fator
importante em relacdo a taxa de ado¢do de uma inovacao, conforme Rogers (2003), € sua
compatibilidade com os valores, crengas e experiéncias passadas de individuos no sistema

social.

A pluralidade de agentes interligados no processo de difusdo de inovages - clientes,
competidores e parceiros, fornecedores, distribuidores, vendedores, instituicGes financeiras,
consumidores finais, agéncias de fomento, agéncias de exportacdo, associacfes empresariais,
sindicatos e demais entidades de classe, organizagfes n&o-governamentais, governos,
agéncias reguladoras, universidades, institutos e centros de pesquisa, consultores, etc - resulta
em intensas trocas de valor entre eles e 0 ambiente onde atuam, favorecendo a circulacdo de
diversos fluxos de conhecimento e aprendizado interativo (LIMA, 2003). Faz-se necesséria,
entdo, a adogdo de politicas e acOes especificas que estimulem, direcionem e potencializem os
fluxos comunicativos. Como afirma Cajazeira e Cardoso (2009), a habilidade das empresas
em estabelecerem vinculos de colabora¢do com outras empresas, parceiros, publico interno e
com os consumidores, é vital para o éxito das empresas em desenvolver efetivamente
inovacgdes tecnoldgicas. Podemos dizer que o mesmo se aplica a obtencdo de éxito no
processo de difusdo destas inovagdes.

De fato, o sucesso das organizacGes em difundir ou absorver e incorporar inovacdes €
cada vez mais afetado pela habilidade em estabelecer modelos de colaboracdo com outras
organizaclGes, ao construirem redes produtivas, aliancas estratégicas e parcerias com
fornecedores, 6rgaos publicos de fomento, concorrentes, universidades e centros de pesquisa.
Além deste importante atributo, as relagdes internas atuam de maneira decisiva na criagdo de
um ambiente inovador. Adicionalmente, impbe-se o desafio de posicionar perante a
sociedade, em especial para os consumidores, a marca do produto ou do servigo inovador. Em
todas as trés frentes da comunicacdo praticada no processo de difusdo de inovagbes — com
parceiros, com integrantes da organizagdo e com o0 mercado — permanece o desafio de
estabelecer relacionamentos colaborativos nos quais as partes interagem proativamente na

construcdo de solucgdes proveitosas para todos os envolvidos.

Neste sentido, dentre as ferramentas que se constituem importantes canais de
comunicagéo e que favorecem o estabelecimento de redes de informacao e colaboracdo entre

agentes sociais, estdo as chamadas novas tecnologias de informagdo e comunicagio (TIC’s).
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Conforme afirma Rogers (2003), os canais de comunicacdo de massa tradicionais (radio,
televisdo, jornais, e assim por diante) sdo geralmente os meios mais rapidos e eficientes de
informar uma audiéncia de potenciais adotantes sobre a existéncia de uma inovacao - ou seja,
criar conhecimento e consciéncia. Por outro lado, os canais interpessoais sao mais eficazes em
persuadir uma pessoa a aceitar uma idéia nova, especialmente se os links de canais
interpessoais sdo dois ou mais individuos semelhantes em nivel socioeconémico, educacional
ou outros fatores importantes. Além dessas, a comunicacao interativa através das novas
tecnologias de comunicacéo virtuais, em certos aspectos uma combinacao das duas primeiras,

tornou-se nas Ultimas décadas importante mecanismo para a difusdo de certas inovacoes.

De fato, na atual sociedade digital, mediada por novas tecnologias de informacéo e
comunicagao (TIC’s), a revolugéo tecnologica em curso esta modificando em ritmo acelerado
a estrutura e as relacGes sociais. Os novos meios de comunicacdo assumiram o papel de
moderar e organizar a sociedade em torno de redes de informacdo, estruturada principalmente
com base na web. O avango tecnoldgico das telecomunicagdes, imprensa, radio, televisao
(interativa, digital, por cabo e de alta definicdo), computadores e transmissdes via satélite
impele a sociedade a um novo comportamento e, conseqlientemente, a um NOVO Processo
comunicativo social (KUNSCH, 2007). Tais modernas tecnologias de informagdo e
comunicacdo, além de se constituirem elas proprias em inovagdes tecnoldgicas, assumem um

papel importante no processo de difuséo de inovagoes.

Um conceito em voga na atualidade é o da web 2.0, que seria ndo uma substituicao,
mas uma evolu¢do da web original. O termo foi cunhado por O’Reilly e Dougherty e
consolidado na Web 2.0 Conference, evento que relne executivos, empresas da internet e
organizac@es que utilizam a rede como um novo modo de fazer negécios (AQUINO, 2006). A
primeira edi¢do deste evento ocorreu no ano de 2004. O’Reilly (2005, apud AQUINO, 2006)
diferencia a web 2.0 da original, apontando modificacGes estruturais e funcionais. A web 2.0
seria uma nova forma de utilizacdo das paginas web, de forma interativa, permitindo a
participacdo ativa dos usuarios. De acordo com 0s autores, sdo caracteristicas da web 2.0:
coletividade, participacdo e colaboragdo, substituindo a individualidade, limitacdo e
unilateralidade da versédo anterior. S&o frutos da web 2.0 as redes sociais, tais como Orkut,
Twitter e Facebook; os mecanismos de producdo e disponibilizagdo de textos, fotos e videos,
a exemplo dos blogs, fotologs, youtube, Wikpédia e 4Shared, midias de comunicagéo
instantanea, como o MSN, Skype e salas de bate-papo, espacos de interagcdo virtual em
realidades paralelas, como o Second Life, aém de uma série de aparatos tecnoldgicos que
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permitem o acesso a todas estas ferramentas: notebooks, MP4, celulares de ultima geracéo,

Palmtop, redes banda larga, etc.

Todas estas tecnologias sdo uma realidade presente também no contexto das
organizacbes e podem ser utilizadas a seu favor no processo de difusdo de inovagdes.
Conforme defende Kunsch (2007), a comunicagdo nas organizagdes sofre um profundo
impacto provocado pela revolugdo digital. A incorporagdo das TICs, nas organizacOes, de
acordo com esta autora, deve ser planejada e baseada em sélida pesquisa, levando em conta as
diferentes situacdes, condigcdes tecnologicas, pessoal técnico, formulador de contetdos e

facilidades de acesso dos publicos.

A importancia e os desafios da inovacdo e difusdo, particularmente nas micro e

pequenas empresas, sera abordado no proximo subtopico deste capitulo.
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4 INOVACAO E DIFUSAO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS BRASILEIRAS

Este capitulo possui trés secdes. A primeira delas versara sobre a importancia da
inovacdo em micro e pequenas empresas. A segunda parte tratard das politicas de fomento a
inovacdo em micro e pequenas empresas brasileiras. A terceira secdo abordara o processo de

difusdo de inovagdes em micro e pequenas empresas.

4.1 A IMPORTANCIA DA INOVACAO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Antes de discutir a importancia da inovagdo em micro e pequenas empresas, cumpre-
se delimitar conceitualmente os critérios adotados neste trabalho para classificar uma empresa
como de micro, pequeno, médio ou grande porte. Segundo Simantob e Lippi (2003), as
organizacbes podem ser classificadas de acordo com critérios qualitativos, como, por
exemplo, segundo a estrutura administrativa, ou conforme indicadores quantitativos, tais
como numero de empregados ou faturamento. De acordo com o critério estabelecido pelo
IBGE, também adotado pelo SEBRAE, por exemplo, o porte das empresas é definido de
acordo com o numero de funcionérios. O critério varia de acordo com o setor econdmico ao

qual a empresa pertence.

Nesta classificacdo, referente ao setor da inddstria, considera-se micro empresas
aquelas que possuem até 19 funcionarios; pequena empresa como aquela que possui entre 20
e 99 empregados; média empresa como aquela que possui de 100 a 499 empregados; e grande
porte como aquela que tem mais de 500 empregados. Ja no que se refere aos setores de
comercio e servicos, classifica-se como microempresa aquela com até 09 empregados; como
pequena empresa aquela que possui de 10 a 49 empregados; média empresa sendo aquela que
possui de 50 a 99 empregados; e grande empresa como aquela que possui mais de 100

empregados.

Ja de acordo com a Lei complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006, conhecida
como Lei do Simples Nacional, que estabelece normas relativas ao tratamento diferenciado
para microempresas e empresas de pequeno porte no ambito dos Poderes da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, no que se refere a apuracao e recolhimento dos
impostos e contribuicBes, ao cumprimento de obrigagdes trabalhistas e previdenciarias, bem
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como ao acesso a crédito e a participagdo em processos de licitacdo publicos, considera como
microempresa aquela que possui faturamento bruto anual de até R$ 240.000,00. Uma empresa
de pequeno porte (EPP), por sua vez, seria aquela com faturamento bruto anual entre R$
240.000,01 e R$ 2.400.000,00 (BRASIL, 2002).

Por fim, a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), 6rgéo ligado ao Ministério das
Ciéncias e Tecnologia (MCT), possui critérios varidveis de classificacdo de uma empresa
como de micro ou pequeno porte. Por exemplo, no regulamento do Prémio FINEP de
Inovacgdo, considera-se micro empresa aquela com faturamento bruto anual de até R$ 2,4
milhdes; e pequena empresas aquela com faturamento entre R$ 2,4 e R$ 10,5 milhdes. Séo
consideradas empresas de médio porte aquelas com faturamento bruto anual entre R$10,5
milhdes e R$ 60 milhdes. As empresas de grande porte, por sua vez, sdo aquelas com
faturamento bruto anual superior a R$60 milhdes (FINEP, 2010). No entanto, o programa
PAPPE Integracdo, desta mesma Financiadora, direcionado ao fomento a inovacdo em MPEs
das regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste, adota os mesmos critérios de classificacdo de
micro ou pequena empresa estabelecidos pela Lei do Simples Nacional. O presente trabalho
adotard o critério do Prémio FINEP de Inovacdo para a definicdo das micro e pequenas
empresas que fardo parte da pesquisa, visto que o padréo escolhido para se legitimar uma
micro ou pequena empresa como inovadora na pesquisa realizada foi ter sido esta vencedora

nacional deste Prémio.

Simantob e Lippi (2003) apresentam uma pesquisa que retrata um panorama dos
investimentos realizado pelas empresas brasileiras em inovacdo e desenvolvimento
tecnoldgico. Este estudo, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
no segundo semestre de 2002, com industrias nacionais, aponta que as 72 mil empresas
pesquisadas gastaram R$ 22,1 bilhdes em inovacdo tecnoldgica entre os anos de 1998 e 2000,
0 equivalente a 3,8% de seu faturamento. Deste volume, 52,2% foram destinados a aquisicao
de bens de capital e apenas 16,75% as atividades internas de P&D. O estudo mostrou que as
empresas de grande porte ainda lideram as inovacOes - 68,4% das companhias com 500 ou
mais funcionarios incorporaram novas tecnologias a seus produtos ou processos. No entanto,
observou-se uma inser¢do cada vez maior das micro e pequenas empresas na producdo de

inovacéo: 31,6% das empresas de 10 a 49 empregados afirmaram ter incorporado inovacgoes.

Outras pesquisas sobre o nivel de participacdo de empresas no desenvolvimento de
inovacgdes confirmam que as pequenas empresas possuem uma participacdo consideravel e

crescente na geracdo de inovacdes. Por exemplo, uma pesquisa feita junto a 38 industrias de
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pequeno porte no Estado de S&o Paulo revelou um total de 92 inovagdes entre os anos de 1976
e 1977, em quatro segmentos: maquinas agricolas, carnes processadas, valvulas industriais e
calcados. J& no ano de 2008, o SEBRAE-SP divulgou uma pesquisa com 450 micro e
pequenas empresas paulistanas, mostrando que 53% delas passaram por algum tipo de
inovacdo. O estudo apontou que tais empresas conseguiram faturar o dobro do verificado nas
empresas que ndo tiveram nenhum tipo de inovagédo. Questionadas sobre o tipo de inovagéo,
melhoria ou novidade introduzida, 28% responderam que langcaram um novo produto ou
servigo, 22% um novo processo ou método e 15% relatou a conquista de um novo mercado
(SEBRAE, 2008).

Um estudo realizado pelo IBGE (2002), por sua vez, mostra que, das 30.377 empresas
industriais brasileiras que implementaram inovacdes em produtos e/ou processos no periodo
de 2003 a 2005, 24.999 sdo de micro e pequeno porte. Ressalta-se que estes nimeros estdo
longe de ser o ideal em um Pais que pretende ser desenvolvido, no entanto ha de se observar
que eles indicam uma crescente e importante participacdo das micro e pequenas empresas no
processo de inovacdo. Estes fatos sdo relevantes sobretudo porque, conforme amplamente
sinalizado na literatura, as micro e pequenas empresas possuem um papel relevante no
desenvolvimento econdémico nacional, dada a sua contribui¢do para a geracdo de emprego e
renda no Pais. De acordo com 0 SEBRAE (2004), a partir de dados do IBGE referentes ao ano
de 2001, por exemplo, as micro e pequenas empresas representam 99,2% do universo de
empresas formais em atividade no Pais, contra apenas 0,3% de empresas de grande porte. Elas
respondem pela geracdo de empregos para 56,1% da populacdo economicamente ativa
brasileira que estd inserida no mercado de trabalho formal. Devido a sua comprovada
relevancia no cenario econdmico nacional, é de fundamental importancia que tais

organizacg0Oes invistam em sua capacidade inovativa.

Conforme cita Soares (1994), o economista classico John Kenneth Galbraith encarava
as empresas de grande porte e o poder de monopdlio como os principais geradores e difusores
das inovagdes nas economias capitalistas. As inovacdes tecnoldgicas, sob este ponto de vista,
seriam privilégio apenas das grandes organizaces, que detém o capital requerido para
investimentos extremamente elevados. Schumpeter, por outro lado, destacava o papel
primordial do empresario inovador e das pequenas empresas emergentes na introducdo das
chamadas inovagdes tecnoldgicas radicais. Corrobora com este ponto de vista Schumacher
(1975, apud SOARES, 1994), que ressalta o importante papel desempenhado pelas pequenas

empresas na oferta de tecnologias demandadas pelas comunidades onde estdo inseridas. Tais
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tecnologias suprem as necessidades especificas de determinada populacdo, o que leva a
elevacdo da sua qualidade de vida.

Observa-se, no entanto, que as pequenas empresas ainda nao conseguem participar
expressivamente da producdo de inovacGes em setores que demandam alta intensidade de
capital, elevados investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento ou ainda naqueles onde ha
fortes barreiras a entrada de novas empresas. Por outro lado, em segmentos ligados a
Tecnologia da Informagdo, como eletrénica, informaética, automacdo e biotecnologia, a

participacdo das pequenas empresas na inovacao tem sido expressiva (SOARES, 1994).

Uma pesquisa com empresas brasileiras, realizada pela Confederacdo Nacional da
IndUstria (CNI) e pelo SEBRAE, divulgada em 2006, consoante com o0s demais estudos
citados anteriormente, mostra que alguns fatores indicam crescimento na atividade inovativa
das MPEs nos dltimos anos. Um exemplo é o percentual de novos produtos lancados nos
ultimos dois anos, que aumentou de 49% em 1999 para 74,5% em 2003. Além disso, 0
investimento em maquinas e equipamentos nacionais em 2003 foi 78%, crescimento de 26%
em relacdo ao ano de 1999. No entanto, o levantamento apontou também que o investimento
em P&D ainda é baixo entre as MPEs, principalmente em relacdo as microempresas, em que
47% ndo investiram em P&D (FORUM DE INOVACAO, 2009). Por outro lado, Baldwin e
Gellatly (2003, apud FORUM DE INOVACAO, 2009) defendem que o fato de as pequenas
empresas ndo investirem em P&D ndo significa que ndo sdo inovadoras, e sim que elas
recorrem a outras fontes de inovacdo, tais como suas proprias unidades de producdo para

inovacOes, além da criacdo de redes com outras organizacoes.

De acordo com Soares (1994) e Andreassi (2003), as micro e pequenas empresas
possuem vantagens e desvantagens no processo de inovacgao, em relacdo a empresas de grande
porte. Dentre as principais vantagens, os autores citam a maior agilidade para rea¢do as novas
demandas de mercado; menor custo do processo de inovagao, haja vista a simplificacdo das
suas estruturas; maior apoio e incentivo governamental; maior adaptabilidade as mudancas
externas; maior facilidade de comunicacdo interna; maior eficacia na analise integrada dos
aspectos tecnicos e econdmicos da inovagdo; mais rapidez nas tomadas de decisdes; e maior
motivagdo e propensao ao risco, principalmente no caso das empresas recém-criadas, devido
ao fato de que estas, pequenas e novatas no mercado, tém relativamente pouco a perder e

muito a ganhar.

Ja no que se refere as desvantagens, os autores listam como principais a dificuldade

das pequenas empresas em controlar os seus fornecedores e entrar em parcerias vantajosas
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com eles; e a baixa capacidade financeira, da qual deriva a maior parte das outras
desvantagens: dificuldade em dispor de um centro de pesquisa proprio ou em contratar uma
equipe externa especializada; auséncia de uma equipe técnica multidisciplinar; pouco poder
de divulgacdo; dificuldade de se inserir em mercados que requerem economia de escala;
inabilidade para lidar com legislacbes mais complexas e com o sistema de patentes; e
reduzidos canais de distribuicdo e comercializagdo dos produtos e servigos.

Como aponta o Forum de Inovacgédo (2009), uma micro ou pequena empresa inovadora
ndo so6 tem a dificil tarefa de adquirir os ativos necessarios a comercializacdo, como também
pode ter dificuldades para criar uma base de conhecimento para inovacdo, devido aos altos
custos fixos. Tais organizac6es ndo raro carecem de fundos proprios para executar projetos de
inovacdo e enfrentam muito mais desafios para obter financiamento externo do que as
empresas de maior porte. Outro fator apontado pelo Forum é que, dada a propria natureza das
atividades a que as micro e pequenas empresas se dedicam, centradas na introducdo de
tecnologias geralmente ndo testadas no mercado, o risco do investimento é particularmente

elevado, dificultando ainda mais a obtencédo de financiamentos.

4.2 POLITICAS DE FOMENTO A INOVACAO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Apesar da relevante contribuicdo das MPEs no cenario econdmico brasileiro, as
organizacbes desta natureza enfrentam desafios tais como as limitagdes financeiras,
deficiéncias gerenciais e a concorréncia com grandes empresas, o que dificulta o processo de
inovacdo nestas empresas. Neste contexto, 0s programas governamentais de incentivo a
inovagdo em micro e pequenas empresas possuem um importante papel ndo s6 no
financiamento de projetos inovadores, mas também no fornecimento da estrutura necessaria
para a producdo de conhecimento e consequentemente geracdo de inovagOes por parte das
micro e pequenas empresas (FORUM DE INOVACAO, 2009).

Conforme mostram Corder e Salles-Filho (2006), devido as incertezas e grandes
riscos, a maior parte dos recursos destinados aos investimentos em pequenas empresas
inovadoras deve provir do setor publico, pois os investidores privados buscam oportunidades
mais seguras. Neste sentido, observa-se um esfor¢o recente do Estado brasileiro em buscar
uma nova politica de Ciéncia e Tecnologia (C&T), especialmente nos ultimos cinglienta anos,

de forma a promover a atualizagdo do cenério legal brasileiro de C&T; a alteracdo dos
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mecanismos de financiamentos de pesquisas e formacao de pesquisadores; a modernizacdo da
infra-estrutura de pesquisa, colocando seus resultados a disposicdo do setor produtivo; a
reducdo dos custos de P&D para as empresas, promovendo incentivos fiscais;, e as
aglomeracbes produtivas, principalmente para as micro e pequenas empresas (BRANCA
TERRA, 2001).

Em 1985, por exemplo, foi criado o Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT), para
centralizar as acGes de desenvolvimento cientifico e tecnolégico no Pais. Outro marco
importante no que se refere a politicas publicas de incentivo a inovacdo, ndo apenas para as
micro e pequenas empresas, mas para as empresas brasileiras de todos os portes, é a Lei de
Inovacdo n° 10.973/2004, conforme mencionado no Capitulo 2 deste trabalho. Com objetivo
de incentivar a inovacdo e a pesquisa cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo, a
referida Lei institui os Nucleos de Inovacdo Tecnologica (NITs), vinculados
preferencialmente a InstituicGes Cientificas e Tecnoldgicas (ICTs) de publicas de nivel
federal. Em seu artigo 21, a Lei de Inovagdo prevé que “as agéncias de fomento deverédo
promover, por meio de programas especificos, acdes de estimulo a inovagdo nas micro e
pequenas empresas, inclusive mediante extensdo tecnologica realizada pela ICT.” (BRASIL,
2004). Além disso, o artigo 27, inciso 11, define que, na aplicagdo do disposto na Lei, deve

ser assegurado o tratamento favorecido a empresas de pequeno porte.

