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Resumo:

O artigo apresenta os resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi verificar como
varidveis relevantes a capacidade organizacional para a inovagdo estdo configuradas no
cluster téxtil de Blumenau — SC, explorando sua relagdo com o tipo de inovacgao realizado por
estas empresas. Assim, a discussdo se da acerca de como as diferentes maneiras de
configuragao destas varidveis em uma empresa podem interferir em sua capacidade para
realizar inovagdo, distinguindo sempre a natureza da inovagdo: sustentada ou de ruptura.
Especificamente, sdo abordados dois conjuntos de variaveis: a logica estratégica que
fundamenta as decisdes da empresa; e a estrutura e investimentos destinados as atividades
voltadas a inovacao. Por meio de entrevistas estruturadas, a pesquisa abrangeu 358 empresas,
representativas do universo de inddstrias téxteis em operagdo na cidade de Blumenau. Os
resultados da pesquisa demonstram que a logica estratégica, a estrutura e os investimentos sao
baseados numa logica de sustentagdo do paradigma vigente, refletida na absoluta
predominancia de inovacdes sustentadas em relagdo a inovagdes de rupturas nas empresas
investigadas.

1- Apresentacio

A competitividade das empresas e o desenvolvimento sdcio-econdmico das regides
estao diretamente relacionados a capacidade das empresas e regides para inovar. Inovagao ¢
elemento de destaque na Nova Economia e, como tal, ¢ alvo de atencdo e investimento. No
ambito das empresas, existe a preocupacao em incorpora-la nas estratégias que, por sua vez,
dardo origem as estruturas criadas para dar suporte as atividades inovadoras.

Adicionalmente, com vistas a promocao do desenvolvimento sdcio-econdmico, politicas
publicas pertinentes ao campo da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo orientam as acdes e
programas dos varios atores que atuam com o propésito de fomentar e apoiar atividades
voltadas a incrementar a capacidade inovativa do setor produtivo. Compreendendo a inovacao
como um fendmeno interativo, segundo perspectiva discutida por Lundval (1992), os agentes
da politica publica tém fomentado a criacdo de estruturas de governanca que favorecam a
cooperacao no desenvolvimento das atividades voltadas a inovagao.

Apesar desta atencdo explicita que o tema tem recebido, o que se verifica sdo resultados
insatisfatorios, se considerado todo o espectro de possibilidades que o conceito de inovagao
resguarda. Uma abordagem simplificada parece embasar as estratégias de inovacdo,
restringindo-as a uma perspectiva incremental e sustentada, voltada a melhoria de produtos e
processos existentes. Visdes e agdes propensas a criacdo e disseminacdo de produtos e formas
de produgdo significativamente novas, baseadas na descontinuidade tecnologica, sdo raras e
isoladas. Por exemplo, um estudo publicado em 2004 pela ANPEI (Associagdo Nacional de
P&D das Empresas Inovadoras) indicou que a taxa de inovagdo da industria nacional ¢ de
31,5% e que esta taxa ¢ reduzida para 18% se mantidas apenas as inovagdes para o mercado.
O restante diz respeito a introdu¢do de caracteristicas novas apenas para o contexto da
empresa.
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Indices como este refletem a complexidade e os desafios diversos que a inovagio impde
as empresas, resultando na grande dificuldade para realizd-la. Um dos autores que explora
com muita propriedade este fendmeno ¢é Shumpeter (1982). Tanto maiores sdo as
dificuldades, quanto maior for o desejo por se afastar de uma ldgica de sustentacdo para
migrar rumo a uma légica de ruptura, adotando-se a estrutura conceitual de Christensen
(2000). De maneira analoga, a opcao pela competitividade estratégica baseada na construg¢ao
de oceanos azuis, segundo abordagem de Kim (2005), também ¢é mais desafiadora e escassa.

Este artigo dedica-se a avaliar variaveis que influenciam a capacidade de uma empresa
para inovar. Especificamente, sdo abordados dois conjuntos de variaveis:

e[ o6gica estratégica que fundamenta as decisdes da empresa — convencional ou
inovacao de valor (segundo Kim, 2004)
eEstrutura e investimentos destinados a inova¢do na empresa.