Pode-se citar como atividades desempenhadas pelos NITs: transferéncia de tecnologia
(BRANCA TERRA, 2001); inter-relacdo universidade e empresa (CUNHA, 1999); apoio a
pesquisa; regulamentacdo da politica interna de inovacdo (BRASIL, 2004); legalizacdo do
conhecimento gerado em ICTs; apoio ao desenvolvimento de negdcios; dentre outras acdes.
Observa-se, no entanto, a grande concentracdo destes nucleos nas regides Sudeste (35%) e Sul
(31%), em detrimento das regibes Nordeste (18%), Centro-Oeste (10%) e Norte (6%)
(TORKOMIAN, 2009).

Dentre as principais agéncias de fomento a pesquisa e desenvolvimento do Pais, que
possuem alguns programas voltados especificamente para a promog¢éo da inova¢do em micro
e pequenas empresas, pode-se citar: 0 Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPq), a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), ambos vinculados ao
MCT, o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) e o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Em nivel estadual, o fomento
a inovacdo nas empresas ocorre principalmente através das Fundagdes de Amparo a Pesquisa
(REZENDE e VEDOVELLO, 2006).
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A FINEP atualmente concentra os principais programas federais de incentivo a
inovacdo em micro e pequenas empresas, estabelecendo parcerias principalmente com as
FundacGes de Amparo a Pesquisa e com 0 SEBRAE. A FINEP foi fundada em 24 de julho de
1967, com o objetivo de institucionalizar o Fundo de Financiamento de Estudos de Projetos e
Programas, criado pelo Governo em 1965. No ano de 1969, o Governo instituiu o Fundo
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (FNDCT), para financiar a expanséo
do sistema de C&T. A FINEP passou entdo a atuar como Secretaria Executiva deste fundo, a
partir de 1971.

H& mais de vinte anos a FINEP desenvolve programas de assisténcia direcionados
especificamente as MPEs. Por exemplo, em 1985, esta Financiadora criou o Programa de
Apoio Tecnoldgico a Micro e Pequena Empresa (PATME), em parceria com 0 SEBRAE, com
0 objetivo de “[...] promover a otimizacdo de processos e produtos de micro e pequenas
empresas através de servigcos prestados por instituicGes tecnoldgicas, para a melhoria da
qualidade, da produtividade e desenvolvimento de novas tecnologias e inovacao [...]” (FINEP,
2010). Este programa vigorou por dezessete anos e foi extinto porque, de acordo com a
Financiadora, ndo alcancou o nivel de eficacia desejavel para o cumprimento dos seus

objetivos.

Na segunda metade da década de 1990, também em parceria com o SEBRAE, a
FINEP operou uma linha de crédito de longo prazo, com fundo de aval, para a inovagdo em
micro e pequenas empresas. No entanto, mais uma vez os resultados foram aquém aos
esperados, tendo sido financiados projetos pontuais, de méa qualidade ou pouco relevantes, que
frustraram as expectativas da grande maioria das empresas. Conforme afirma a FINEP, a
razdo para 0 mau desempenho do programa foi a desarticulacdo entre as atividades de
financiamento, assisténcia técnica e extensdo tecnolégica. Mais recentemente, a partir de
2002, mais uma vez em parceria com Fundagdes de Amparo a Pesquisa dos estados e com 0
SEBRAE, a FINEP passou a executar o Programa de Apoio a Pesquisa em Empresas
(PAPPE). Este programa visa fornecer apoio técnico e financeiro a pesquisa inovadora
voltada para areas tecnoldgicas em pequenas empresas. Os projetos, apds selecionados,
passam por trés estagios e, conforme vdo cumprindo normas, objetivos e prazos, recebem

gradualmente mais recursos, até finalmente alcangarem o mercado.

No ano de 2010, a FINEP langou o PAPPE Integracdo, direcionado para MPEs das
regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste. O objetivo do programa € estimular a inovagdo em
micro empresas (com faturamento anual de até R$ 240 mil) e das empresas de pequeno porte
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(com faturamento anual de até R$ 2,4 milhdes). A Financiadora disponibilizou R$ 100
milhdes em recursos de subvengdo econémica ndo reembolsaveis, para apoiar cerca de 500
projetos. O repasse dos recursos se da atraves de convénios de cooperacdo firmados com
FundacGes de Amparo a Pesquisa, Secretarias estaduais de Ciéncia e Tecnologia ou entidades

sem fins lucrativos indicadas por estas.

Por sua vez, o SEBRAE, entidade privada sem fins lucrativo criada no ano de 1972,
com o objetivo de promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel de micro e
pequenos dos empreendimentos, também € uma instituicdo de referéncia no desenvolvimento
de acBes de promocdo a inovagdo. Por exemplo, a partir de janeiro de 2011, esta agéncia
passou a disponibilizar R$ 787 milhdes em recursos para financiar projetos de inovacdo
apresentados por micro e pequenas empresas. O programa atua em cinco linhas: servico
tecnoldgico basico, para empresas nascentes; servico tecnoldgico avancado, para empresas ja
consolidadas; o SebraeTec Inovagdo, que prestar consultoria as empresas na resolugdo de
obstaculos no processo de inovacdo; o SebraeTec Inova, especifico para empresas que
pretendem desenvolver novos produtos; e a Indicacdo Geografica, para empresas que

possuem produtos regionais.

Os programas governamentais de financiamento operados pelas agéncias brasileiras de
fomento a inovacdo atuam na forma de concessdo de bolsas de pesquisa, de subvencdo
econdmica (recursos nao-reembolsaveis), de financiamento (recursos reembolsaveis) e na
promocao do capital de risco (FORUM DE INOVAGCAO, 2009). Estudos de pesquisadores do
Férum de Inovacdo (2009) constatam que o acesso das MPEs aos programas que
privilegiaram de alguma forma a sua participacdo é facilitado pela proximidade destas com as
universidades e centros de pesquisa. Além disso, a experiéncia da organizacao na proposicao

de projetos a predispGe a ter maior sucesso na obtengéo dos incentivos.

Por outro lado, foram verificados alguns fatores que se constituem em desafios ao
acesso de micro e pequenas empresas. Observa-se, por exemplo, que ha grande dependéncia
delas em relacdo as instituicdes de pesquisa para proposi¢ao de projetos. Nota-se também a
necessidade da criagdo de capacidade interna para execucdo de projeto inovador com
perspectivas de insercdo no mercado. Constata-se ainda que problemas estruturais fazem com
que elas busquem assessoria para proposi¢do de projetos, e somado a isso ha a falta de um
retorno das agéncias de fomento a inovacao sobre as pontuagdes atribuidas pelos avaliadores
dos projetos (FORUM DE INOVACAO, 2009).
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A maior parte dos programas de incentivo a inova¢do em micro e pequenas empresas
visam estimular a atuacdo destas organizagdes em redes com outras empresas, instituicoes de
ensino e centros de pesquisa. AglomeracGes tais como distritos industriais, clusters, parques
tecnoldgicos e arranjos produtivos locais tornam-se tanto objeto de pesquisa e analise como
também instrumentos de politicas publicas de fomento a inovagdo, principalmente em micro e
pequenas empresas. E importante destacar também o papel das incubadoras de empresas,
geralmente ligadas as universidades, no estimulo a inovacdo em MPEs, conforme sera

discutido a seguir.

4.3 DIFUSAO DE INOVACOES EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Observou-se, na literatura pesquisada sobre difusdo de inovagdes no ambiente das
micro e pequenas empresas, que este processo € analisado sob dois enfoques principais: a
difusdo de inovaces dentro das proprias organizacdes e entre duas ou mais organizages, que
se da, de acordo com a maioria dos autores, através do processo de aprendizagem; e a difusédo
de inovacg0es geradas por esta no mercado. A maior parte dos estudos consultados privilegia a
primeira abordagem.

No que se refere a difusdo de inovacfes dentro do ambiente interno das empresas e
entre organizagdes, credita-se ao tedrico Karl Wiig (1999) a alcunha do termo “Knowledge
Management” (KM), geralmente traduzido “Gestdo do Conhecimento”, ou “Gestdo da
Aprendizagem”. De acordo com o autor, este termo se refere a capacidade de uma
organizacdo para capturar, organizar e disseminar o conhecimento de forma sistematica,
explicita e deliberada, visando maximizar o retorno dos seus ativos de conhecimento e, desta
maneira, ajudar a criar e manter vantagem competitiva. Citando Argyris e Schon (1978), Lima
(2003) destaca que a aprendizagem organizacional ocorre quando 0os membros de uma
organizacdo respondem as mudancas dos meios interno e externo, alterando sua légica de
acdo em vigor para corrigir as divergéncias entre os resultados reais e desejados. A
aprendizagem se da, portanto, a partir da difusdo e compartilhamento dos “conteudos” da
aprendizagem, como o0s conhecimentos, competéncias e aspiracfes, entre os individuos
daquele sistema social. Chaston et al (2001) defende que, ao facilitar a aprendizagem e
partilha de conhecimentos entre os membros de uma organizacéo, eles podem desenvolver ou

aprimorar criativamente produtos, processos e formas de relacionamento com os clientes.
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Sendo assim, a gestdo do conhecimento pode se constituir em um valioso mecanismo para
tornar um micro ou pequeno empreendimento inovador.

No caso da aprendizagem entre organizacdes, de acordo com Lima (2003), este
processo se da quando uma organizacao estabelece interse¢cbes com o campo de difusdo da
aprendizagem da outra, tornando possivel a transferéncia de conhecimentos e a difusdo de
inovacOes entre organizacGes. Malerba (1992) enfatiza, contudo, que o aprendizado é um
processo custoso e direcionado; ligado a diferentes fontes internas e externas de
conhecimento; que implica na construcdo de novas competéncias e habilidades
organizacionais.

Conforme sinaliza Lima (2003), diante da atual complexidade e instabilidade do meio
ambiente no qual as organizacbes se inserem, seus membros se véem obrigados a adotar
iniciativas inovadoras, o que obriga cada individuo ou grupo de individuos a aprender de
forma independente e também a partir do aprendizado realizado e difundido por outros, de
forma continua. Relacionando o processo de difusdo de inovacdes dentro das organizacdes ou
inter-organizacional ao processo de gestdo do conhecimento ou aprendizagem, Lima (2003)
afirma que a difusdo de inovacOes se da através de dois principais modos: por aprendizagem
associada ao spin-off e por aprendizagem em aliancas estratégicas.

No que se refere ao primeiro modo, o termo spin-off se refere ao surgimento de uma
nova empresa, a partir de uma empresa ja existente ou de grupo de pesquisa de uma
universidade ou centro de pesquisa, geralmente com o objetivo de explorar um novo produto
ou servico de alta tecnologia. Conforme Lima (2003), citando Dahlstrand (1999), os processos
de spin-off contribuem para o desenvolvimento do conhecimento regional e para a
aprendizagem inter-empresa. Eles promovem, de acordo com o autor, o compartilhamento de
competéncias tecnoldgicas e administrativas em uma regido, favorecendo o desenvolvimento
de redes de relacionamento entre empresas e entre individuos, nas quais ocorre a difusdo de

tecnologias e conhecimentos.

Ja no que tange a aprendizagem baseada em aliancas estratégicas, Lima (2003) afirma
que a formacéo de aliangas entre micro, pequenas e médias empresas (MPME) constitui-se
uma reacdo as necessidades de aprendizagem e de inovacdo tipicas das organizacdes
contemporaneas. O autor destaca que é amplamente defendido na literatura o fato de que a
articulacdo de organizagOes desta natureza em redes de negocios, ao nivel regional, favorece
sua capacidade de inovacdo. De acordo com este autor, a proximidade é um fator importante

para a formacdo de redes e para favorecer a interacdo entre empresas, especialmente no caso
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das micro, pequenas e médias empresas. Esta interacdo faz emergir uma base local de
conhecimentos, muitas vezes explorada para gerar inovagdes em novas organizagoes. De fato,
observa-se em geral que, nas micro e pequenas empresas, a maior parte das inovagdes ndo
surge através de pesquisas formais de mercado ou de investimentos em P&D, mas sim a partir
de criticas, sugestdes e informagdes provenientes da rede de contatos da organizacéo.

Andreassi (2003) corrobora com este ponto de vista, quando afirma que as aliancas
externas entre empresas sdo fatores importantes para complementar os esforcos internos de
P&D e, assim, alcancar uma maior competitividade no mercado. De acordo com este autor,
tais aliancas podem ser de trés tipos: aliancas para o desenvolvimento de inovacdes, aliancas
para comercializacdo e aliangas para apoio financeiro.

Almeida e Kogut (1997, apud LIMA, 2003) defendem que a difusdo de inovacgdes
entre MPME se da principalmente através da comunicacdo interpessoal entre membros destas
organizacOes, em suas redes profissionais e sociais, haja vista que o processo de difusédo
implica em fluxo de informacdes e conhecimento, conforme destaca Rogers (2003). E
necessario que as organizacfes adotantes da inovacédo a percebam como algo novo, de acordo
com este autor, 0 que é possivel através da troca de informacdes. Este aspecto é fundamental
tanto no processo de aprendizagem inter-organizacional quanto no processo de difusdo de
inovacgdes ao mercado, que se constitui o segundo enfoque na analise do processo de difusdo
em micro e pequenas empresas.

Retomando a Teoria da Difusdo de Inovacdes de Rogers (2003), o autor afirma que o
processo de difusdo de inovagdes exige fluxos de comunicacdo focados em trés aspectos
essenciais: estabelecimento de redes colaborativas com parceiros tais como centros de
pesquisa, universidades, agentes publicos e privados de fomento a inovacdo, fornecedores e
mesmo concorrentes; a comunicacdo com o publico interno; e a comunicacdo com 0S
consumidores, para o posicionamento do produto ou servico inovador no mercado.

Trazendo este conceito ao universo das micro e pequenas empresas, percebe-se que 0s
centros de pesquisa, universidades, incubadoras de empresas e demais agentes publicos e
privados que executam programas voltados & inovacdo nestas organizagGes assumem um
papel fundamental ndo apenas em suprirem estas empresas canais de comunicagdo para
difundir suas inovagfes no mercado, mas também em atuarem como agentes influenciadores
que incentivam a adocdo destas inovagdes pelos usuarios do sistema social, devido a posicao
de prestigio e legitimacdo que geralmente ocupam neste sistema. A pluralidade destes agentes
favorece a circulacdo de diversos fluxos de conhecimento e aprendizado interativo (LIMA,

2006). Sendo assim, conforme afirmam Cajazeira e Cardoso (2009), a habilidade das
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empresas em estabelecerem vinculos de colaboracdo com tais agentes é vital para o éxito das
empresas em desenvolver efetivamente inovagdes tecnoldgicas - e difundi-las no mercado.

Esta visdo da importancia da formacdo de redes, aliangas e arranjos envolvendo uma
diversidade de agentes tais como firmas, concorrentes, fornecedores, clientes, universidades e
para transferéncia e difusdo de idéias, habilidades, conhecimentos e informagdes entre tais
agentes, atraves de canais e redes de informagdo, dentro de um contexto determinado por
fatores econdmicos, politicos, cientificos e tecnoldgicos, vincula-se a abordagem sistémica
neo-schumpeteriana, que analisa as empresas inovadoras em um contexto macro-ambiental,
levando em conta a influéncia de agentes externos que influenciam e sdo influenciados pelos
processos de inovacgdo, conforme discutido no Capitulo 2 deste trabalho.

Por fim, relacionando-se o0s argumentos tedricos encontrados na literatura sobre
difusdo de inovacdes e sobre a inovacdo no ambiente das micro e pequenas empresas, pode-se
afirmar que algumas das vantagens e desafios encontrados por organizagdes desta natureza no
processo de inovacdo estendem-se também a difusdo das inovacfes ao mercado. Baseado em
autores tais como Soares (1994), Andreassi (2003) e o Forum de Inovacdo (2009), no que
tange ao processo de difusdo, percebe-se como vantagens das micro e pequenas empresas em
relacdo as empresas de grande porte a maior proximidade com o mercado, permitindo-lhes
identificar as novas demandas de inovacdo com maior agilidade e preciséo; a maior facilidade
de comunicacdo interna; maior eficAcia na analise integrada dos aspectos técnicos e
econbmicos da inovacdo; mais rapidez nas tomadas de decisdes; e maior motivacdo e
propensao ao risco.

No que se refere as desvantagens, podem ser listados aspectos como o pouco poder de
divulgacdo, dada a limitacdo de recursos e pessoal qualificado; dificuldade de se inserir em
mercados que requerem economia de escala; e reduzidos canais de distribuicdo e
comercializacdo dos produtos e servigos. Outro fator importante, sinalizado pelo Forum de
Inovagéo (2009), é que, ao introduzirem inovagdes geralmente ndo testadas previamente no
mercado - postas as suas limitagcbes - o risco do investimento na inovacgdo torna-se

particularmente elevado.
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5 GESTAO DA DIFUSAO DE INOVAGCOES NO MERCADO POR UMA PEQUENA
EMPRESA INOVADORA

Este capitulo possui seis secGes. A primeira delas tratard dos procedimentos
metodoldgicos adotados na pesquisa a ser apresentada neste capitulo. A segunda parte se
ocupara em apresentar a empresa objeto do estudo de caso. O terceiro topico abordara uma
apresentacdo do produto inovador da organizacdo. A quarta secdo tera como preocupacao
validar o produto como uma inovagdo, conforme os critérios do FINEP. A quinta parte
abordara a gestdo da difusdo do produto inovador no mercado. Por fim, a sexta e Gltima parte

trard uma discussdo acerca do caso apresentado.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1.1. Universo e Amostra

O universo de pesquisa compds-se de micro e pequenas empresas brasileiras,
reconhecidamente inovadoras. Adotou-se o critério da FINEP para a classificacdo de uma
organiza¢do como micro ou pequena empresa, qual seja, o faturamento bruto anual de até
R$10,5 milhGes. Além disso, o padrdo estabelecido neste trabalho para se legitimar uma
organizacdo como inovadora foi ter sido esta vencedora do Prémio FINEP Nacional de
Inovacao, na categoria micro e pequena empresa. A adocao deste critério justifica-se por ser a
FINEP uma organizagdo conceituada e com destacada atuacdo no Pais na promoc¢do do
desenvolvimento econémico e social atraves do fomento a inovacgdo, conforme destacado no
capitulo introdutério deste trabalho. O regulamento do Prémio estabelece critérios consoantes
a Teoria de Schumpeter (1961), adotada como um dos referenciais tedricos da presente

pesquisa, para reconhecer uma idéia como inovacao.

Para esta Financiadora, as empresas e instituicdes inovadoras sdo aquelas que
desenvolvem solucdes em forma de produtos, processos, metodologias ou servicos, novos ou
significativamente modificados, tendo langado para o mercado ou para a sociedade ao menos

uma dessas solugdes nos ultimos trés anos, com obtencdo de resultados econdmicos. Séo
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critérios de avaliacdo do Prémio: dados quantitativos dos Gltimos trés anos sobre faturamento
e seu crescimento anual, percentual do faturamento obtido com a inovagao, recursos humanos
qualificados contratados, margem operacional e seu crescimento, e recursos investidos em
novos equipamentos adquiridos para a inovacao; de que forma é feita a gestdo da inovacao
nos sistemas de producdo da empresa; esforgo sisttmico e organizado da empresa em buscar,
selecionar, desenvolver, avaliar e introduzir no mercado novos produtos, processo e/ou
servicos; e parcerias com entidades no desenvolvimento da inovacao (universidades, centros
de pesquisa etc.) (FINEP, 2010).

A amostra, desta forma, foi composta por micro e pequenas empresas vencedoras
nacionais do Prémio FINEP de Inovacao entre os anos de 2001 e 2010. O recorte temporal se
deu devido ao fato de que o Prémio passou a contemplar a categoria micro e pequena empresa
apenas a partir do ano de 2001. A tabela a seguir lista as dez empresas vencedoras do Prémio

neste periodo, bem como o estado de origem e area de atuagdo das organizacoes:
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Tabela 1 - Micro e pequenas empresas vencedoras nacionais do Prémio FINEP de
Inovagéo entre os anos de 2001 e 2010
EMPRESA ESTADO AREA DE ATUACAO ANO DE
PREMIACAO
Pollux Sistemas Santa Fabricante de equipamentos 2001
Industriais de Viséo Catarina automaticos que simulam a visdo
humana em processos de inspecao em
linhas de fabricacdo e embalagem.
Brapenta Eletrénica Séo Paulo Fabricante de equipamentos de 2002
inspecéo, tais como detectores de
metais, controladores de peso e
aparelhos de raio-x.
Polymar Ciéncia e Ceara Fabricante de produtos nutricionais 2003
Nutri¢do humanos, com énfase na producao de
biopolimeros, suplementos
alimentares, alimentos funcionais e
fitoterapicos.
PipeWay Engenharia Rio de Prestadora de servicos de inspegéo de 2004
Janeiro dutos de 0Oleo e gas, para empresas
como a Petrobras e a TBG,
empregando ferramentas de alta
tecnologia.
Megatécnica Industria Goiéas Fabricante de equipamentos 2005
e Comércio de eletrénicos de hardware, cujo produto
Maquinas principal é um aparelho capaz de
(atual Pctel) gravar conversas telefénicas, quando
acoplado ao computador.
Nuteral Industria de Ceara Fabricante de dietas para nutri¢do de 2006
Formulagbes pacientes hospitalares.
Nutricionais
Nanox Tecnologia Sé&o Paulo Desenvolvimento, produgéo e 2007
comercializacdo de solu¢bes em
nanotecnologia para o setor industrial.
Engineering Santa Desenvolvimento de softwares de 2008
Simulation Scientific Catarina simulacdo computacional em
Software Engenharia.
Angelus Industria de Parana Fabricante de produtos odontoldgicos 2009
Produtos de alta tecnologia para endodontia,
Odontologicos dentistica, protese e prevencgéo.
Softwell Solutions Bahia Fabricante de plataforma para 2010
desenvolvimento de aplicagdes web.

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da FINEP (2010) e dos sites de cada empresa.

Visando restringir ainda mais o tamanho da amostra e permitir uma investigagao
detalhada sobre as empresas e o0 processo de difusdo das inovagoes, intencionou-se estabelecer

como mais um critério a regionalidade das empresas, passando a ser de interesse da pesquisa
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apenas aquelas da Regido Nordeste, pelos motivos expostos na Introducdo do trabalho. A
amostra passaria a ser composta, por trés empresas, como se pode ver na tabela acima:
Polymar Ciéncia e Nutri¢do, vencedora no ano de 2003; Nuteral Industria de Formulacbes

Nutricionais, laureada em 2006; e Softwell Solutions, ganhadora do Prémio em 2010.

No entanto, com a recusa de duas das trés empresas nordestinas vencedoras do Prémio
FINEP de Inovacdo em participar da pesquisa, optou-se determinar, como abordagem tedrico-
metodologica de investigacdo qualitativa, a realizacdo do estudo de caso com uma empresa, a
baiana Softwell Solutions. Como mencionado anteriormente, esta decisdo metodologica
apresentou considerdveis vantagens, pois permitiu uma investigacdo detalhada e minuciosa

sobre a empresa e 0 processo de difusdo da sua inovagao tecnoldgica no mercado.

5.1.2 Pressupostos

A partir da revisao de literatura realizada sobre a tematica a ser pesquisada, foram

considerados 0s seguintes pressupostos para a conducado do estudo:

1. Devido as dificuldades financeiras, estruturais e de acesso ao conhecimento que
enfrentam, as micro e pequenas empresas brasileiras recorrem a alternativas
criativas, de facil aplicabilidade e baixo custo para difundir suas novas idéias no

mercado;

2. As micro e pequenas empresas inovadoras adotam mecanismos de gestdo, ainda que
simplificados, para sistematizar suas estratégias de incentivo & absorgdo das suas
inovagdes pelo mercado (sistema social);

3. A difusdo das novas idéias se da principalmente através do intercAmbio de
informacdes em redes fomentadas, em sua maioria, por universidades e entidades

de apoio a micro e pequenos empreendimentos;

4. As Novas Tecnologias de Comunicagéo, tais como redes sociais e foruns virtuais,
sdo recursos adotados pelas micro e pequenas empresas inovadoras para estimular
a troca de informagdes entre estas e seus clientes, potenciais clientes, centros de
pesquisa, universidades e outros agentes, facilitando e reduzindo os custos do

processo de difuséo de inovacoes.
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5.1.3 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados

A pesquisa de campo ocorreu entre 0s meses de fevereiro e abril de 2011. Coletou-se
dois tipos de dados: primarios e secundarios. No que tange ao primeiro tipo, foram realizadas
entrevistas semi-estruturadas com o proprietario da empresa estudada em dois momentos,
utilizando-se um roteiro de entrevistas previamente elaborado, com perguntas fundamentadas
no modelo de andlise e no estudo exploratorio realizado com a empresa Acarajé da Bahia. As
entrevistas foram gravadas, mediante prévia autorizacdo do entrevistado, e posteriormente seu

contetdo foi transcrito pela pesquisadora, para analise dos dados.

Em relacdo aos dados secundarios, realizou-se um levantamento e andlise de
documentos internos da empresa; 65 artigos publicados sobre a empresa e seu produto
inovador em jornais, revista e sites; bem como 0 acesso ao site e as paginas das principais
midias sociais mantidas pela empresa na internet: Youtube, Twitter, Facebook e Orkut. No
que se refere as duas primeiras fontes, foi feita a leitura de todo o material, buscando-se
extrair os dados de interesse da pesquisa. Em relacdo a ultima fonte, realizou-se uma
navegacao orientada pelas paginas consultadas, visando coletar dados relevantes para o estudo

proposto.

5.1.4 Tratamento e Anélise dos Dados

Empregou-se como técnica de analise dos dados coletados a analise de discurso. De
acordo com Gondim e Fischer (2009), a analise do discurso é um método que tem como
objeto de estudo o préprio discurso, em sua natureza tridimensional, abarcando a linguagem, a
historia e a ideologia. De acordo com as autoras, a analise do discurso consiste em evidenciar
o0s sentidos dos discursos, levando em conta suas condi¢des de producdo sociais, historicas e
ideologicas, considerando ndo somente o texto em si, mas também as condi¢cbes que o

produziram, a fim de ter acesso ao sentido.

Vergara (2005) corrobora com as autoras acima, ao afirmar que a analise do discurso é
um método cuja finalidade é compreender ndo apenas uma mensagem, mas também
reconhecer qual é o seu sentido, dentro de um determinado contexto. Para a autora, este
método vai além da analise do que é dito, envolve também a analise de como se fala,

instrumentos utilizados e de como se da a interacdo entre emissor e receptor de uma
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mensagem. Contempla ainda a interpretacdo do discurso, sem desconsiderar a subjetividade
do pesquisador. Conforme Vergara (2005), a aplicacdo deste método abrange os seguintes
passos: selecdo das fontes a serem pesquisadas; coleta dos dados; leitura das fontes
(documentos, textos, conteldo de entrevistas, etc.); identificacdo das idéias principais e
pontos-chaves dos textos; levantamento dos padrfes e diferencas entre 0s pontos-chave;
descricdo minuciosa dos elementos identificados; e por fim comparacdo dos resultados

obtidos com as teorias revisadas e que deram suporte a investigacéo.

Ap0s a definicdo do método, realizou-se a etapa da pre-analise, visando estabelecer o
primeiro contato com o material coletado e sistematizar um plano de analise. Esta etapa
envolveu quatro passos, conforme proposto por Franco (2005). O primeiro foi o0 que a autora
denomina “leitura flutuante”, ou seja, o primeiro contato com os dados coletados para
conhecimento dos textos e mensagens contidos neles, de maneira a formar impressdes,
representagdes e expectativas. O segundo procedimento foi a selecdo do universo de
narrativas adequado para fornecer informacgdes sobre o problema levantado. A préxima fase
foi a categorizacdo das informagOes a partir de categorias criadas “a priori”, ou seja, pré-
determinadas em funcdo da busca de solucBes para a problematica proposta, a partir do
modelo de andlise. Os resultados obtidos foram analisados a luz do modelo de analise
construido e dos pressupostos que pautaram o estudo, buscando-se extrair as solugdes para a
problemaética apresentada.

5.2 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A Softwell Solutions é uma empresa fornecedora de tecnologias de desenvolvimento
para a industria de software. Fundada no ano de 2007, a Software é uma spin-off que se
originou a partir da Freire Informatica, empresa baiana do segmento de criacdo de softwares
para a gestdo publica, do qual seu proprietario e Presidente, Wellington Freire, economista e
programador h& quase trinta anos, era socio. Classificada, de acordo com os critérios da
FINEP, como uma pequena empresa, ja que seu faturamento anual no ano passado foi de R$
10 milhdes, a empresa busca adotar a inovagdo como foco essencial para o desenvolvimento

das suas solucdes, voltadas ao mercado corporativo e governamental de TI.

A empresa possui a sua matriz em Salvador, localizada no principal centro financeiro

da cidade, além de filial em Sdo Paulo e treze representantes em unidades situadas nas
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principais capitais brasileiras, conhecidas como Maker Centers. Apesar do porte e do pouco
tempo de existéncia, a Softwell também j& conseguiu expandir suas fronteiras ao mercado
internacional. A empresa atualmente possui duas filiais no exterior, em Portugal e na
Espanha, e pretende que estas sejam a porta de entrada da empresa nos mercados da Europa e
Africa. A empresa também possui parceiros no Canada e em Angola. A figura abaixo ilustra a

expansao geografica da empresa nos mercados nacional e internacional:

Figura 4 - Unidades da Softwell Solutions

Fonte: Softwell Solutions, 2011.

A Softwell conta no presente momento com um quadro total de 150 funcionarios. Na
sede em Salvador, sdo cerca de 80 colaboradores. Nota-se uma preocupacdo da Softwell em
formar uma equipe altamente qualificada, preferencialmente formada por profissionais
oriundos de grandes empresas. A estrutura hierarquica da matriz da empresa, em Salvador, é
composta pelo Presidente, Vice-Presidente e Assistente Executivo, os dois ultimos vinculados
a Presidéncia como cargos de staff, e abaixo destes, subordinados diretamente a Presidéncia,
pelas areas de Vendas e Marketing, Entrega e Pds-Venda, Produtos e Inovacdo,
Administrativo e Financeiro. A presidéncia, por sua vez, estd subordinada ao Conselho de
Administracdo da empresa. A Softwell passou a ser, a partir de 2011, uma sociedade anénima.
Além do Presidente e seu filho, ha outro socio investidor, um empresario baiano, além do
Banco Mundial, através do International Financial Corporation (IFC), como sécio

minoritario. O organograma geral da empresa pode ser representado pela figura a seguir:
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Figura 5 - Organograma Geral da Softwell Solutions
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Fonte: Softwell Solutions, 2011.

O departamento de Vendas e Marketing se divide em oito sub-areas, sendo que uma
delas, vendas on-line, ndo possui ocupantes no momento. A figura abaixo ilustra o

organograma funcional deste departamento:

Figura 6 - Organograma do Departamento de Marketing e Vendas
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Fonte: Softwell Solutions, 2011.
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O departamento de Entrega e Pds-Venda, por sua vez, € composto por seis setores. Um
deles, Desenvolvimento de Software, ndo possui ocupantes até o momento. A figura a seguir

representa graficamente a estrutura deste departamento:

Figura 7 - Organograma do Departamento de Entrega e Pds-Venda
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O departamento de Produtos e Inovacdo concentra as atividades de pesquisa,
desenvolvimento de novos produtos e gestdo do processo de inovacdo na empresa. Este
departamento possui quatro setores. Um deles, Gestdo de Processos e Garantia da Qualidade,
ainda ndo possui ocupantes. A figura a seguir ilustra a estrutura deste departamento:

Figura 8 - Organograma do Departamento de Produtos e Inovagao
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Fonte: Softwell Solutions, 2011.

Por fim, o departamento Administrativo e Financeiro se divide nos setores de

Administracdo e em Financas e Recursos Humanos. As demais areas ficam a cargo de
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prestadores de servico terceirizados. A figura a seguir esboca 0 organograma deste
departamento:

Figura 9 - Organograma do Departamento Administrativo e Financeiro
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Fonte: Softwell Solutions, 2011.

O primeiro e até 0 momento Unico produto do portfélio da empresa € o Maker, que
consiste, de acordo com a empresa, na primeira plataforma de desenvolvimento de softwares
nacional. Com este produto inovador, a Softwell Solutions detém atualmente 0,6% do
mercado de ferramentas de desenvolvimento. Seu publico-alvo, conforme afirma Wellington
Freire, o publico-alvo da empresa constitui-se de todas as empresas que produzem softwares

de gestdo ERPs no mundo, seja para fins de comercializagdo ou para uso interno.

O reconhecimento da Softwell Solutions como empresa inovadora se deu, até o
presente, através da conquista de prémios e da obtencdo de um fundo de venture capital junto
a IBM e o Banco Mundial. No que se refere ao primeiro aspecto, pode-se citar, dentre as
premiacdes recebidas pela empresa, o Prémio Empresas + Inovadoras do Brasil 2010, da
revista Epoca Negdcios, na categoria Pequena Empresa que Inova. Nas palavras do Diretor de
Redacdo da revista, Nelson Blecher: “criamos esta categoria para premiar o esfor¢o da

Softwell, que tem criatividade para inovar ¢ manter negdcios sustentaveis” (TI BAHIA.COM,
2010).

A empresa conquistou também o segundo lugar no Prémio FINEP de Inovacdo,
categoria Nordeste, em 2009, entre 110 empresas concorrentes da regido. No ano de 2010, foi
vencedora do Prémio FINEP de Inovacdo, etapa Nordeste, nas categorias Micro e Pequenas
Empresas e Gestdo da Inovagdo; o que a habilitou a concorrer ao Prémio FINEP de Inovagédo
Nacional 2010, logrando-se vencedora na categoria Micro e Pequenas Empresas. Na etapa
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final do Prémio Nacional, nesta categoria, a empresa concorreu com outras quatro finalistas:
Fidelity Desenvolvimento e Prestacdo de Servigos de Software, do Mato Grosso; Pharmacos e
Cosméticos, do Estado da Amazonia; Techresult Solugdes em Tecnologia, do Parang; e a
Internacional Cientifica, de S8o Paulo. Além do troféu, a Software recebeu como prémio

recursos do programa de subvencdo econdémica da FINEP, no valor de R$ 1 milhéo.

O segundo aspecto que denota o reconhecimento da Softwell como empresa inovadora
se refere a obtengédo do fundo de venture capital, ou capital de risco, junto ao Banco Mundial,
através de sociedade com a IBM. O fundo de venture capital consiste no financiamento -
através da participacdo acionaria de empresas de capital fechado - de organiza¢Bes em estagio
inicial, de pequeno ou médio porte. Os investimentos tém como objetivo possibilitar a

expansdo destas empresas nascentes (FGV, 2008).

No ano de 2009, a Softwell participou do primeiro férum de capital de risco para
inovacdo que a multinacional americana IBM realizou no Brasil, em agosto de 2009, o IBM
Venture Capital Forum, considerado o mais importante evento econdmico promovido pela
IBM na América Latina. O evento apresentou cinco empresas brasileiras nascentes,
selecionadas dentro da base de trés mil parceiros da IBM no Brasil, a 25 investidores do setor
de venture capital e private equity. As empresas passaram por uma selecdo interna na
companhia e posteriormente foram analisadas pelo fundo de investimento em capital de risco
Performa, que avaliou as empresas com mais potencial para investimento. Apos selecionadas,
as empresas contaram com o auxilio do Centro de Inovacdo da IBM para adaptarem seus
modelos de gestdo, de forma a se tornarem mais atraentes para os investidores (ESTADAO,
2009).

Como frutos desta selecdo, a Softwell Solutions se tornou, no inicio de 2011, a
primeira empresa brasileira da area de tecnologia a conseguir venture capital com a
International Financial Corporation (IFC), brago de financiamento do Banco Mundial, que
vai investir, a partir deste ano, US$ 4,8 milhdes na empresa. O projeto tera um valor total de
US$ 11,1 milhdes, sendo que o IFC disponibilizara US$ 4,8 milhGes e o restante sera
investido por um banco indicado pelo 6rgdo. Com esta parceria, 0 Banco Mundial passou a
ser socio minoritario da empresa. Até entdo, a empresa era composta de capital 100%
nacional. O processo de analise do IFC durou um ano e meio e foi concretizado oficialmente
no inicio deste ano. De acordo com o 0Orgao, justificando a decisdo de investir na empresa

baiana:
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Do ponto de vista do desenvolvimento, esse investimento é importante para suportar
o crescimento de empresas de software. Além disso, essas empresas permitem que o
Brasil suba na cadeia de valor no cenario global de TI, proporcionando
oportunidades de emprego de qualidade no desenvolvimento de tecnologia de ponta,
e demonstrando a capacidade de produzir software de classe mundial em mercados
emergentes (DECISION REPORT, 2010).

Além disso, no proprio ano de participacdo da Softwell no IBM Venture Capital
Férum, a empresa firmou uma parceria com a multinacional americana para comercializar
mundialmente um novo produto de desenvolvimento de softwares, formado pela juncdo do
Maker com a plataforma Rational, de propriedade da IBM. O produto comecou a ser vendido
no final do mesmo ano. Conforme afirma Wellington Freire, a Softwell € uma das trés Unicas

empresas no mundo com as quais a IBM firmou uma parceria nestes moldes.

5.3 APRESENTACAO DO PRODUTO INOVADOR

De acordo com a empresa, 0 Maker consiste em uma inovadora plataforma de
desenvolvimento integrado de softwares que simplifica e agiliza o processo de criagéo,
reduzindo em até 60 vezes o tempo necessario para a elaboracdo de programas e aplicativos,
além de reduzir consideravelmente os custos. Esta ferramenta utiliza uma nova metodologia
de desenvolvimento sem codigos, totalmente visual, que possibilita a rapida construcdo de
sistemas corporativos para a web, simplificando procedimentos e ampliando a produtividade.
O Maker possui como principal objetivo permitir que o desenvolvedor se concentre
prioritariamente nas necessidades do negdcio e ndo nos aspectos relativos a tecnologia, como
linguagem de programacéo e arquitetura do sistema. Desta forma, ele visa tornar o processo
de desenvolvimento de software mais intuitivo, resultando em um aumento significativo de
produtividade. Nas palavras de Wellington Freire, em entrevista ao jornal Gazeta Mercantil:

O conceito em outras ferramentas sempre foi o de usar a visdo da maquina
para o usuario. Com o Maker mudamos esse ponto de vista. Desenvolvemos
a primeira ferramenta que parte da visdo do ser humano para o computador,

invertendo a l6gica normal da programacdo e quebrando esse paradigma
(GAZETA MERCANTIL, 2007).

Conforme afirma Wellington Freire, um programador ou analista de sistemas, ao
utilizar o Maker, ndo precisa dominar linguagens usualmente empregadas no desenvolvimento
web, tais como Java, Java script, SQL, Hibernate, PHP, dentre outras. Devido ao fato de ser

uma metodologia simples e totalmente baseada em uma linguagem visual, consiste em uma



86

ferramenta facilmente aprendida por profissionais que atuam como desenvolvedores, mesmo
aqueles que estdo fora do mercado ha algum tempo e que, portanto, estdo desatualizados com
as novas linguagens utilizadas pelo mercado, haja vista ser este um segmento onde as técnicas
se tornam defasadas com grande velocidade. A figura a seguir retrata os principais

diferenciais oferecidos pelo programa Maker:

Figura 10 - Principais Caracteristicas Diferenciais do Maker.
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Fonte: Info Exame, 2008.

Através de fluxogramas, editores visuais ao estilo WYSWYG (What You See Is What
You Get) - capacidade de um programa permitir que um documento, enquanto manipulado na
tela, tenha a mesma aparéncia de sua utilizagdo - e outros artefatos, o0 Maker disponibiliza
variados recursos para construcdo de aplicacGes web. Formulérios de interface com usuario,
stored procedures, webservices e regras de negdcio sdo desenvolvidas em uma interface
totalmente visual, o que torna esta ferramenta, de acordo com a empresa, diferente de
qualquer outra encontrada no mercado. Esse diferencial, conforme defende Freire, representa
uma grande contribuicdo para a computacdo corporativa. Ao trabalhar com o Maker, €
possivel criar e publicar na Web os sistemas em tempo real. Tudo que é feito com a

ferramenta fica disponivel na Internet automaticamente. A ferramenta facilita ainda a
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migracéo de estrutura e dados de um determinado banco para outro (inclusive entre diferentes
SGBDs).

O processo de desenvolvimento de sistemas, através de uma linguagem visual

(fluxogramas), é retratado na figura abaixo:

Figura 11 - Processo de Desenvolvimento de Sistemas Através da Ferramenta Maker.
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Fonte: Wikipédia, 2011.

O Maker foi desenvolvido inicialmente para atender uma demanda interna da Freire
Informatica, empresa da qual o Presidente da Softwell era um dos sécios. A concep¢do do
produto se deu a partir da intencdo de reduzir os altos custos e o volume de trabalho,
provenientes da necessidade de se reescrever todos os softwares utilizados na empresa, a cada
mudanca tecnoldgica do mercado. Nas palavras de Freire: “quando os softwares chegam ao
seu grau de maturidade e vocé comega a ganhar dinheiro a um custo baixo, a tecnologia

muda. Estes ciclos levam, aproximadamente, cinco anos” (IT WEB, 2011).