O artigo apresenta resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi verificar como varidveis
relevantes a capacidade organizacional para a inovacao estdo configuradas no cluster téxtil de
Blumenau — SC, explorando sua relagdo com o tipo de inovacgao realizado por estas empresas.
Assim, o artigo discute como as diferentes maneiras de configuracdo destas variaveis em uma
empresa podem interferir em sua capacidade para realizar inovagao, distinguindo sempre a
perspectiva da inovacdo: sustentada ou de ruptura.

2- Metodologia

A pesquisa foi realizada junto as empresas do setor téxtil de Blumenau — SC, que
respondem por 17,73% dos empregos do municipio, 23% do faturamento e 50% das
exportacdes do Estado de Santa Catarina. Apesar de este setor ainda apresentar importancia
significativa a economia da regido, sendo inclusive considerado um Arranjo Produtivo Local
de relevancia no ambito nacional, um corte longitudinal indica uma evolucdo negativa destes
numeros. Entre 1990 ¢ 2002, houve um decréscimo de 60,14% no faturamento, 42,88% nas
exportagdoes e 30,44% nos niveis de emprego. Resultados neste sentido tém motivado a
realizagao de estudos e o desenvolvimento de projetos voltados a reversao do quadro.

O plano amostral considerou trés universos distintos no setor, visando a possibilidade de
generalizacao dos resultados por porte: Pequeno, Médio e Grande. Para a elaboracao do plano
amostral utilizou-se o método de Amostragem Probabilistica. A selegdo da amostra para as
pequenas e médias empresas considerou uma confiabilidade minima de 95%, o que representa
uma probabilidade de 95% a 100% de que os resultados obtidos na amostra sejam validos
para o universo das industrias consideradas. Admitiu-se, ainda, uma margem de erro de 8,3%
para as médias empresas e 5,4% para as pequenas empresas. No que diz respeito as industrias
de grande porte, trabalhou-se com o universo de pesquisa. A tabela a seguir apresenta em
nimeros a amostra da pesquisa.

Tabela 1 — Plano Amostral

Porte (1) Empregados Estabelecimentos Amostra Realizados
Pequeno 0a49 1485 305 270
Médio de 50 a 249 45 40 34
Grande acima de 249 13 13 13
- Total 1543 358 317

Fonte: Base de dados PIS (Programa Interdisciplinar de Sociometria)-Instituto de Pesquisas Sociais/FURB,
2006

Como ferramenta de apoio a tabulagdo e andlise utilizou-se o software Sphinx, que
proporcionou a geracao de tabelas cruzadas capazes de subsidiar refinamentos nas analises.
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O método da entrevista estruturada foi adotado como instrumento de coleta de dados,
organizado em torno das varidveis norteadoras do estudo. Tendo em vista os objetivos
propostos e as varidveis norteadoras, a pesquisa mapeou, num primeiro bloco, como as
empresas formulam suas estratégias e quais os objetivos dos seus esforcos de inovagdo. A
seguir, investigou-se a estrutura de P&D da empresa, bem como os investimentos realizados
para a inovagdo. E finalmente, os resultados obtidos por estas empresas quanto a inovagdo. A
estrutura da entrevista foi igual para as médias e grandes; as empresas de pequeno porte foi
apresentado um roteiro mais objetivo (embora composto pelas mesmas varidveis), em fung¢ao
das conclusdes obtidas na etapa de validagdo do instrumento de coleta de dados inicial. As
entrevistas foram realizadas ao longo do segundo semestre de 2006, com encerramento em
novembro daquele ano.

3- A logica estratégica que fundamenta as decisdées na empresa

De um modo geral, o conceito de estratégia estd associado ao escopo dentro do qual sdo
tomadas as decisdes que desenham o futuro da organizacdo (Porter, 1991). Adicionalmente,
como pode ser visto em Campbel, 1997, ela é um instrumento por meio da qual a empresa cria
valor aos seus stakeholders e assim, estabelece vantagem competitiva em seu ambiente de
atuacao.