No principio de 2000, com o inicio de mais um destes ciclos, a partir do predominio da
linguagem Java, Wellington Freire comegou a buscar no mercado uma ferramenta de facil uso
e que evitasse a necessidade de se reescrever novamente todas as codifica¢cbes quando
surgisse uma linguagem mais avangada. Nao encontrou nenhuma solucdo que atendesse a esta

demanda e decidiu entdo criar a sua prépria ferramenta. Inicialmente, contratou um
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profissional autbnomo para desenvolver o produto, porém este sumiu com a primeira parcela
do pagamento e sem executar o0 servi¢o. Assim, alocou dois desenvolvedores da Freire
Informatica e contratou outros cinco profissionais para realizar o trabalho. Com a criagédo do
Maker, em 2002, notou-se uma consideravel reducdo de tempo e dos custos finais de
producdo dos softwares. A tecnologia permitiu que a Freire Informética obtivesse um
expressivo aumento de produtividade, @ medida que reduzia os ciclos de desenvolvimento de
aplicacdes. Wellington Freire percebeu, assim, o grande potencial do Maker como produto

inovador, e decidiu criar uma nova empresa para lanca-lo comercialmente no mercado.

Nos 18 meses seguintes a criacdo da ferramenta, cerca de 1.200 profissionais
contratados e terceirizados, entre engenheiros, programadores, analistas e especialistas de
dominio, contribuiram para aprimorar o produto e torna-lo adequado a comercializacdo. Nas
palavras de Wellington Freire, em entrevista ao jornal Tribuna da Bahia: “Criamos a Softwell
Solutions para tocar o sonho. No inicio foi dificil, j& que até a equipe contratada nao
acreditava que fosse possivel criar um software dessa natureza, mas conseguimos”
(TRIBUNA DA BAHIA, 2007). De acordo com Freire, desde 2000, quando o projeto foi
iniciado, até 2007, ano do seu lancamento no mercado, foram investidos aproximadamente R$

20 milhGes no novo produto.

O Maker, que atualmente ja esta na versao 2.6, se integra na categoria denominada
agile software ou Desenvolvimento Rapido de Aplicativos, também conhecido como
Integrated Development Environment (IDE) ou Ambiente Integrado de Desenvolvimento,
tecnologia que agiliza e diminui o tempo de desenvolvimento de aplica¢fes informaticas. Esta
tecnologia visa reduzir os inconvenientes das tradicionais formas de desenvolvimento de
aplicacdes, que sdo muitas vezes pesadas, lentas e burocréticas (EXPRESSO, 2009). Devido a
consideravel reducdo de tempo, e conseqlentemente de custos, do processo de
desenvolvimento, o Maker se inclui também na categoria “software verde”. Durante o
processo seletivo para financiamento do Banco Mundial, o produto foi classificado pelo
orgdo, com base nos critérios dos “Principios do Equador”, na categoria “C”, em relacdo as
questdes ambientais e sociais. Para esta instituicdo, que avalia e gerencia riscos ambientais e
sociais em financiamentos de projetos para instituicGes internacionais, um projeto é
classificado como sendo da categoria “C” quando tem impactos negativos minimos ou mesmo
nenhum impacto (TRIBUNA DA BAHIA, 2010). Este fator contribuiu significativamente

para a decisdo do IFC de investir na Softwell Solutions.
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5.4 VALIDACAO DA SOFTWELL COMO UMA PEQUENA EMPRESA INOVADORA

A primeira parte do instrumento de coleta de dados, utilizado para a conducgéo das
entrevistas semi-estruturadas com o Presidente da Softwell Solutions, Wellington Freire,
contemplava questbes que objetivavam um conhecimento detalhado sobre a empresa, 0
produto estudado e o processo de gestdo da inovacdo na organizagdo objeto de interesse da
pesquisa. Além disso, foram incluidas questbes baseadas nos critérios investigados pela
FINEP para legitimar uma empresa como inovadora, no processo de candidatura ao Prémio
FINEP de Inovagédo. Identificou-se que a empresa obteve expressivo crescimento no seu
faturamento desde o ano da sua fundagéo, em decorréncia exclusiva do seu produto inovador,
0 Maker. O faturamento anual no ano de lancamento do produto, 2007, foi de
aproximadamente R$ 500 mil; em 2008 foi de R$ 4,5 milhGes; em 2009 foi de R$ 8 milhdes;
e em 2010 foi em torno de R$ 10 milhGes. Observa-se, desta forma, que o faturamento em
2008 foi nove vezes maior do que o valor obtido no primeiro ano da empresa. Em 2009, o
faturamento praticamente dobrou em relacdo ao ano anterior; e em 2010 houve um aumento

de 25% em relacdo ao periodo anterior.

Cem por cento do faturamento, ao longo destes anos, foram obtidos diretamente com a
comercializacdo da inovacdo em si e de servicos auxiliares relacionados a ferramenta. A
expectativa é que, em 2011, o faturamento seja o dobro do valor obtido no ano passado, visto
gue o Banco Mundial tornou-se sécio da empresa e concederd 0s recursos necessarios para
sua expansao. A margem operacional nestes anos foi proxima de zero, visto que, de acordo
com o Presidente da empresa, a sua estratégia era crescer. Assim, todo o lucro obtido no
periodo foi integralmente reinvestido na empresa. A partir de 2011, ha a expectativa de
retirada de lucro pelos sdcios. Com estes dados, comprova-se que o Maker gerou efetivos
resultados econémicos, concretizando-se como uma inovacdo, conforme o conceito de
Schumpeter (1961).

Nos processos de desenvolvimento, pesquisa de mercado e lancamento comercial da
ferramenta Maker, a Softwell Solutions utilizou a estrutura operacional, recursos financeiros e
humanos da Freire Informatica. Aos poucos, com a receita obtida pela venda do produto, a
empresa nascente investiu na contratacdio de novos colaboradores e aquisicdo de
equipamentos tais como computadores, servidores, telefonia e mddulos de seguranca e de
internet, em um processo planejado. De acordo com Wellington Freire, todos estes

investimentos foram feitos com recursos proprios dos s6cios da empresa.



90

A Softwell Solutions buscou os servigcos de uma empresa especializada em gestéo da
inovacdo para implantagdo de um sistema informatizado de gestdo da inovagdo —
desenvolvido através da propria ferramenta Maker — além de consultoria na estruturacdo de
processos e estratégias de inovacao. O objetivo da empresa era criar um ambiente favoravel a
geragdo de idéias pelos colaboradores e parceiros externos, bem como a sistematizagdo do
processo de avaliacdo de oportunidades e priorizacdo de projetos. Desta forma, atualmente a
empresa possui um sistema estruturado de gestdo das idéias submetidas por seus funcionarios
e parceiros, que servem como fonte para melhorias incrementais no seu produto e processos,
além de contribuirem para o desenvolvimento dos novos produtos que a empresa pretende

langar em breve no mercado.

Conforme afirma Freire:

Certo dia, entrei por esta porta e perguntei ao pessoal: 0 que vocés acham que a
gente deveria fazer para evoluir na ferramenta? Teve uma chuva de sugestdes e
precisavamos definir e gerenciar esse processo de gestdo da inovagdo. Junto com a
BRAIN, desenvolvemos um software que é encarregado de fazer a gestdo da
inovacdo. Qualquer profissional hoje, mesmo ndo sendo da area técnica pode sugerir
inovacdes, no sentido de modelos de negécios, horéarios praticados pela empresa,
limpeza, etc. Ele pode entrar no portal, cadastrar sua sugestéo.

A figura abaixo ilustra algumas telas deste sistema informatizado de gestdo da
inovacgao:

Figura 12 - Telas do Sistema Informatizado de Gestdo da Inovagao.
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Cada sugestdo passa por um processo estruturado em seis etapas, gerenciadas através
do software Ambiente de Inovacdo: geracdo e selecdo de idéias; teste de conceito; estudo de
viabilidade; desenvolvimento de protétipos e teste de mercado; gestdo da propriedade
intelectual; e inteligéncia competitiva. Ha, na estrutura da empresa, um setor responsavel pela
gestdo do fluxo de idéias, o Softwell Ideation Lab, ligado ao Departamento de Produtos e
Inovacdo. Este setor, composto por uma equipe de um gerente e quatro funcionarios,
transforma as idéias apresentadas em um conceito e apresenta um parecer ao comité
multidisciplinar de inovacdo da empresa em relacdo a viabilidade técnica e comercial do
projeto. Dai, a idéia vai para uma “fila de espera”, até chegar o momento considerado ideal

para seu desenvolvimento e implantag&o.

A empresa possui ainda uma politica de premiacgdo das idéias apresentadas pelos seus
funcionarios que sdo efetivamente aproveitadas para criacdo ou aprimoramento de processos
ou produtos. Os prémios, que variam de acordo com o potencial resultado econdmico gerado
pela nova idéia, podem ser: financiamentos para participacdo em feiras internacionais;
concessdo de cursos e capacitacdes; licencas do Maker, para que os funcionarios possam
desenvolver seus préprios programas; troféus; viagens; e até mesmo a concessdao de
participacdo percentual ao colaborador nos ganhos obtidos com o projeto proposto. De acordo
com Freire.

Temos um processo formal de inovagdo na empresa. Poucas empresas tem um
modelo de gestdo tdo consistente como nds temos. Hoje, temos uma série de projetos
na alga de mira, esperando as oportunidades certas para serem langados. Isto fez com

que a empresa inteira pudesse participar do processo de inovacdo. Inovacdo ndo é
apenas de produtos, é de diversos setores [...]. As pessoas se sentem parte do todo.

Este processo formal de gestdo da inovacdo pode ser representado através do

fluxograma a seguir:
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Figura 13 - Processo Formal de Gestdo da Inovacéo.
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A empresa investe também em inovacdo aberta, mantendo parceria com clientes e
universidades, para que testem e avaliem seus produtos, conforme serd detalhado adiante.
Com a implantacdo do sistema de gestdo da inovagdo, a empresa verificou o crescimento do
volume e a qualificacdo das idéias submetidas por seus funcionarios e parceiros tecnologicos;
maior agilidade na tomada de decisdo no desenvolvimento dos projetos, 0 que gerou um
roadmap de produtos com langamento previsto para os préximos anos; a ampliacdo da rede de
parceiros tecnologicos; entre outros beneficios (BRAIN, 2010). Nas palavras de Freire:

Um conceito muito importante, que foi estabelecido aqui, é que o verdadeiro lider é
aquele que consegue deixar a empresa sem que ela deixe de inovar. A gente esta
trabalhando muito para que isso acontega, para que 0 processo de gestdo da inovacao
seja estruturado e retroalimentado pelo time inteiro da empresa. Isso gera
sustentabilidade, e passaremos a ter ndo sé uma mente, como foi 0 meu caso com o0
Maker, mas passaremos a ter a mente de mais de 100 pessoas pensando ao mesmo
tempo na direcdo em que a empresa quer ir.

Baseado no seu sistema de gestdo da inovagdo, a empresa possui um roadmap de

langcamentos desenhados para os proximos dez anos. O proximo produto a chegar ao mercado,
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com langamento previsto em junho de 2011, é o Runner, ferramenta que permitira que as
aplicacdes criadas com o Maker sejam executadas e embutidas diretamente em dispositivos
que funcionem mediante softwares ou circuitos, como, por exemplo, aparelhos celulares. Até
o final de 2011, a empresa pretende lancar ainda o Wings, um software direcionado ao
publico jovem, que reunira conceitos de computacdo em nuvens, redes sociais, ferramentas de
desenvolvimento colaborativo e lojas de aplicativo. Ha ainda um terceiro produto em
desenvolvimento, em fase de prototipo, porém o entrevistado ndo forneceu maiores

informacdes sobre ele.

55 GESTAO DO PROCESSO DE DIFUSAO DO PRODUTO INOVADOR NO
MERCADO

A segunda parte do roteiro de entrevistas, instrumento que serviu de base para coleta
de dados junto ao Presidente da Softwell, Wellington Freire, contemplou questdes
relacionadas ao processo de difusdo da inovagdo gerada pela empresa e de que forma a
empresa realizou a gestdo deste processo. De acordo com Freire, durante o processo de
difusdo do Maker, a Softwell Solutions teve que enfrentar o ceticismo do mercado, pelo fato
de ser uma empresa baiana e, portanto, oriunda de uma regido encarada historicamente como
atrasada economicamente e sem tradicdo no fornecimento de produtos com alto valor
tecnoldgico agregado. Para contornar este obstaculo, ao longo dos 18 meses de
desenvolvimento do produto, a empresa elaborou um planejamento para lancé-lo no mercado
internacional, de forma a contornar a barreira do preconceito em relacdo a origem nordestina
do produto. A estratégia era lancar a ferramenta nos Estados Unidos, para que 0s centros
mundiais de Tl pudessem conhecer em primeira md@o o0 novo produto. Entendia-se que a
legitimagdo do mercado internacional facilitaria a sua aceitagdo no mercado interno. Uma
outra estratégia, paralela a insercdo do produto no exterior, seria inserir o Maker em algumas
grandes empresas do mercado corporativo brasileiro, visando divulgar e referendar a

ferramenta.

No entanto, outra barreira inesperada fez a empresa redirecionar seus planos. Antes
mesmo do langamento do produto no mercado, devido a uma reportagem veiculada em uma
edicéo eletronica do jornal paulista Estaddo, em agosto de 2007, com a manchete “Software

Nacional Permite que Leigos Desenvolvam Sistemas” (vide Anexo B), a empresa passou a
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enfrentar a ira e a mobilizagdo de profissionais da area de programacdo, que viram o Maker
como uma ameaga aos seus empregos. De acordo com Freire, o que ele quis dizer na
entrevista que concedeu ao jornal era que a ferramenta permitia que os profissionais que
estavam se tornando leigos para as novas tecnologias poderiam, com o0 uso da ferramenta
Maker, voltar a ser produtivos e desenvolver dentro da ferramenta com uma linguagem
simples. No entanto, o que foi entendido pelos leitores era que o Maker pretendia ser uma

ferramenta que iria substituir a necessidade da méo-de-obra de programadores qualificados.

Outras matérias, publicadas por diferentes veiculos de imprensa, também tornaram
implicito o entendimento de que o Maker permitia o desenvolvimento de softwares por
pessoas sem qualificacdo na area de informatica. No jornal Gazeta Mercantil, em agosto de
2007, por exemplo, foi veiculado na matéria que:

Segundo ele (Freire), com o Maker, o profissional de tecnologia da informacéo
passa a focar o resultado final, perdendo menos tempo com nuances tecnologicas,
pois o programa faz isso por ele. Assim até leigos podem intuitivamente programar
(GAZETA MERCANTIL, 2008).

O jornal Cinform, de Aracaju, em mar¢o de 2008, publicou como subtitulo abaixo do
titulo principal da matéria a seguinte frase: “Produto oferece facilidades e simplicidade na
construcao de softwares até para leigos”. Na mesma matéria, foi publicado que:

“[...] a ferramenta se baseia na constru¢do de algoritmos através de fluxogramas e
ndo mais em c6digos de programagdo como se processa hd mais de 40 anos, desde o
surgimento da ciéncia da computacéo. Isso permite que leigos em linguagens de
programacao possam desenvolver aplicativos” (CINFORM, 2008).

Na revista Forbes Brasil, por sua vez, foi publicado, em matéria datada de setembro de
2007, que:

Segundo a empresa, trata-se de um software de elevado desempenho, que acelera em
até 60 vezes o processo de construcdo de sistemas e permite a alocacdo de
profissionais ndo especialistas em determinada linguagem, os chamados “leigos”,
pois apés uma semana em média de treinamento, estd pronto para desenvolver
aplicativos no programa (FORBES BRASIL, 2007, p. 56).

Esta interpretagdo resultou em uma série de manifestaces de hostilidade e descrenca
dos profissionais em relacdo ao novo produto. Conforme afirma Freire: “O burburinho gerou
um ressentimento enorme por parte dos desenvolvedores”. De acordo com o relato de Freire,
alguns hackers invadiram o site da empresa e o colocaram fora de operacdo. Em foruns de
desenvolvedores, a matéria foi repercutida e gerou varios comentarios contendo criticas

negativas, e até mesmo ofensas a empresa, ao criador da ferramenta e ao produto em si.
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Analisando um dos principais foruns virtuais brasileiros de programadores que utilizam a
linguagem Java, 0 GUJ, observa-se que foi criado um tdépico no dia da veiculagdo da matéria
do Estaddo, 10 de agosto de 2007, para discutir 0 novo produto. Observou-se inicialmente
comentarios que refletiam descrenca e aversdo ao novo produto. Por exemplo, um membro,
denominado “Iavh”, postou a seguinte mensagem na data de veiculagdo da reportagem,
citando e ironizando trechos da matéria:
Esse texto € uma piada. Os caras devem ter pago (sic) uma grana boa pro Estadao
fazer essa propaganda toda. "E o equivalente a migrar do antigo DOS para a
plataforma Windows”. Hahahaha...essa foi muito boa. "Em testes internos,
aumentamos a velocidade de producdo em 60 vezes, o que, no fim das contas,
significa reducédo de custos". Digna de Microsoft essa outra, so faltou o "Desde que

nananana migrou para o Maker". Enfim, davido (sic) muito g (sic) isso chegue a
fazer algum barulho (GUJ, 2011, p. 01).

A mesma visdo negativa, embora ndo agressiva, pode ser observada através do
comentario de um membro, denominado ‘“Francislon”, em 16 de outubro de 2007,
representando bem o receio de alguns membros do forum em que a ferramenta se constituisse

uma ameaca aos seus postos de trabalho:

A situacdo é a seguinte, se 0s caras passaram cinco anos desenvolvendo um produto,
parabens (sic) a eles. Ndo acho que devemos sacrificar o esforgo dos caras. Mas a
ideia realmente ndo é original, e essa noticia do estaddo (sic) fez parecer que o
software é magico. Se ele for magico entdo sou a favor de mudarem o nome do
produto para Magic Maker. S6 acho que softwares deste tipo s6 ajudam a piorar a
situacdo do desenvolvimento de softwares, visto que viciam profissionais a uma
certa facilidade e quando estes se deparam com erros e problemas ndo conseguem
reverter a situacdo (GUJ, 2011, p. 06).

Até o més de fevereiro de 2008, periodo em que o topico foi encerrado, ainda era
possivel observar comentarios hostis ao produto. Tal repercussdo negativa fez com que a
empresa reformulasse a sua estratégia de difusdo do produto. A empresa decidiu utilizar a
grande repercussdo da matéria a seu favor e lancar a ferramenta inicialmente no mercado
nacional. Como afirma Freire:

Precisdvamos mostrar de perto ao desenvolvedor que era mais uma ferramenta para
ele. Quando saiu a noticia, achei que ia ser uma maravilha para a gente. Estdo
falando mal, mas estéo falando da gente. Vamos aproveitar a oportunidade, ja que as
pessoas ainda ndo conhecem o produto, para mostrar que o produto é bom, que o
produto ndo € para qualquer um desenvolver, que o foco dele é tornar o programador
mais produtivo, para que ele possa trazer mais resultados para a empresa em que ele
trabalha.

De acordo com Freire, para contornar os obstaculos no processo de difusdo, a empresa

passou divulgar nos foruns os beneficios que os profissionais teriam ao adotar a ferramenta.
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Tentou-se enfatizar que o desenvolvedor Maker deve necessariamente ter conhecimentos
sobre logica de programacdo e sobre o neg6cio da empresa na qual trabalha, para poder
utilizar a ferramenta. O que seria prescindivel era o aprendizado de uma nova linguagem, ou
mesmo a atualizacdo em uma linguagem ja conhecida. Referente a este ponto, observou-se, no
forum GUJ (2011), que comentérios positivos postados por alguns usuarios foram
interpretados pelos demais membros como sendo feitos pela propria empresa, passando-se por
usuarios comuns, e por isso foram recebidos negativamente pelos membros do forum. Néo é
possivel afirmar que esta tatica realmente foi empregada pela empresa objeto da pesquisa,

mas caso tenha sido, ndo obteve bons resultados.

O produto foi lancado oficialmente no Gltimo trimestre de 2007, nas principais capitais
do Brasil. No entanto, a versdo beta ja possuia 103 sistemas desenvolvidos, mais de trés mil
instalados e cerca de 10 mil usuarios. Os primeiros usuarios foram fabricantes de softwares, ja
conhecidos por Wellington Freire desde quando atuava na Freire Informatica, que serviram de
laboratério para testar o potencial da ferramenta, bem como estudantes de universidades
parceiras. Durante a fase de lancamento do produto, como mais uma estratégia de gestdo da
difusdo, a empresa passou a realizar palestras em universidades dos principais estados
brasileiros, a fim de apresentar o produto a professores, alunos, especialistas da area de
informatica, gestores de empresas e Orgdos publico, bem como a promover eventos de

divulgagdo do produto, os chamados “Cafés Tecnoldgicos”, visando este mesmo publico-alvo.

No que se refere a promoc¢do de palestras no ambiente universitario, observa-se que
relacdo com a universidade serviu ndo apenas para legitimar o produto, mas para a sua
melhoria incremental, através de parcerias de cooperacdo com instituicdes tais como o centro
universitario baiano Unijorge, a Universidade Estadual do Estado da Bahia (UNEB), a
UNICAMP e outras sete universidades brasileiras. Conforme destaca Freire:

Nos EUA boa parte das inovac¢des nasce nas universidades e vao para o mercado. No
nosso caso o produto nasceu no mercado e levamos para a universidade: validar,
trazer o referendo que a gente precisava e para que a gente pudesse ter a ajuda
necessaria para evoluir a ferramenta [...]. Temos uma relagdo muito boa com a
universidade. Os estudantes véem o Maker como uma ferramenta importantissima
para ingresso no mercado.

Freire ressalta que as universidades tiveram papel importante, inclusive na geracao de
idéias para aperfei¢oar o produto. Outra vantagem foi que, com o uso da ferramenta nas salas
de aulas, passou-se a formar um publico de novos profissionais ja familiarizados com o Maker

e todos os seus beneficios. Este programa de parceria com as universidades ¢ denominado
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pela empresa de “Programa Softwell Academia”. De acordo com Freire, em entrevista ao
jornal portugués Hoje Noticias:
O objetivo de se colocar a academia neste processo é que serve para respaldar de

forma mais criteriosa nossa ferramenta. Com isto, podemos ter um respaldo
inquestiondvel perante o mercado, sem contar que estaremos treinando o0s

profissionais que irdo usar a nossa ferramenta amanha” (HOJE NOTICIAS, 2008).

Esta estratégia de criacdo de parcerias se mostrou eficaz em favorecer o processo de
difusdo do produto. Por exemplo, o primeiro cliente da Softwell foi obtido em uma palestra na
Universidade Federal da Bahia. Nesta ocasido, um profissional da Unitech (atual CPM
Braxis), uma das maiores empresas do Brasil na area de Tecnologia da Informacdo, estava
presente e se interessou pelo produto. Ele resolveu entdo testa-lo na construcdo de uma parte
de um sistema no qual a empresa tinha gasto 540 horas para desenvolver, utilizando a
linguagem Java. Com a ferramenta Maker, a recriacdo do sistema levou apenas 34 horas
(INFORMATION WEEK, 2010).

A CPM Braxis entdo decidiu adotar o Maker como ferramenta para viabilizar a
implantacdo, em sua fabrica de softwares, de uma nova metodologia de desenvolvimento de
aplicaces, denominada “Célula Agil”. Nas palavras de Freire: “Nossa nota fiscal de niimero
um foi para uma das maiores empresas de tecnologia da América Latina” (FREIRE, 2011).
De acordo com o Gerente de Inovacdo da empresa, Sérgio Gramacho, ‘“entre outras
ferramentas avaliadas por nds, s6 0 Maker, depois dos testes, conseguiu atingir os padrbes de
rigor e a velocidade que a CPM Braxis necessitava para atender as exigéncias dos seus
clientes” (TRIBUNA DA BAHIA, 2008). Conforme menciona este gestor:

O Maker é um novo método, uma nova proposta, uma nova maneira de se fazer TI.
O Maker ja se impde no mercado nacional como uma forma nova de desenvolver
softwares. A propria CPM Braxis teve que aplicar a metodologia Agil em sua
fabrica, por exigéncia da ferramenta (TRIBUNA DA BAHIA, 2008).

Mais um exemplo que comprova os resultados positivos da aproximagdo com o
ambiente académico, no que tange especificamente a legitimagdo social do produto, foi a
declaracdo dada por Grinaldo Oliveira, entdo Coordenador do Curso de Bacharelado em
Sistemas de Informacgéo e Tecnologia em Desenvolvimento de Software da Unijorge, ao
jornal Cinform: “A codificacdo de regras de negdcios a partir de fluxogramas é extremamente
pratico, eficaz e inteligente. Neste caso, o Maker superou em muito as nossas expectativas”

(CINFORM, 2008).
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Os “Cafés Tecnologicos” promovidos pela empresa, por sua vez, geralmente ocorrem
em hotéis. Atualmente, a empresa promove mensalmente cerca de oito eventos como este, no
qual é oferecido um café da manhé& aos convidados e realizada uma apresentacdo do software.
Nos dias apds o evento, os consultores comerciais da empresa passam um periodo na cidade
onde se realizou o evento, visitando potenciais clientes, esclarecendo duvidas e fornecendo
informagdes mais detalhadas. De acordo com Freire, esta acdo também gerou resultados
muito positivos no que se refere & mudanca de conceito por parte de programadores e geracao
de interesse no produto por parte dos gestores publicos e provados. Notou-se, por exemplo,
um indicio da influéncia dos Cafés Tecnol6gicos para aceitacdo do produto através do
seguinte comentario postado pelo membro “Moreira-JF”, no forum GUJ (2011), em 21 de
janeiro de 2008:

Sexta-feira passada assisti a uma demonstracdo do Software em BH, quem for de
BH e tiver interesse de ver, basta entrar em contato com o pessoal da Avanco
Informatica. Posso dizer que fui esperando muita coisa da ferramenta, e realmente
sai da demonstragdo com todas minhas questdes (que deveriam desbancar a
ferramenta) resolvidas. Como empresario posso dizer que o custo-beneficio é
excepcional. O sistema permite que qualquer funcdo existente na ferramenta (todas
(sic) em java) possam ser alteradas e o usuario pode incluir fungdes e/ou
componentes nele. Parabéns a equipe do Maker que realmente inovou muito os
conceitos de desenvolvimento RAD (GUJ, 2011, p. 15).

Mais uma estratégia utilizada pela Softwell Solutions para legitimar a ferramenta
maker e favorecer o seu processo de difusdo foi a divulgacéo dos resultados alcancados pelos
seus clientes para referenciar as vendas a novos clientes. Até 0 momento, a empresa atendeu
quase mil clientes, destacando-se como principais: Vale, Totvs, Tivit, Grupo Odebrecht,
Casas Bahia, Volvo, Deloitte, Cetrel, Unesco, Ministério de Ciéncia e Tecnologia, dentre
outros. Conforme afirma Wellington Freire:

Uma das coisas que nds sofremos muito ao longo do tempo, principalmente no
inicio, era que precisdvamos provar mais do que 0s outros, ou seja, todas as vezes
em que a gente mostrava 0 N0Sso pI’OdU'[O como potencial, as pessoas queriam que a
gente provasse isso. Entdo, as provas de conceito, como é chamada na area de TI,
elas se tornaram comum em nosso caso, s6 que toda vez que a gente tinha um cliente
novo, um case novo, isso ja servia para fundamentar, além da parceria com algumas
universidades, tudo isso foi bastante interessante para a gente.

No ano de 2008, a empresa se expandiu para 0 mercado internacional. Em outubro de
2008, seu Presidente, Wellington Freire, acompanhado de uma equipe de onze pessoas, viajou
para Portugal, a fim de participar de um evento promovido pela Universidade do Porto, onde
faria uma palestra sobre o Maker. Nesta oportunidade, eles prospectaram o mercado local,

iniciaram o processo de abertura da sua primeira filial no exterior e conquistaram seu primeiro
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cliente internacional: a Deloitte. Esta inser¢do no mercado internacional se configurou como
mais um meio de legitimacdo da empresa e favoreceu a difusdo do produto no mercado

nacional e nos mercados americano e europeu.

Entre os casos de sucesso na aplicacdo da ferramenta Maker, pode-se citar o projeto
“Minha Certiddo”, implantado pelo Governo de Pernambuco, que consiste em um sistema de
registro civil de nascimento que permite aos pais tirar a certiddo de nascimento do seu filho na
prépria maternidade, no dia do nascimento, evitando o deslocamento até o cartorio. Ha
também o0 programa “Saitde Digital”’, em Feira de Santana, cujo objetivo é facilitar e
organizar o atendimento médico, através da informatizacdo da ficha médica de pacientes em
nove pontos de atendimento. Ao pressionar 0 polegar do paciente sobre um leitor de
impressdo digital, é possivel acessar o seu cadastro on-line, com o prontuario médico,

diagnostico, medicacdo ministrada e demais dados pessoais (BAHIA JA, 2010).

Outro projeto, o Portal do Cidad&o, implantado pela cidade paulista de Guarulhos,
criou um ambiente virtual que disponibiliza ao cidadao consultas e servigos oferecidos pelo
governo municipal. Mais um caso de éxito, desta vez em Portugal, foi a implantacdo de um
sistema informatizado pelo Ministério da Salde, o Sistema Integrado de Gestdo de Inscritos
para Cirurgia (e-SIGIC), que possibilita ao paciente manter-se informado sobre a posicdo que
ocupa na lista de espera para cirurgias, bem como a data na qual seré realizada a intervencao
cirrgica. Todos estes projetos foram desenvolvidos a partir da utilizacdo da ferramenta
Maker e receberam prémios por resultar em maior eficiéncia da gestdo publica (TRIBUNA
DA BAHIA, 2010b). Além disso, dada a midia espontanea gerada pela publicacdo destes
casos em veiculos da imprensa, tanto nacionais como portugueses, tais experiéncias

contribuiram para a constru¢do de uma imagem positiva do produto inovador.

No que se refere ao planejamento de comunicagdo, a empresa passou a empregar este
instrumento de gestdo a partir do inicio de 2008. Até entdo, a empresa contava com 0S
servigos de um assessor de imprensa, que na epoca era terceirizado, mas hoje é funcionario da
organizacdo. Foi este profissional que conseguiu gerar as primeiras midias espontaneas para a
empresa, que contribuiram para dar visibilidade ao seu produto inovador — incluindo a
primeira noticia veiculada sobre o produto, a ja citada reportagem do Estaddo, em agosto de
2007. Desde a criacdo da empresa, a ideia do seu Presidente era buscar midia espontanea,
atraindo o interesse da imprensa por enfatizar a produtividade que o produto trazia e ao valor
que este agregava. Nas suas palavras: “Midia espontanea é muito interessante, pois o seu

produto é conceituado sem que vocé invista um sé centavo. No entanto, s6 se consegue isso
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quando seu produto é inovador”. Freire prossegue relatando que as primeiras acdes de
comunicagdo foram realizadas informalmente: “N&o foi uma coisa muito planejada. Contratei

ele (o assessor de imprensa) em um dia e no outro ele comecou a passar e-mail”.

Em 2008, porém, Freire contratou também os servicos de uma agéncia de
comunicacdo, que prestou assessoria na definicdo de aspectos tais como estratégias de
divulgacdo do produto, mercados a serem atingidos prioritariamente, como deveria ser
efetuada a publicidade da empresa e quais acOes seriam adotadas para geracdo de midia
espontanea, em veiculos de comunicacdo impressos e eletrénicos. Neste ano, foi veiculado o
primeiro andncio publicitario da empresa, em uma revista considerada referéncia no setor. De
acordo com Freire, as a¢des planejadas de comunicacdo foram importantes para o sucesso do
produto inovador no mercado. Ele afirma:

As empresas nascentes nao se preocupam com isso, elas vao direto pro mercado. No
entanto, acho que vocé precisa mostrar da forma correta seu produto, ou pelo menos
tentar. No nosso caso, tivemos um acidente de percurso que foi muito positivo [...]
nossa idéia era ter uma estratégia de comunicacao que iria desde a midia espontanea
até a parte de marketing, veiculacdo de andncios [...]. Temos casos de muitos
produtos ndo tiveram sucesso, bons produtos ndo tiveram sucesso porque ndo
tiveram uma boa estratégia de divulgacdo. No nosso caso, isso foi fundamental.

Em 2010, a Softwell Solutions contratou ainda uma empresa especializada em
comunicacdo digital, encarregada de planejar, executar e prestar consultoria a organizagdo no
que se refere as midias sociais. Esta consultoria reestruturou para a Softwell seus perfis no
Twitter, Facebook, Orkut e Youtube, alimentados periodicamente por uma equipe da prépria
empresa. Para isso, a consultoria contratada ministrou um treinamento para os funcionarios
dos principais setores da organizacdo, com o objetivo de repassar técnicas, ferramentas e boas
praticas necessarias para o uso das novas midias. Conforme afirma Freire:

Criamos internamente uma cultura para fazer esse processo de alimentacgdo,
treinamos as pessoas para que pudessem uniformizar a forma de comunicacéo. 1sso
tem sido muito atil e muito importante, porque conceitua o produto e mostra ao
mercado a sua evolugao.

Analisando o perfil da Softwell no canal de videos Youtube, observou-se que, desde
20 de maio de 2009 até a data de acesso, foram postados 134 videos, em sua maioria tutoriais
que ensinam a utilizar a plataforma Maker. Ha também videos com apresentacdes
corporativas da empresa e do produto, casos de sucesso de uso da ferramenta para o
desenvolvimento de sistemas e premiaces. Todos estes videos, somados, obtiveram, até o

momento, 32.465 acessos.
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No site de relacionamento Orkut, foram encontrados: um perfil de usuério da Softwell,
um perfil de usuario do Maker, uma comunidade da empresa e quatro comunidades do
produto. Perfis de usudrios sdo destinados a pessoas, que criam uma identidade para se
relacionar com outras. No entanto, este recurso é apropriado também para se criar identidades
de organizagOes, produtos, animais, entre outros. As comunidades, por sua vez, sdo paginas
criadas com o objetivo de reunir virtualmente um grupo de pessoas para trocar informacoes
sobre um tema de interesse comum. Elas podem ter como temas organizacgdes, localidades,

produtos, pessoas com 0 mesmo nome ou sobrenome, entre outros assuntos diversos.

O perfil da Softwell possui 197 pessoas adicionadas, denominadas “amigos”. Na
pagina principal, ha uma breve descri¢cdo da empresa e do Maker, bem como o endereco do
site da organizacao e dos seus perfis nas midias sociais. Identificou-se na pagina a postagem
de seis videos sobre o uso da plataforma e cerimdnias de premiacdo da qual a empresa
participou. H& também fotos da sede da empresa, das cerimonias de premiacédo e da assinatura
da parceria com a IBM. Na sec¢do de recados, observou-se mensagens postadas pela prépria
empresa, destacando pontos positivos da ferramenta Maker e divulgando edi¢Ges do evento
Café Tecnoldgico. Identificou-se ainda recados deixados por programadores e estudantes, em
sua maioria solicitando versdes da ferramenta para teste e download. O perfil da empresa faz
parte de comunidades de programadores, técnicos de informatica e profissionais de
computacdo, clientes, parceiros e instituicbes de ensino que oferecem cursos na area de
Informatica. No entanto, pelo menos entre janeiro e abril de 2011, periodo em que os tdpicos
de discussao (denominados “posts”) foram analisados, ndo se observou participagéo ativa da
empresa em tais féruns. O perfil, no entanto, participa ativamente das comunidades da prépria
Softwell e do Maker.

Ja no perfil do Maker, identificou-se 216 pessoas adicionadas. Assim como no perfil
da empresa, ha na pagina 22 videos, que em sua maioria estdo relacionados ao projeto de
informatizacdo da gestdo publica da cidade de Feira de Santana e a cerimfnias de premiacao
da Softwell e da Prefeitura de Feira de Santana. Ha também 444 fotos de ceriménias de
premiacdo, inauguracdes de obras publicas e imagens de matérias de jornal sobre o Projeto
Feira Digital, da Prefeitura de Feira de Santana. Na secdo de recados, observou-se 178
mensagens postadas por contatos, com propagandas e cartdes virtuais, sem qualquer relacéo
com a area de atuacdo da empresa. Este perfil faz parte apenas de uma comunidade da propria
Softwell, a Maker All.
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Em relacdo as comunidades da empresa e do produto, duas foram criadas em 2007: a
Softwell, com 129 membros, e a Maker All, com 46 membros. Outras duas comunidades
foram criadas no ano de 2008: a Maker Simplificando a Tecnologia, com 75 membros, e a
Maker All Rio, com cinco membros. A quinta comunidade localizada, Maker, foi criada em
2009 e possui 29 membros. Em todas estas comunidades, com excegdo da Maker All Rio,
observou-se apenas um topico de discussdo, criado e alimentado apenas pelo perfil da
Softwell. As mensagens postadas neste topico visam divulgar as datas e locais de realizacéo
dos Cafés Tecnologicos. Nao foram identificados indicios de interacdo entre a empresa e seus
pablicos de interesse atraves deste mecanismo. A comunidade Maker All Rio, por sua vez,
parece ter sido criada por um usuério da ferramenta. Ainda ndo foram criados tdpicos de

discussao la.

No Facebook, também um site de relacionamento, foram localizados um perfil de
usuario e duas paginas da empresa, semelhantes as comunidades do Orkut, porém pouco
interativas, visto que ndo oferecem o recurso de se criar topicos para discussdo de
determinado assunto. O site permite apenas aos usuarios “curtirem” estas paginas, ou seja,
sinalizarem que se interessaram pelo seu conteddo. No perfil Softwell, com 225 pessoas
adicionadas como “amigos”, ha uma breve descri¢do da empresa e e-mail para contato. No
album virtual, ha 45 fotos da sede da empresa, de cerimbnias de premiacdo nas quais a
Softwell foi laureada, de um evento tecnolégico promovido pela empresa, em Sao Paulo, de
uma visita técnica a sede da empresa, realizada por alunos da UNEB, em 2010, bem como de
um treinamento no uso da ferramenta Maker, ministrado a alunos da USP, no mesmo ano. O
mural de mensagens do perfil € atualizado constantemente. Entre 0os meses de janeiro e abril
de 2011, periodo analisado, observou-se que foram postadas pelo menos cinco mensagens por
dia, com contetdos tais como data e local de cafés tecnoldgicos, noticias e links relacionados
a érea de informatica, inovacdo, & empresa, ao produto, aos parceiros e clientes, premiacdes
recebidas pela empresa ou por projetos que utilizaram o Maker, dicas e links para matérias
sobre gestdo de negocios, entre outros assuntos. Notou-se pouca interatividade com os
contatos adicionados como amigos, resumindo-se apenas a alguns comentarios em
determinados topicos ou a algumas pessoas “curtirem”, ou seja, sinalizarem que possuem

interesse, em determinadas mensagens postadas.

Na pagina do Facebook Softwell Maker, hd uma descricdo do produto, retirada da
enciclopédia Wikipédia, uma enciclopédia on-line colaborativa, ou seja, escrita por diversas
pessoas do mundo inteiro. Percebeu-se que a descricdo do Maker no Wikipédia foi publicada
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pela propria Softwell. Até o udltimo acesso realizado, 14 pessoas “curtiram”, ou seja,
demonstraram interesse na pagina. J& a pagina Softwell até o momento ndo foi preenchida.

Mesmo assim, trés pessoas “curtiram” esta pagina.

No microblog Twitter, por sua vez, a empresa mantém apenas um perfil, o
@softwellmaker, que possui, até o ultimo acesso realizado, 347 seguidores, ou seja, pessoas
que adicionam o perfil da empresa para ter acesso as atualizacdes realizadas em sua pagina.
Nota-se que ela e 0 Facebook, sdo as midias sociais atualizadas com mais frequéncia pela
empresa. Na analise do conteudo publicado pela empresa entre janeiro e abril de 2011,
observou-se que foram postadas pelo menos sete mensagens diariamente, tratando de assuntos
tais como data e local de cafés tecnoldgicos, frases ditas pelos palestrantes nos eventos,
noticias e links relacionados a area de informatica, a empresa, ao produto, aos parceiros e
clientes, premiacOes recebidas pela empresa ou por projetos que utilizaram o Maker, entre
outros assuntos. Observa-se também alguma interatividade com os contatos adicionados pela
empresa (293 perfis de profissionais da area de informética, empresas, redes, veiculos de
comunicacdo e pessoas fisicas), pois em sua pagina a empresa retransmite algumas mensagens

postadas por estes contatos e responde a alguns comentarios.

Conforme afirma Freire, a Softwell busca ser uma empresa orientada para o cliente - a
sua necessidade de aplicativos seguros, confidveis e criados em um curto espaco de tempo.
Para ele, a inovacdo da empresa foi enxergar que o mais importante ndo € o processo de
desenvolvimento de sistemas em si. O fim, ou o0 objetivo a ser atingido, é o negdcio, a
aplicacdo da tecnologia nos processos da empresa, de acordo com as suas necessidades. De
acordo com o gestor, o foco da empresa agora é ser reconhecida pelo seu processo de gestdo

da inovagéo, ndo apenas pelo seu produto inovador.

A tabela a seguir sintetiza os resultados apresentados acima, com base no modelo de

andlise utilizado para a condugdo da pesquisa:
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Tabela 2 - Modelo de Analise dos Dados Coletados

Conceitos Dimensoes Indicadores Resultados
Tecnoldgica Criacdo de um novo Criacdo da plataforma de
Inovagdo como produto ou servico. desenvolvimento de softwares Maker,
implementacdo de uma x gue emprega uma nova metodologia
. x x Implantacéo de um . -
invengdo, com obtencédo x de desenvolvimento sem codigos,
novo processo de gestéo ]
de resultados . totalmente visual.
O ou fabricacao.
econdmicos. — :
(Schumpeter, 1961) Econbémica Faturamento anual R$ 500 mil no ano de langamento do
' obtido com a inovac&o. produto (2007); R$ 4,5 milhdes em
2008; R$ 8 milhdes em 2009; e R$ 10
milhdes em 2010.
Econbémica Crescimento anual da Até o periodo de realizagdo da
margem operacional pesquisa, 100% do crescimento anual
obtido com a inovagéo. da margem operacional da empresa
resultaram da comercializagdo do
produto inovador.
Econbémica Recursos investidos em A empresa utilizou a estrutura
A inovagdo como um aquisicéo de novos operacional, recursos financeiros e
sistema equipamentos, para humanos da Freire Informatica e
institucionalizado nas desenvolvimento da posteriormente recursos proprios.
organizag0es, capaz de inovag&o. Atualmente conta com recursos
estimular a geracéo, concedidos pela International
andlise critica, 0 Financial Corporation (IFC).
desenvolvimento e a Tecnoldgica Caracteristicas da O produto possibilita a rapida

implementacg&o das
melhores idéias.
(Barbieri et al, 2009)

inovagdo gerada e como
se deu a sua criacdo e
desenvolvimento.

construcdo de sistemas corporativos
para a web, simplificando
procedimentos e ampliando a
produtividade.

Socioambiental

Modelo de gestdo da
inovacdo nos sistemas
de producéo da
empresa.

Contratacdo de uma consultoria para
implantacdo de um sistema
informatizado de gestdo da inovacéo,
estruturacdo de processos e estratégias
de inovagdo. Manutencéo de um
ambiente favoravel a geracdo de idéias
pelos colaboradores e parceiros
externos. Sistematizacdo do processo
de avaliacdo de oportunidades e
priorizacdo de projetos.

Sociotecnoldgica

Evidéncias documentais
do esforco sistémico e
organizado da empresa
em criar, desenvolver,

avaliar e introduzir
inovacBes no mercado.

Processo estruturado em seis etapas,
gerenciadas através do software
Ambiente de Inovacdo: geragéo e
selegdo de idéias; teste de conceito;
estudo de viabilidade;
desenvolvimento de prototipos e teste
de mercado; gestdo da propriedade
intelectual; e inteligéncia competitiva.
Roadmap de langcamentos desenhados
para 0s proximos dez anos.

Elementos-chave do
processo de difusdo da
inovagdo: a inovacao,
canais de comunicagéo,
tempo e um sistema
social.
(Rogers, 2003)

O uso das novas
tecnologias de

Social

Estratégias adotadas
pela empresa para
divulgacéo da inovacédo
ao mercado.

Estratégia inicial: lancar a ferramenta
nos Estados Unidos. Entendia-se que a
legitimagdo do mercado internacional
facilitaria a sua aceitacdo no mercado
interno. Estratégia paralela: inserir o
Maker em grandes empresas
brasileiras, visando divulgar e
referendar a ferramenta. No entanto,
devido a repercussao gerada por uma
reportagem veiculada no jornal




informacdo e
comunicacdo (TICs)
como importantes
canais de comunicacdo
para a troca de
informacdes e interacdo
entre agentes sociais
(Rogers, 2003; Kunsch,
2007)
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paulista Estaddo, em agosto de 2007,
optou-se por lancar a ferramenta no
mercado nacional.

Social

Canais de comunicagédo
empregados para expor
os individuos a
inovacao.

Utilizacdo de foruns de discussdo na
area de informatica para divulgar os
beneficios trazidos pela nova
ferramenta. Promocao de Cafés
Tecnologicos e de palestras em
universidades dos principais estados
brasileiros, a fim de apresentar o
produto a professores, alunos,
especialistas da area de informatica,
gestores de empresas e 6rgaos
publicos. Foco na geracdo de midia
espontanea em jornais, revistas e sites,
destacando as caracteristicas
inovadoras do produto, casos de
suCesso no seu uso e premiacoes
(sobretudo pelo setor publico).
Veiculagdo de anlncios publicitarios
em revistas especializadas.

Sécio-
tecnologica

Mecanismos de
acompanhamento da
taxa de absorcéo da

inovacdo no mercado ao
longo do tempo.

Acompanhamento dos indices de
venda e dos clientes conquistados.
Acompanhamento das midias
espontaneas geradas sobre o produto.

Sécio-ambiental

Identificacdo, pela
empresa, dos publicos a
serem atingidos em
cada etapa do processo
de difusdo.

Professores e coordenadores de cursos
universitarios: agentes de mudangas
externos ao sistema. Usuarios iniciais:
fabricantes de softwares (na fase
experimental, antes do langamento do
produto), que ja conheciam o
proprietario da empresa, devido a sua
atuacdo na Freire Informaética, e
empresas de grande porte (como a
CPM Braxis). Maioria precoce (early
majority): outras empresas de grande e
médio porte, inclusive de outros
paises. Parceria com a IBM. Percebe-
se que o produto, na curva de adocdo,
esta atualmente atingindo a maioria
tardia.

Sécio-
tecnoldgica

Uso de novas
tecnologias de
comunicacdo, tais como
midias sociais e foruns

Contratacdo de uma consultoria
especializada em comunicacéo digital,
que reestruturou os perfis da empresa

no Twitter, Facebook, Orkut e

virtuais. Youtube. Os perfis sdo alimentados
periodicamente por uma equipe da
prépria empresa. Participagdo em
féruns virtuais especializados.
Difusdo de uma nova Social Mecanismos Uso de midias sociais. Promocgéo de
idéia como resultante empregados para palestras em universidades e dos Cafés
do intercdmbio de favorecer o intercAmbio Tecnolodgicos. Disponibilizacdo da
informacdes entre redes de informacdes sobre a | ferramenta para uso nas salas de aulas
interpessoais. inovagdo entre 0s de universidades brasileiras.
(Rogers, 2003) membros do sistema/
mercado-alvo.
Abordagem sistémica Social Parcerias com entidades Cooperagdo tecnolégica com as

neo-schumpeteriana do

tais como universidades

universidades para a geracdo de idéias
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processo de inovacdo, e centros de pesquisa, que resultaram no aperfeicoamento do
que considera a no processo de geracao produto. Universidades assumiram
influéncia de agentes e difusdo da inovacéo. também um papel fundamental no
externos no processo de suprimento de canais de comunicacgéo
inovacao. para difusdo da inovacao, além de
(Vermulm, 2002; atuarem como agentes influenciadores
Albuquerque, 2006; dos usuérios do sistema social.
Meirelles, 2008) Alianca de cooperacdo com a

multinacional americana IBM,
fundamental para a legitimacéo do
produto como inovador e gerador de
beneficios no meio social, para a
obtencdo de financiamentos junto ao
IFC e para 0 aprimoramento
tecnoldgico da inovagao.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.6 DISCUSSAO DO CASO

Com base na analise deste caso, comprovou-se que 0 Maker se constitui efetivamente
um produto inovador, visto que agrega caracteristicas novas percebidas por agentes do
mercado (sistema social), tais como clientes, parceiros e entidades de fomento a inovacao.
Além disso, a ferramenta gerou resultados econémicos, comprovados pelo consideravel
percentual de crescimento do faturamento da empresa entre os anos de 2007 e 2010, obtido
diretamente com a comercializacdo da inovacdo em si e de servigos auxiliares relacionados ao

produto.

Percebeu-se que a Softwell Solutions ndo enfrentou alguns dos principais desafios
com 0s quais geralmente as pequenas empresas se deparam no processo de difusdo da
inovacdo. Apesar do seu porte, a empresa ndo enfrentou limitagcdo de recursos, visto que,
conforme Wellington Freire, a empresa contava com um capital inicial proprio para abertura
do negdcio e desenvolvimento do produto; ha uma preocupacdo da empresa em ter pessoal
altamente qualificado; o tipo de mercado no qual atua favorece a penetracdo de pequenas
empresas, desde que altamente inovadoras e com bom potencial tecnologico; e foram
utilizados canais de distribuicdo e comercializagdo dos produtos e servicos apropriados a sua
natureza. Além disso, a empresa teve a oportunidade de testar previamente o potencial do
produto inovador na sua “empresa mae”, a Freire Informdatica, o que minimizou o risco do
investimento. Desta forma, ndo se comprovou, neste estudo de caso, 0 primeiro pressuposto

norteador da pesquisa, qual seja, que, devido as dificuldades financeiras, estruturais e de
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acesso ao conhecimento que enfrentam, as micro e pequenas empresas brasileiras recorrem a
alternativas criativas, de fécil aplicabilidade e baixo custo para difundir suas novas idéias no

mercado.

Na analise do caso da Softwell Solutions, no entanto, comprovou-se 0 segundo
pressuposto formulado, no qual se afirmou que as micro e pequenas empresas inovadoras
adotam mecanismos de gestdo, ainda que simplificados, para sistematizar suas estratégias de
incentivo a absorcdo das suas inovagdes pelo mercado (sistema social). Mostrou-se alguma
preocupacdo em planejar o processo de difusdo, ao se pensar em adotar a estratégia de lancar
0 produto primeiro no mercado internacional, para evitar a rejeicdo por ser um produto de
origem nordestina. Observou-se, contudo que, no inicio do processo de difusdo, a falta de
planejamento de comunicacdo - realizada de maneira informal, contratando-se um assessor de
imprensa que “no dia seguinte comegOU a passar e-mails” - pode ter contribuido para a
veiculacdo das primeiras matérias enfatizando informacdes distorcidas sobre o produto, o que
provocou rejei¢do do produto pelos primeiros membros do sistema social que tiveram contato
com a inovacdo. Tais membros entenderam que o Maker era uma ameaca, ndo um aliado, pois
pretendia ser uma ferramenta que iria substituir a necessidade da méao-de-obra de

programadores qualificados.

A empresa, contudo, soube redirecionar o processo de difusdo a seu favor, quando
passou a focar no publico mais adequado para adotar inicialmente a inovacdo ou para
influenciar a adocdo da inovacdo pelos demais membros do sistema social: gestores de
empresas, académicos de conceituadas universidades, especialistas da area dispostos a
conhecerem a nova ferramenta e jovens profissionais ainda no ambiente das universidades.
Assim, a Softwell demonstrou compreensdo da natureza e do tamanho do mercado potencial
do novo produto e o entendimento de como aumentar o grau de aceitagdo de uma inovagéo
por parte de uma populacdo inicialmente resistente e preconceituosa em relagéo a inovagéo.
Conclui-se, desta forma, que, embora o processo inicial de difusdo do Maker no mercado nao
tenha sido planejado, em suas variaveis controlaveis, pela empresa, logo a organizacao passou
a gerir o processo de forma sistematizada, o que potencializou suas chances de sucesso,

conforme apontou autores como McDonald et al (2003, apud Hegedus, 2006).

Particularmente no que se refere a professores e coordenadores de cursos
universitarios, pode-se afirmar que eles representam os agentes de mudancas externos ao
sistema. Conforme define Rogers (2003), um agente de mudanca € um individuo que
influencia a decisdo de inovagéo dos clientes. O agente de mudanga, geralmente procura obter
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a adocdo de idéias novas, mas pode também tentar diminuir e impedir a difusdo de adocéo de
inovacOes indesejaveis. Destaca-se ainda que os primeiros adotantes da ferramenta, ainda na
fase experimental, foram fabricantes de softwares, ja conhecidos por Wellington Freire desde
quando atuava na Freire Informatica. Desta forma, o Presidente da Softwell ja detinha

consideravel legitimidade neste segmento, por atuar no mercado ha quase trinta anos.

Comprova-se os esfor¢os da empresa no sentido de planejar o processo de difusédo do
Maker principalmente a partir do ano de 2008, quando contratou-se 0s servi¢cos de uma
agéncia de comunicacéo, que prestou assessoria na defini¢do de aspectos tais como estratégias
de divulgacdo do produto, mercados a serem atingidos prioritariamente, como deveria ser
efetuada a publicidade da empresa e quais a¢fes seriam adotadas para geracdo de midia

espontanea, em veiculos de comunicacdo impressos e eletrénicos.

Em harmonia a Teoria da Difusdo de Inovacdes de Rogers (2003), observa-se que a
empresa, no processo de difusdo, empregou fluxos de comunicacdo focados nos trés
principais aspectos citados pelo autor: estabelecimento de redes colaborativas com parceiros
tais como centros de pesquisa, universidades, agentes publicos e privados de fomento a
inovacdo, fornecedores e mesmo concorrentes; a comunicacdo com o publico interno; e a
comunicagdo com os consumidores, para 0 posicionamento do produto ou servico inovador no

mercado.

Os canais de comunicagdo empregados pela empresa no processo de difusdo
mostraram-se adequados ao perfil dos publicos de interesse e ao produto. Foram realizadas
palestras em universidades e cafés tecnoldgicos, para expor o produto aos membros do
sistema social, demonstrar a utilizacdo do produto e os seus beneficios. Estas acOes se
mostraram eficazes para legitimar o produto e fornecer informacdes sobre este ao publico-
alvo, de forma a influenciar decisivamente na decisdo de inovacdo. Como mais um
mecanismo para fornecer informacGes ao mercado, reduzir insegurangas e conquistar
legitimacdo social, a empresa empreendeu esforgos para gerar midia espontanea sobre os
beneficios do produto inovador, projetos exitosos desenvolvidos com a utilizacdo da
ferramenta e premiacOes recebidas pela empresa. Nas visitas a potenciais clientes, foram

enfatizados ainda os resultados obtidos pelas empresas que ja eram clientes da Softwell.

Ressalta-se especialmente a importancia do estabelecimento de parcerias com
universidades no processo de difusdo do Maker no mercado. Estas instituigbes assumiram um
papel fundamental ndo apenas em suprirem estas empresas canais de comunicagdo para

difundir suas inovaces no mercado, mas também em atuarem como agentes influenciadores
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que incentivam a adocdo destas inovagdes pelos usuarios do sistema social, devido a posi¢ado
de prestigio e legitimacdo que geralmente ocupam neste sistema, conforme mostrado na
literatura. O uso da ferramenta nas salas de aulas contribuiu para a formacdo de um publico
composto por novos profissionais ja familiarizados com o Maker e todos os seus beneficios.
As palestras no ambiente académico resultaram inclusive na conquista de novos clientes para

a empresa.

Comprova-se, assim, o terceiro pressuposto formulado na pesquisa, o qual afirma que
a difusdo das novas idéias se da principalmente através do intercdmbio de informagdes em
redes fomentadas, em sua maioria, por universidades e entidades de apoio a micro e pequenos
empreendimentos. H4, no entanto, a ressalva de que estas redes de cooperacdo, formadas pela
Softwell e universidades, ndo sdo institucionalizadas. Destaca-se também a alianca de
cooperacdo firmada entre a empresa e a multinacional americana IBM, fundamental para a
legitimacdo do produto como inovador e gerador de beneficios no meio social, para a
obtencdo de financiamentos junto ao IFC e para o aprimoramento tecnoldgico da inovagao.

A cooperacdo tecnologica com as universidades foi fundamental ainda para a geragédo
de idéias que resultaram no aperfeicoamento do produto. Isto comprova os argumentos de
Rogers (2003) e outros autores, quando afirmam que o processo de difusdo de inovagdes
caracteriza-se ndo apenas pela gradual adocao destas por um sistema social, mas também pelo
seu carater cumulativo. A difusdo, nesta perspectiva, é considerada interligada ao processo de
inovacdo. Tais modelos se baseiam na premissa de que uma inovacdo, depois de gerada,
incorpora, na fase de sua difusdo, melhorias que potencializam sua adocdo e uso, tanto em

campos ja existentes quanto em novas aplicagdes.

No que se refere ao emprego das Novas Tecnologias de Comunicacdo, pela empresa
estudada, no processo de difusdo de inovagdes, pode-se afirmar que o quarto pressuposto
norteador da pesquisa realizada foi comprovado com ressalvas. Afirmou-se, neste
pressuposto, que as Novas Tecnologias de Comunicacgdo, tais como redes sociais e foruns
virtuais, sdo recursos adotados pelas micro e pequenas empresas inovadoras para estimular a
troca de informacdes entre estas e seus clientes, potenciais clientes, centros de pesquisa,
universidades e outros agentes, facilitando e reduzindo os custos do processo de difusdo de
inovacOes. Observou-se no caso estudado que a empresa efetivamente utiliza midias como o
Youtube, Orkut, Facebook e Twitter como canais de comunicagdo com seus publicos de
interesse. De acordo com o Presidente da Softwell, tais recursos vém se mostrando Uteis e

importantes, visto que contribui para a conceituacdo do produto e para mostrar a0 mercado a
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evolucdo da inovagdo tecnoldgica, ao longo do seu processo de difusdo. No entanto, na
andlise destas novas midias utilizadas pela empresa, ndo se observou uma interacdo ativa

entre esta e seu publico-alvo.

Em relacdo aos mecanismos de controle da taxa de adocdo da inovacao adotados pela
empresa, observou-se que esta realiza este controle através do acompanhamento do nimero de
clientes conquistados ao longo dos anos e dos casos de sucesso obtidos através do uso da
ferramenta. Conforme informado pela empresa, até o momento, foram atendidos quase mil
clientes, destacando-se como principais a Vale, Totvs, Tivit, Grupo Odebrecht, Casas Bahia,
Volvo, Deloitte, Cetrel, Unesco, Ministério de Ciéncia e Tecnologia, dentre outros. Como
casos de sucesso, destacam-se 0s projetos “Minha Certiddao”, implantado pelo Governo de

Pernambuco, “Saude Digital”, em Feira de Santana, ¢ “Portal do Cidaddo”, em Guarulhos.

No que tange a curva de adocdo da inovagdo, conforme mencionado no Capitulo 3
deste trabalho, Rogers (2003) a define como a velocidade relativa com que uma inovagdo é
adotada pelos membros de um sistema social. Conforme mostra este autor, no inicio, apenas
alguns individuos inovadores adotam a inovagdo em cada periodo de tempo. Logo, a curva de
difusdo comeca a se estabilizar, com um namero cada vez menor de individuos que ainda nao
adotaram a inovacdo. Finalmente, a curva em S atinge sua assintota e o processo de difusao
esta terminado. Os dados coletados sugerem que o Maker ainda esta no meio desta curva de
absorcdo da inovacdo. De acordo com o entrevistado, ainda ha muito mercado interno para ser

conquistado, antes de a empresa focar suas energias na conquista do mercado externo.

Analisando o caso da Softwell Solutions, é possivel verificar ainda o nivel de
aderéncia do seu produto inovador as caracteristicas das inovacOes, listadas por Rogers
(2003), como condicionantes das suas diferentes taxas de aprovagdo. Conforme detalhado no

Capitulo 3, sdo estas caracteristicas:

1. Vantagem relativa percebida na inovacdo, medida em termos econdémicos, de
prestigio social, conveniéncia e satisfacdo: na divulgacdo do Maker, a empresa enfatizou que
0 produto consiste na primeira plataforma de desenvolvimento de softwares genuinamente
nacional. Além disso, nas a¢fes de comunicacdo, enfatiza-se que a inovadora plataforma de
desenvolvimento integrado de softwares simplifica e agiliza o processo de criagdo, reduzindo
em até 60 vezes o0 tempo necessario para a elaboracdo de programas e aplicativos, além de
reduzir consideravelmente os custos e aumentar a produtividade do processo de

desenvolvimento.
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2. Compatibilidade, referindo-se ao grau em que uma inovagdo é percebida como
sendo consistente com as normas e valores existentes no sistema social, experiéncias passadas
e necessidades dos potenciais adotantes: conforme destaca a empresa, para utilizar o Maker, €
necessario apenas conhecimentos em légica de programacéo e entendimento do negécio da
empresa para a qual esta sendo desenvolvido o sistema. N&o é necessario o aprendizado de
nenhuma outra linguagem de programacgédo mais complexa, tais como Java, Java script, SQL,
Hibernate e outras. No processo de divulgacdo do produto, afirma-se que este foi criado para
atender a necessidade dos programadores de focar seus esforcos produtivos na busca da
melhor solugdo para atendimento as demandas do seu cliente, ndo no processo de

desenvolvimento em si.

3. Complexidade, ou seja, 0 grau em que uma inovacao € percebida como dificil de ser
entendida e utilizada: a Softwell enfatiza, na divulgacdo da ferramenta, que um dos principais
diferenciais do Maker € a facilidade do uso. Afirma-se que trata-se de uma ferramenta pautada
em uma metodologia simples e totalmente baseada em uma linguagem visual, facilmente
aprendida por profissionais que atuam como desenvolvedores, mesmo aqueles que estdo fora
do mercado ha algum tempo e que, portanto, estdo desatualizados com as novas linguagens

utilizadas pelo mercado.

4. Testagem, que se refere a possibilidade de uma inovacdo ser experimentada numa
base limitada, reduzindo a incerteza para o individuo que estd considerando a sua aprovacao:
devido as proprias caracteristicas do produto, € possivel testa-lo antes de se decidir pela sua
aquisicdo. Conforme citado pelo entrevistado, o primeiro cliente da Softwell, a CPM Braxis,
testou a ferramenta na construcdo de uma parte de um sistema no qual a empresa tinha gasto
540 horas para desenvolver, utilizando a linguagem Java. Com a ferramenta Maker, a
recriacdo do sistema levou apenas 34 horas. Apos isso, a CPM Braxis decidiu por adotar o

produto inovador.

5. Observabilidade, ou seja, o grau em que os resultados de uma inovacao sdo visiveis
aos outros: conforme mencionado acima, a empresa empreendeu esforgos para gerar midia
espontanea sobre os beneficios do produto inovador, projetos exitosos desenvolvidos com a
utilizacdo da ferramenta e parcerias conquistadas com a IBM e com o Banco Mundial devido
ao alto grau de inovacdo e vantagens incorporados pelo produto. Nas visitas a potenciais
clientes, foram enfatizados ainda os resultados obtidos pelas empresas que ja eram clientes da
Softwell.
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Diante do exposto, pode-se afirmar que a empresa comunicou de forma eficaz todos os
cinco aspectos condicionantes das taxas de aprovacdo de uma inovacdo, de acordo com o

modelo tedrico proposto por Rogers (2003).

Embora o objeto de interesse principal da pesquisa seja a difusdo de inovacfes para o
mercado, é interessante destacar, no caso analisado, a confirmagdo do que defende Lima
(2003), ao afirmar que um dos modos de difusdo de inovagbes entre organizacbes se da
através da aprendizagem associada ao spin-off. Conforme discutido no Capitulo 4 deste
trabalho, Lima (2003), citando Dahlstrand (1999), afirma que os processos de spin-off
contribuem para o desenvolvimento do conhecimento regional e para a aprendizagem inter-
empresa. Eles promovem, de acordo com o autor, o compartilhamento de competéncias
tecnoldgicas e administrativas em uma regido, favorecendo o desenvolvimento de redes de
relacionamento entre empresas e entre individuos, nas quais ocorre a difusdo de tecnologias e
conhecimentos. Nota-se que a Software € uma spin-off que se originou a partir de uma
demanda tecnoldgica e econémica da Freire Informética, empresa do segmento de criacdo de
softwares para a gestdo publica. A concepcao do produto se deu a partir do compartilhamento

de competéncias tecnoldgicas e administrativas entre a “empresa mae” ¢ a empresa nascente.

Observa-se ainda a aplicagdo, na Softwell Solutions, dos argumentos defendidos por
Barbieri et al (2009), esbogados no Capitulo 2. Conforme estes autores, as idéias se
constituem um dos principais insumos para as organiza¢fes que procuram realizar inovagoes
de modo sistematico. Eles apresentam o processo de inovagdo como uma curva de sucesso, na
qgual o nimero de idéias vai declinando em cada etapa, até o seu lancamento comercial.
Segundo tais autores, é fundamental que as empresas criem mecanismos institucionalizados
que permitam a geracdo de idéias em grande quantidade, bem como instrumentos de analise

critica, o desenvolvimento e a implementagdo das melhores idéias, para a inovagéo.

Constatou-se que a Softwell possui um sistema estruturado de gestdo das idéias
submetidas por seus funcionarios e parceiros, que servem como fonte para melhorias
incrementais no seu produto e processos, além de contribuirem para o desenvolvimento dos
novos produtos que a empresa pretende langar em breve no mercado. Conforme mencionado
anteriormente, as sugestbes sdo submetidas a um processo composto por seis etapas,
gerenciadas atraves do software Ambiente de Inovacdo: geracdo e selecdo de idéias; teste de
conceito; estudo de viabilidade; desenvolvimento de prototipos e teste de mercado; gestdo da

propriedade intelectual; e inteligéncia competitiva.
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Hé& ainda um sistema de premiacgdo das idéias apresentadas pelos funcionérios que sdo
efetivamente aproveitadas para criagdo ou aprimoramento de processos ou produtos.
Conforme percebeu-se, este sistema mescla 0 modelo de sugestdes tradicional, também
denominada ocidental ou norte-americana, o qual busca incentivar a geracdo de idéias
estimuladas por recompensas econémicas; e 0 modelo de sugestdes japonés, ou oriental,
valoriza a participagdo de todos os funcionarios em contribuir para a melhoria e o bem estar
da empresa. Nestes sistemas, as sugestdes sdo estimuladas ndo por recompensas econémicas,
mas sim por recompensas simbolicas. Indicios do primeiro modelo estdo presentes em
premiacOes tais como a concessdo de um percentual sobre os ganhos obtidos com um projeto
inovador ao funcionario que forneceu a idéia. As recompensas simbdlicas, por sua vez,

refletem-se na entrega de troféus e viagens.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa a ser apresentada neste trabalho dissertativo se propds a responder a
seguinte questdo: Como uma pequena empresa baiana, reconhecidamente inovadora, gerencia
0 processo de difusdo da sua inovagdo tecnologica no mercado? Conforme evidenciou-se
neste estudo de caso, é possivel que as organizages, incluindo micro e pequenas empresas,
desenvolvam modelos de gestdo que permitam o controle de algumas das variaveis
controlaveis do processo de inovacdo, ainda que este envolva também varidveis nao-
controlaveis. Conclui-se que a empresa estudada gerencia de forma sistematica e planejada o
processo de inovacgdo, e isto se reflete no planejamento da difusdo da inovagdo no mercado.
Embora esta etapa ndo seja gerenciada com base em critérios tdo claramente definidos como
na etapa de criacdo e desenvolvimento de novas idéias, observa-se o planejamento das acdes
de comunicacdo, a adequada identificacdo dos membros mais propensos a adocao da inovagéo
e dos agentes influenciadores da deciséo de adogédo da inovacdo, bem como a compreenséo
dos canais de comunicacdo mais adequados ao perfil dos publicos de interesse da empresa e
dos mecanismos eficazes para legitimar o produto socialmente, fornecer informacdes sobre

ele ao mercado e reduzir insegurancas.

Relacionando o caso da Softwell Solution com o da empresa objeto do estudo
exploratorio desta pesquisa, a Acarajé da Bahia, nota-se que a segunda, por seu menor porte,
enfrenta os desafios apresentados na literatura inerentes a organizagdes desta natureza, no
processo de difusdo da sua inovacdo. Ressalta-se, no entanto, que a Softwell Solutions contou
com o auxilio profissional de uma Agéncia de Comunicacdo, de uma consultoria em gestdo da
inovacdo e de uma assessoria em midias digitais, auxilio este que a Acarajé da Bahia ainda
ndo obteve. Assim, este pode ser um indicio comprovador de qudo importante € que as
entidades de fomento a inovacdo em micro e pequenas empresas voltem sua atencdo tambem

a esta essencial etapa do processo inovador.

Ressalta-se também a importancia das entidades externas tais como universidades,
centros de pesquisa e agentes publicos e privados no fomento a inovacdo em micro e
pequenas empresas brasileiras. A Softwell mantém uma relacdo com as universidades ndo
apenas para legitimar seu produto, mas também para a sua melhoria incremental, através de

parcerias de cooperacdo. A Acarajé da Bahia, por sua vez, conta com o apoio do SEBRAE e
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do IEL/FIEB, duas entidades que incluem dentre as suas linhas de atuagdo o fomento a
inovacdo entre micro e pequenas empresas, que estd assessorando a empresa no que se refere
a melhoria do processo produtivo e da gestdo empresarial, no que tange as areas de marketing,

producdo, vendas, administracdo financeira e captacédo de recursos financeiros.

Nota-se também a divergéncia entre a visdo inicial da importancia do processo de
difusdo da inovacdo nos dois casos. Na Softwell, desde o inicio o Presidente percebeu que,
embora as empresas nascentes ndo se preocupem com este aspecto, indo “direto pro
mercado”, houve um esfor¢o por parte da organizagdo em difundir eficazmente o produto —
inicialmente empregando mecanismos informais, mas posteriormente realizando um processo
formal de planejamento de comunicagéo. Conforme afirma Freire, a Softwell buscou ser uma
empresa orientada para o cliente - a sua necessidade de aplicativos seguros, confidveis e
criados em um curto espaco de tempo. Na empresa Acarajé da Bahia, por sua vez, a empresa
agiu “orientada para a inovagdo” e nio “orientada para o cliente” (ROGERS, 2003). Ela néo
focou nas necessidades dos seus clientes, o que a fez direcionar seus esforgos iniciais no

publico menos propenso a incorporar a inovacgdo, o consumidor final baiano.

Destaca-se a visdo das micro e pequenas empresas inovadoras estudadas em atuar no
mercado internacional. Percebeu-se que ha a intencdo da empresa Acarajé da Bahia em passar
a atuar no mercado externo, enquanto que a Softwell Solutions ja conquistou o mercado
internacional. Naturalmente, ndo hd como se generalizar esta caracteristica a todas as micro e
pequenas empresas inovadoras brasileiras, mas este indicio pode vir a ser objeto de interesse e

investigacdo em futuras pesquisas.

Por fim, coloca-se como um aspecto a ser observado o fato de terem sido utilizados
nesta pesquisa os critérios do Prémio FINEP de Inovacdo para classificacdo da empresa
estudada como de pequeno porte. Caso fossem utilizados os critérios do IBGE e do SEBRAE,
por exemplo, a Softwell seria considerada uma empresa de grande porte, visto que possui um
quadro total de 150 funcionarios. De acordo com a classificacdo destas duas entidades, para as
organizacfes do segmento de comercio e servigos, sdo consideradas como microempresas
aquelas que possuem até 09 empregados; como pequenas empresas aquelas que possuem de
10 a 49 empregados; médias empresas como sendo aquelas que possuem de 50 a 99
empregados; e grandes empresas como aquelas que possuem mais de 100 empregados.
Questiona-se, no entanto, o fato de estas entidades adotarem como referéncia apenas o
quantitativo de funcionarios de uma empresa para classificar o seu porte, sem levar em conta

também o seu faturamento.
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Reconhece-se, no entanto, que a realidade da Softwell Solutions nédo reflete a situagéo
da maior parte das micro e pequenas empresas brasileiras. Por ser uma spin-off de uma grande
empresa ja consolidada no mercado, a Freire Informatica, a jovem empresa ndo enfrentou
limitacbes comuns as MPEs nascentes, tais como escassez de recursos, falta de acesso a
capital para investimento na empresa e no desenvolvimento de inovagdes, deficiéncia na
qualificacdo de pessoal, dentre outros. Recomenda-se a realizacdo de novas pesquisas
analisando casos de outras micro e pequenas empresas inovadoras, de forma a permitir a
construcdo de um arcabouco tedrico que permita que as organizacdes desta natureza

obtenham maior éxito nos seus esforcos de difundirem suas inovagdes no mercado.

Destaca-se, por outro lado, a relevancia do estudo apresentado neste trabalho para a
compreensdo de como se da o processo de difusdo de inovagdes no mercado por organizacoes
de pequeno porte, bem como o entendimento de quais variaveis interferem neste processo.
Trata-se de uma empresa que atua em um setor de tecnologia altamente qualificado,
concorrendo com gigantes tais como a IBM e a Microsoft, e que, apesar disso, vem obtendo
éxito no processo de difusdo da sua inovacdo. As conclusdes apresentadas neste trabalho
podem ser de grande valia para micro e pequenas empresas gque enfrentam o desafio de inovar

e difundir suas novas idéias para o0 mercado.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

MESTRADO ACADEMICO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

GESTAO DA DIFUSAO DE INOVACOES NO MERCADO EM MICRO E PEQUENAS

EMPRESAS BRASILEIRAS: ESTUDO DE UMA VENCEDORA DO PREMIO FINEP DE

INOVACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA

EMPRESA PESQUISADA:

RESPONDENTE:

DATA DE REALIZACAO DA ENTREVISTA:

PARTE A: VALIDACAO DA INOVACAO

1. Faturamento (nos trés anos anteriores ao ano de recebimento do prémio e nos anos

posteriores a premiagdo, quando aplicavel).
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2. Crescimento anual do faturamento (nos trés anos anteriores ao ano de recebimento do
prémio e nos anos posteriores a premiacao, quando aplicavel).

3. Percentual de faturamento obtido com a inovacdo (nos trés anos anteriores ao ano de
recebimento do prémio e nos anos posteriores a premiacao, quando aplicavel).

4. Margem operacional (nos trés anos anteriores ao ano de recebimento do prémio e nos
anos posteriores a premiacdo, quando aplicavel).

5. Crescimento anual da margem operacional (nos trés anos anteriores ao ano de
recebimento do prémio e nos anos posteriores a premiacao, quando aplicavel).

6. Recursos investidos em novos equipamentos adquiridos para a inovacgao (nos trés anos
anteriores ao ano de recebimento do prémio e nos anos posteriores a premiacao,
quando aplicavel).

7. Numero de empregados atual.

8. Coletar informacbes detalhadas sobre a inovacdo criada e langada no mercado pela
empresa, publico-alvo, agentes de mudanca (formadores de opinido) do segmento de
atuacdo da empresa e periodo de langamento da inovacéo no mercado.

9. Identificar como esta sendo realizada a gestdo da inovagdo nos sistemas de producédo
da empresa, desde os trés anos antecessores ao ano da premiacgdo até o presente.

10. Averiguar evidéncias documentais do esforgco sisttmico e organizado da empresa em
buscar, selecionar, desenvolver, avaliar e introduzir no mercado novos produtos,
processo e/ou servicos.

11. Verificar se ha parcerias com entidades no desenvolvimento da inovagédo

(universidades, centros de pesquisa etc.).

PARTE B: COMPREENSAO DO PROCESSO DE GESTAO DA DIFUSAO
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Averiguar quais foram as estratégias de divulgacdo/apresentacdo da inovacdo ao
mercado adotadas pela empresa.

Determinar quais foram os canais de comunicacdo empregados pela empresa para
divulgar/apresentar cada inovacdo ao mercado (comunicacdo de massa, comunicagdo
interpessoal ou via internet), custos envolvidos, grau de dificuldade no uso e retornos
percebidos através de cada canal.

Questionar se na fase de divulgacdo/apresentacdo, foi feito um planejamento de
comunicagdo, visando utilizar o canal apropriado a cada publico de interesse
(consumidores e agentes de mudanca externos).

Identificar se a empresa possui uma visao diferenciada de cada nicho de consumidor -
inovadores, usuarios iniciais, maioria precoce, maioria tardia e os retardatarios - bem
como se foram desenvolvidas a¢bes especificas para convencimento de cada um deles
para adocdo da inovacao.

Verificar se foi realizado algum acompanhamento da taxa de absorcdo da inovacéo no
mercado ao longo do tempo (ex: controle do nimero de vendas/més).

Averiguar se houve o planejamento de acOes para acelerar a taxa de absor¢do da
inovacdo no mercado. Em caso positivo, identificar que medidas foram adotadas.
Verificar se houve modificagdes/ evolugBes na inovagdo, ao longo do processo de
difusao.

Identificar se novas tecnologias de comunicacgdo, tais como redes sociais e foruns
virtuais, foram recursos adotados pela empresa para estimular a troca de informagdes
entre estas e seus clientes, potenciais clientes e agentes de mudanca.

Questionar se houve interacdo com o0s consumidores e agentes de mudanca, através de
outros tipos de redes de troca de informacdes, bem como de quais formas a empresa

participou destas redes.
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ANEXO A — Regulamento do Prémio FINEP de Inovagéo 2010

Prémio FINEP
de Inovacao
2010

Regulamento

»1. OBJETIVO

O Prémio FINEP de Inovacdo foi criado para reconhecer e divulgar esfor¢os inovadores
realizados por empresas, Instituices Cientificas e Tecnoldgicas - ICTs e inventores
brasileiros, desenvolvidos no Brasil e ja aplicados no Pais ou no exterior.

As empresas e instituicbes inovadoras sdo aquelas que desenvolvem solucGes em forma de
produtos, processos, metodologias e/ou servigos novos ou significativamente modificados,
tendo lancado para o mercado ou para a sociedade ao menos uma dessas solugdes nos
altimos trés anos.

» 2. PERFIL DOS PARTICIPANTES

Podem concorrer ao prémio as empresas ou Instituicdes Cientificas e Tecnoldgicas, publicas
ou privadas, OSCIPs e Organizacdes Ndo Governamentais (ONG) com sede no Pais e que
tenham a inovacdo como elemento relevante em suas estratégias de atuacdo. Na categoria
Inventor Inovador, podem concorrer pessoas fisicas que tenham patentes concedidas pelo
orgéo responsavel - INPI e cujo objeto esteja comercializado.

Esta vedada a participacdo das empresas e instituicGes que tenham sido vencedoras regionais
e nacionais no Prémio FINEP de Inovacéo 2009.



3. ETAPAS E CATEGORIAS

O Prémio FINEP de Inovacdo 2010 tem duas etapas: Regional e Nacional, com

respectivas categorias:
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as

Etapa Regional

Categoria

Podem Participar

Micro/Pequena
Empresa

Empresas brasileiras com faturamento bruto em 2009 até R$10,5 milhdes,
representadas pelo conjunto de suas a¢des inovadoras nos Gltimos (trés) 3
anos.

Média Empresa

Empresas brasileiras com faturamento bruto em 2009 entre R$10,5 milhdes e
R$60 milhdes, representadas pelo conjunto de suas a¢des inovadoras nos
Gltimos (trés) 3 anos.

Instituicdo
Cientifica &
Tecnolbgica - ICT

Centros, departamentos, laboratérios ou outras unidades organizacionais de
institui¢des de pesquisa publicas ou privadas, sem fins lucrativos, cujo
conjunto de estratégias e/ou atividades de pesquisa e desenvolvimento, em
determinado setor, tenham sido desenvolvidas para atender as necessidades
de mercado demandadas por empresas brasileiras, nos Ultimos trés anos.

Tecnologia Social

*)

Instituicdes Cientificas e Tecnoldgicas - ICTs, publicas ou privadas,
Organizac¢Bes Ndo Governamentais, OSCIPs, cooperativas e instituicoes
também publicas e privadas sem fins lucrativos, por meio de projetos
inovadores no &mbito das tecnologias sociais, implantadas nos Gltimos trés
anos.

Inventor Inovador

Pessoa fisica que seja inventor em uma patente (invencdo ou modelo de
utilidade) concedida pelo INPI e em vigor na data do julgamento do prémio.

Gestéo da Inovacdo

()

Empresas brasileiras de qualquer porte, representadas pelo conjunto de a¢des
de estruturacdo de ambientes internos de estimulo a inovacao sistémica e
continua nos dltimos 3 anos, contemplando o gerenciamento do ambiente de
inovacdo e sua integragdo a sua estratégia competitiva.

(*) Tecnologias sociais sao produtos, técnicas ou metodologias, reaplicaveis, desenvolvidas em interagcdo com a comunidade

e que representem efetivas solugdes de transformagao social.

(**) Concorrem automaticamente na categoria Gestdo da Inovagdo as empresas inscritas nas categorias Micro/Pequena
Empresa, Média Empresa e Grande Empresa, ndo havendo inscri¢do especifica para esta categoria. Cada empresa sera
julgada nessa categoria pelos dados apresentados nos campos especificos, no formulario de inscrigao.
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Etapa Nacional

Categoria Podem Participar
Grande Empresas brasileiras com faturamento bruto em 2009 superior a R$60 milhdes
Empresa representadas pelo conjunto de suas acdes inovadoras nos Gltimos 3 anos.
Demais Cada vencedor regional concorre automaticamente, em uma segunda etapa, ao
Categorias prémio nacional dentro de sua categoria.
4. INSCRICOES

E condicdo para participacdo o preenchimento completo do formulario de inscricdo
disponivel no endereco eletronico do Prémio FINEP (www.finep.gov.br/premio). Esta
vedado o envio de anexos, amostras ou de qualquer outro tipo de material complementar.

Para a categoria Inventor Inovador, cada inventor podera concorrer com apenas 01 (uma)
patente concedida.

»5. PRAZO DE INSCRICOES

As inscricdes devem ser feitas no periodo de 6 de abril de 2010 até as 23:59 do dia 31 de
agosto de 2010, horéario de Brasilia.

» 6. SEDES REGIONAIS

Anualmente, a FINEP escolhe sedes regionais que abrigam as atividades referentes ao
lancamento e premiagéo.

Para o Prémio FINEP de Inovacao 2010, as sedes selecionadas séo:
[J Regido Centro-Oeste - Campo Grande - MS

[1 Regido Nordeste - Natal - RN

[J Regido Sul - Curitiba - PR

[1 Regido Norte - Manaus- AM

[1 Regido Sudeste - Vitoria— ES

» 7. PROCESSO DE SELECAO

A Comissdo Organizadora do Prémio FINEP de Inovacdo 2010 efetuara uma pré-
qualificacdo de todas as propostas inscritas. A pré-qualificacdo tem carater eliminatério.
Nesta etapa sera verificado o preenchimento correto e completo de todas as informac6es do
formulario de inscricdo, bem como o atendimento ao perfil, as condi¢Ges de participagéo e as
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categorias previstas neste regulamento.

As propostas pré-qualificadas serdo avaliadas por comissdes julgadoras compostas por
especialistas, representantes de instituicdes e empresas inovadoras, além de representantes da
FINEP.

Essas comissbes atuardo de forma presencial ou ndo-presencial, a critério da Comissdo
Organizadora. Todos 0os membros das comissdes julgadoras deverdo firmar um Termo de
Compromisso de sigilo sobre as informacdes as quais tiverem acesso durante todo o processo
de julgamento do Prémio.

» 8. CRITERIOS DE AVALIACAO

Os projetos submetidos serdo avaliados de acordo com os critérios descritos no quadro
abaixo. Para cada critério serdo dadas notas de 1 a 5.

A nota final sera o resultado da média aritmética simples:

Critérios de Avaliagdo:
Categoria Critério

Dados quantitativos dos ultimos trés anos considerando: faturamento e seu
crescimento anual; percentual do faturamento obtido com a inovacéao; recursos
humanos qualificados contratados; margem operacional e seu crescimento;
recursos investidos em novos equipamentos adquiridos para a inovagéo.

Pequena, Média Como é feita a gestdo da inovacao nos seus sistemas de producéo.

e Grande

Empresa
Esforco sistémico e organizado da empresa em buscar, selecionar, desenvolver,
avaliar e introduzir no mercado novos produtos, processo e/ou servicos.
Parcerias com entidades no desenvolvimento da inovacéo (universidades,
centros de pesquisa etc.)
Dados quantitativos dos Ultimos trés anos (capacitacdo de recursos humanos;
capacitacdo laboratorial)

Instituicdo

Clentn;l,ca_ € Apresentacdo de resultados e dos Impactos Econdmicos, Ambientais e Sociais

Tecnologica dos Projetos Desenvolvidos

Quantitativos das captacdes de recursos e investimentos em processos da
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inovacédo

Parcerias estabelecidas com empresas e/ou centros de pesquisa para o
desenvolvimento da inovagdo

Tecnologia
Social

Interacdo com a comunidade no processo de desenvolvimento da Tecnologia
Social

Apresentacdo de resultados e dos impactos econdmicos, ambientais e sociais da
reaplicacdo da Tecnologia

Reaplicabilidade e Sustentabilidade da Tecnologia

Caracteristicas da Inovacéao

Parcerias desenvolvidas no processo de desenvolvimento e aplicagdo da
inovacdo efetuada

Inventor
Inovador

Apresentacdo do impacto social e ambiental da inovacdo desenvolvida.

Tipo de inovacgdo, campo de aplicagdo, ganhos técnicos em relagdo as
tecnologias existentes (originalidade)

Patente concedida no exterior

Investimento pessoal no processo da inovagao desenvolvida e no processo de
sua introducdo no mercado

Retorno Financeiro Esperado apés o processo de introducdo da invencdo no
mercado, ou seja, depois desta se tornar uma inovagao

Gestdo da

Mecanismos de sistematizagdo da acdo inovadora (banco de idéias, carteira de
projetos, planejamento da inovacdo, gerenciamento de projetos,
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Inovacgdo desenvolvimento de produtos, mecanismos de aprendizado)

Organizacdo interna da dindmica da a¢éo inovadora

Elementos facilitadores da inovagdo tecnologica e ndo-tecnoldgica

Resultados concretos e impactos percebidos (registros de protecdo da
propriedade intelectual, aumento do faturamento, retorno sobre investimento,
pessoas envolvidas no caso)

Relevancia de inovacdo no modelo de negdcios

No caso de empate entre duas ou mais propostas finalistas, o critério de desempate sera a
pontuagdo dada a cada um dos critérios, na ordem apresentada na tabela acima. Persistindo o
empate, a comissao julgadora decidira, por consenso, o resultado final.

Os resultados estardo disponiveis no endereco eletrénico do Prémio FINEP 2010 apds a
realizacdo das ceriménias de premiacao.

+»9. PREMIACAO

Etapa Regional

1° lugar
Os vencedores da fase regional, de cada categoria, além de concorrerem a premiacao
nacional, recebem:

Categoria Inventor:

(1 Placa alusiva;

1 Recursos financeiros ndo reembolsiveis por meio da apresentacdo de um projeto em
parceira com empresa interessada em lancar a inovacdo no mercado;

[1 Convite para participacdo em workshop oferecido pela FINEP/INPI sobre protecdo da
propriedade intelectual e elaboragéo de projetos.

Demais categorias:

[1 Disponibilizacdo de recursos financeiros ndo reembolsaveis para futuros projetos de
inovacao;

(1 Troféu;

1 Selo alusivo;

[1 Convite para participacdo em workshop oferecido pela FINEP/INPI sobre protecdo da
propriedade intelectual e elaboragéo de projetos.


http://www.finep.gov.br/premio
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2° e 3° lugares
1 Troféu

Os recursos ndo reembolsaveis destinados aos vencedores da Etapa Regional sdo
determinados conforme a tabela abaixo:

Categoria Vencedores regionais
Micro/Pequena Empresa® Até R$500 mil
Média Empresa’ Até R$1 milhdo
IcT! Até R$500 mil
Tecnologia Social Até R$500 mil
Inventor Inovador Até R$120 mil
Gestdo da Inovagao Até R$500 mil

Etapa Nacional
1° lugar

Categoria Inventor:

[J Medalha da Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual

[1 Curso de capacitacdo em Propriedade Intelectual oferecido pelo INPI

[1 Disponibilizacdo de recursos financeiros ndo reembolsaveis para o projeto em adi¢do aqueles
conquistados na etapa regional

Demais categorias:

(1 Disponibilizac&o de recursos financeiros ndo reembolsaveis em adi¢do aqueles conquistados na
etapa regional;

[1 Troféu;

[1 Selo alusivo a conquista;

Os recursos ndo reembolsaveis destinados aos vencedores da Etapa Nacional sdo determinados
conforme a tabela abaixo:

Categoria Vencedores nacionais




Micro/Pequena Empresa

Média Empresa

Grande Empresa

ICT

Tecnologia Social

Inventor Inovador

Gestéo da Inovagéo

Mais R$500 mil (*)

Até R$1 milhdo (*)

Até R$2 milhdes

Até R$500 mil (*)

Até R$500 mil (*)

Até R$120 mil (*)

Até R$500 mil (*)
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(*) em adicdo aos recursos obtidos na etapa regional, para 0 mesmo projeto

» 10. ACESSO AOS RECURSOS NAO REEMBOLSAVEIS

Os recursos ndo reembolsaveis destinados aos vencedores nessa etapa atendem as seguintes
caracteristicas:

[1 A premiacdo destinada a empresa devera seguir as condi¢cdes exigidas na concessdo da
subvencgéo econdmica (Anexo I);

(1 No caso de uma empresa vencer o prémio (regional e/ou nacional) em mais de uma
categoria, os recursos de subvencdo destinados a ela NAO serdo acumulativos, podendo a
mesma apresentar apenas um projeto, no valor maximo de um dos prémios obtidos.

(1 Para a categoria ICT, o projeto devera estar relacionado com as atividades ou estratégias
do Centro, Departamento, Laboratério ou outra unidade organizacional premiada na etapa
nacional ou regional. O projeto devera manter relagdio com as suas atividades com o
mercado;

[1 Excepcionalmente, na categoria ICT, ndo sera exigida contrapartida financeira da
instituicdo/entidade interveniente, no caso de projetos cooperativos ICT-Empresa;

[1 No caso de a vencedora da categoria Tecnologia Social ser uma Organizacdo Né&o
Governamental (ONG) ou OSCIP, a proponente do projeto a ser apresentado a FINEP devera
ser uma ICT parceira da instituicdo vencedora;

1 O prémio da categoria Inventor Inovador ser& na forma de projeto de cooperagéo. Para tal,
0 mesmo devera apresentar proposta em conjunto com uma empresa, até o valor maximo do
prémio obtido, e com contrapartida da empresa de no minimo 100% do valor solicitado;

[1 Todos os projetos serdo objeto de analise operacional da FINEP e deverdo apresentar
atividades futuras;

[1 O prazo para apresentacdo da proposta a FINEP ¢ de atée 180 dias ap6s a ceriménia de
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premiacao nacional. A FINEP se compromete a concluir a analise da proposta em até 90 dias,
a contar da data de sua apresentacao;
[1 O ressarcimento de despesas ja realizadas ndo sera aceito.

»11. CONDIGOES PARA O FINANCIAMENTO NAO REEMBOLSAVEL
DESTINADOS AS EMPRESAS VENCEDORAS DO PREMIO FINEP 2010

1) Objetivo / Temas:

Apoiar o desenvolvimento de produtos, servigos ou processos inovadores em empresas
brasileiras através de recursos ndao reembolsaveis (subvencdo econémica) que se enquadrem
nas prioridades da Politica de Desenvolvimento Produtivo - PDP (www.mdic.gov.br/pdp).

2) Contrapartida obrigat6ria por porte de empresa:

Porte da Empresa Faturamento Anual (R$) Conl\t/lr,aparuda
fnima
Microempresas/Empresas de pequeno até 2.400.000.00 506
porte o
.- 10.500.000,01 a 0
Medias 60.000.000,00 100%
Grandes acima de 60.000.000,00 200%
Inventor Inovador 100% (da empresa)

3) Itens Financiaveis com recursos FINEP/FNDCT:

Despesas de custeio, tais como: pagamento de pessoal proprio, contratacdo de consultorias especializadas de pessoas fisicas
ou juridicas, material de consumo e aluguel de bens méveis e/ou imdveis necessarios ao projeto.

» 12. CONSIDERACOES FINAIS

[J A inscri¢do no Prémio FINEP pressupde a autorizagdo de divulgacdo das inscrigdes
participantes, o conteudo das inovacgdes tecnoldgicas e seus respectivos beneficios para a
empresa e sociedade, bem como a cessdo do direito de imagem dos presentes nas ceriménias
de premiacdo;

1 N&o poderéo ser premiadas empresas ou instituicbes que estiverem inadimplentes em suas
obrigacGes com a FINEP na data do julgamento das propostas;
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[1 A FINEP vai capacitar as empresas/instituicdes classificadas a fase nacional para que
possam se apresentar de forma adequada ao juri;

[1 Os casos omissos serdo resolvidos pela Coordenacdo Nacional do Prémio;

1 A comissdo julgadora é soberana, ndo cabendo recurso as suas decisoes;

[1 O Jari Nacional sera presidido por um dos diretores da FINEP.

[1 Todos os projetos de subvencdo a serem apresentados serdo analisados segundo o0s
mesmaos critérios da Chamada Publica de Subvencdo Nacional.
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ANEXO B — Matéria sobre o Maker veiculada na edicdo eletronica do Jornal Estaddo, em

2007

Software nacional permite gue leigos
desenvolvam sistemas

Programa feito na Bahia foi desenvolvido em cinco anos sera lancado neste semestre no
Brasil

09 de agosto de 2007 | 15h 34

Lucas Pretti, do estadao.com.br

Um software desenvolvido no Brasil promete revolucionar a forma como se desenvolve
sistemas e acabar com as confusas linguagens de programacdo. A solucdo proposta pelo
Maker, da empresa baiana Softwell, é simples: a partir de uma interface grafica, leigos
poderdo criar programas sem entender de Java, Delphi, SQL ou qualquer linguagem. E o
equivalente a migrar do antigo DOS para a plataforma Windows.

O programa levou cinco anos para ser desenvolvido e envolveu o trabalho de 1,2 mil pessoas.
Ainda ndo esta definido o preco com que chegard ao mercado, ainda no segundo semestre. O
lancamento nos Estados Unidos e Europa esta previsto até o fim de 2007.

Segundo o presidente da Softwell e criador do Maker, Wellington Freire, o mérito do
programa € integrar as linguagens de programacao e, com isso, reduzir o tempo de producéo e
a quantidade de pessoas no desenvolvimento de sistemas. "Em testes internos, aumentamos a
velocidade de producdo em 60 vezes, 0 que, no fim das contas, significa reducdo de custos”,
afirma.

O Maker tem 180 ferramentas geradoras de codigo, mais que qualquer outro programa, de
acordo com Freire. "Ele foi criado para qualquer um desenvolver sistemas complexos,
integrados a Web."

A versdo comercial do Maker a ser langada € a 2.3. AtualizacGes beta do software sdo testadas
desde 2003.
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COMENTARIOS

Joao Gomes Santos
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

blas fémea Construtor deve ser o criador dessa "obra de arte” se comparar com a microsoft, logo logo vai esta
fazendo SO para abrir concorréncia com o Linux e Windows... fala sério Estados Unidos, Europa, Asia,
Oceania... vai conquistar o mundo

Denunciar

Cesar Azevedo
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

Ilusdes E como o FrontPage da Microsoft ou o Dreamweaver da Adobe, ha pessoas que dizem que ndo é preciso
mais aprender html, esses programas ja fazem tudo sozinhos. Todos sabemos que isso € um grande engano. Ja
construi mais de 200 web sites e sei do que estou falando, muitas vezes passo mais tempo editando direto no
cddigo fonte, do que utilizando a interface. Bom, tirando as ilusGes sobre a proposta desse novo sistema, 0
correto é dizer que esse software cria simples aplicacdo. Programar ndo é apenas criar formulérios e telas,
programar é a arte de descobrir 0 melhor método para atingir a perfeita automacéo, por exemplo automagéao
comercial de uma empresa. Quando algum amigo meu me pede pra fazer um sistema simples, como um cadastro
de funcionérios, eu recomendo ele usar o software HABIL, que é gratuito e tbm cria telas e banco de dados igual
a0 Maker, e 0 HABIL j4 existe a 8 anos... esse assunto ndo é novidade. SIM, fazer programas requer
conhcimento de uma linguagem, como Delphi, PHP ou... Estudem muito.

Denunciar

Marcos Iriarte
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

Mais simples e barato? Duvido. Nao vou discutir opinies de alguém que coloca comentarios como anénimo.
Isso ndo é inovador (quem quiser procurar tem o Genexus e 0 JSenna como exemplos, que felizmente nunca
foram sucesso de nada). Fazer software ndo é receita de bolo, junta farinha, agua e sal faz bolacha agua-e-sal.
Quem tem um tempo de area, sabe que analisar necessidade, arquitetura, uso, funcéo, custo e N outros fatores,
ndo sao possiveis de simplificagdo e muito menos de extensdo. Pode ser bonitinho criar um sistema caseiro "pré-
pronto” mas a ferramenta nao vai fazer algo mais do que um velho conhecido nosso, ou ninguém lembra do MS
Access? Pensar em custos e complexidade somente no investimento inicial em um software é uma visao miope e
simplista. Capacidade de adaptacdo, otimizacdo, manutenciabilidade e eficiéncia ndo sdo possiveis ( talvez


http://www.estadao.com.br/noticias/tecnologia,,32073,0.htm
http://voce.estadao.com.br/jaquevocequer
http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec32073,0.htm
http://voce.estadao.com.br/cesarazevedo
http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec32073,0.htm
http://voce.estadao.com.br/maquiavelbona
http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec32073,0.htm
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paradoxais ) com uma visdo "home-made" e sem uma profissionalizagdo. J& que compararam com construir
casas, qual é melhor: a casa que vocé levantou as paredes ou um empreiteiro capacitado?

Denunciar

Handerson Carlos Ferreira da Costa e Silva
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

O Construtor O Maker sera a grande inovagdo dos softwares no mundo. Algo que Bill Gates sonhava mas que
ndo soube como chegar a esta forma tdo simples e eficiente. Alguns j& tentaram desenvolver algo semelhante
mas sem sucesso. Quem j& viu o Maker em acdo se surpreende. Discordo quando o Pedro comenta que o Maker
sera (til apenas para aplicaces simples. E facil compreender que um software que incorpora vérias linguagens
juntas ndo pode ser limitado a fazer s6 algo simples. Isso dependera da capacidade do usuario para desenvolver
um aplicativo mais complexo. Utilizando um exemplo de facil entendimento, onde dois usuérios de Excel tentam
desenvolver uma planilha de nivel avangado e funcional para uma determinada aplicacéo, sendo que um destes
usuarios ndo conhece muito bem o Excel e nem de férmulas presentes no programa. Qual das planilhas sera a
melhor? Néo preciso dizer nestas linhas qual dos usuarios se saiu melhor...

Denunciar

Lallo Marco
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

Mais simples, mais rapido e mais barato Ai estd uma grande oportunidade de negécio. Muitas pessoas ja
comegam a perceber que os computadores estdo cada vez mais rapidos e potentes, mas a performance ndo, pois
0s novos sistemas consomem todos estes ganhos! Sendo assim, temos que sempre atualizar o hardware para
manter a performance consumida pelos novos sistemas e programas! Claro que ha a velha suspeita de que isso
tudo é premeditado e que ha conluio entre os grandes do hardware e do software. Sera que ndo seria possivel
termos sistemas bem simples que fizessem tarefas igualmente simples mas eficientes, com performance muito
boa???? Este novo produto, que facilita a programacéo, j& € um grande avango, mas vejam que hd muitas outras
possibilidades para quem quiser inovar! Espero que este seja um sucesso de muitos outros, que poderdo surgir da
inventividade brasileira.

Denunciar

Jose Ribamar
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

O melhor produto para exportagdo! O melhor produto para se exportar no Brasil é essa maravilhosa capacidade
de simplificar coisas complexas! Se for em software melhor ainda! Néao ligue para comentérios desanimadores e
ou desabonadores, pois na histdria da informatica existe aquela da XEROX que ndo quis na época associar 0 seu
nome, com uma coisa chamada de mouse (rato), que foi fundamental na criacdo do sistema Windows. Pois é
nem sempre a opinido dos "grandes" é o que conta!

Denunciar
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Pedro Nunes
Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas

Construcdo de Aplicativos A iniciativa €' interessante, mas estou de concordo com o Elias. Criar sistemas
simples esta ao alcance de usuarios, mesmo considerando as ferramentas existentes no mercado. Desenvolver
sistemas mais complexos, integrados com multiplos bancos de dados para gerir varios departamentos de uma
empresa, requer conhecimentos mais avancados, seja qual for a ferramenta e linguagens utilizadas. Nao
questiono o valor e o conhecimento de utilizadores avancados. Nao e' isto que esta’ em causa. Fazendo um
paralelo com a contrucao civil, seria como construir uma casa terrea ou um edificio com dezenas de andares.
Cada sistema tem suas particularidades. Desejo sucesso ao Maker para tarefas simples, mas espero que
empresarios e programadores tenham o bom senso de avaliar cautelosamente as reais necessidades e as solucoes
mais adequadas para cada caso. Um sistema mal dimensionado ou, pior, sem capacidade para expandir, acaba
por sair muito caro. O numero de projetos incompletos e cancelados sao uma evidencia. Pedro

Denunciar

Elias Ribeiro

Comentado em: Software nacional permite que leigos desenvolvam sistemas
9 de Agosto de 2007 | 18h25

Construcdo de Aplicativos Sei que é tentador este tipo de software, mais ndo se pode fazer tudo com este tipo de
software. Porque a Microsoft gastaria milhGes para criar ferramentas de desenvolvimento? Onde, vao ser
necessarios varios profissionais para criar e manter estes programas. A Microsoft e outras empresas ja tentaram
criar este tipo de software. Ja tive uma experiéncia com este tipo de aplicativo, tive de refazer em Visual Basic
com SqlServer/Oracle. Se for para um pequeno comércio eu até recomendo, mais para um industria ou uma
instituicdo maior, pense muito antes de usar. Qualquer duvida pode me enviar um e-mail para troca de
experiéncia. Elias elias@estadao.com.br
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