A estratégia focada na criagdo de valor ao stakeholder, visando a conquistar e/ou manter
sua fidelidade, remete a empresa a curva de valor ja conhecida ou mesmo dominada.
Adicionalmente, a compreensdo de vantagem competitiva segundo a légica convencional
(Kim, 2004) circunscreve a empresa, na constru¢do de sua estratégia, a procurar bater os
concorrentes, também reforcando seu vinculo com a rede de valor dominada. Assim,
freqlientemente a ldgica estratégica dos gestores ¢ influenciada e pode ser limitada as
fronteiras do pensamento e padrdes de comportamento dos stakeholders, o que, adicionado as
experiéncias obtidas pela empresa dentro de uma determinada rede de valor, pode caracterizar
uma situagdo de determinismo capaz de dificultar a inovacao.

Isso pode ser particularmente verdadeiro para o que Christensen (2000) chama de
inovacdo de ruptura. Enquanto no que chama de inovagdo sustentada a empresa aperfeicoa
produtos e processos, mantendo atributos de performance tradicionais, na inovac¢ao de ruptura
ela cria atributos de performance absolutamente novos, possibilitando a cria¢do e a exploracao
de mercados até entdo inexistentes. Pode-se estabelecer um paralelo entre estes conceitos ¢ a
abordagem de Kim (2004;2005). Nesta perspectiva, a inovacdo sustentada estaria para a
estratégia do oceano vermelho e a logica estratégica convencional assim como a inovacao de
ruptura estaria para a estratégia do oceano azul e a 16gica da inovagao de valor.

Para Christensen (2000) e Shumpeter (1982), inovacdes de ruptura freqiientemente nao
atendem necessidades explicitas dos clientes, nem tampouco expectativas dos acionistas,
possibilidades disponiveis aos fornecedores ou vontades dos funcionarios. Segundo esta
visdo, a abordagem de formulacdo estratégica focada na criagdo de valor aos stakeholders e
no estabelecimento de vantagem competitiva segundo a légica de bater a concorréncia pode
restringir a inovagao a perspectiva sustentada.

Neste contexto, ¢ util uma discussdo quanto ao conceito de rede de valor. Uma rede de
valor, segundo Christensen (2000), ¢ o contexto no qual uma empresa identifica e responde as
necessidades de seus clientes, resolve seus problemas, procura seus inputs, reage aos seus
competidores, enfim, ¢ o contexto no qual ela atua no sentido de tornar-se ou manter-se
lucrativa. As redes de valor interferem sobre varios aspectos, desde a arquitetura de produtos
e estruturas de custos, por exemplo, até a estratégia competitiva da empresa, suas escolhas de
mercado e sua percepgao do valor econdomico de uma nova tecnologia. Isso ocorre em fungao
da tendéncia a repeti¢do de padroes bem sucedidos no passado.
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A medida que adquire experiéncia dentro de uma determinada rede, a empresa
desenvolve capacidades, estruturas organizacionais e culturas feitas sob medida para aquela
rede especifica. E nela, portanto, que esta concentrada sua competéncia. E nela também que
estd a referéncia das pessoas, seu conhecimento e sua experiéncia. Na medida em que este
conhecimento e esta experiéncia podem se tornar irrelevantes no futuro, qualquer mudanga
constitui uma ameaca (Hamel e Prahalad, 1997). Assim, se a rede de valor construida no
passado levou uma empresa a lideranca, ela tende a manté-la com vistas a manutencdo desta
performance no futuro.

Uma analise de metodologias que norteiam o planejamento estratégico pode sugerir que
elas reforcem esta ldgica estratégica, chamada por Kim (2004) de “logica convencional”. Por
exemplo, embora Porter (1990) recomende, na andlise da concorréncia, atengdo aos produtos
substitutos, ao concorrente indireto € aos entrantes potenciais, a analise do cliente ¢ focada no
perfil do mercado tradicionalmente explorado pela empresa. Assim, novos nichos podem ser
vislumbrados, mas permanece-se na mesma curva de valor. Adicionalmente, o modelo de
Porter resguarda um paradoxo. Por um lado, contempla a possibilidade da ruptura, ao chamar
a aten¢do para o produto substituto. Por outro, apresenta um carater sustentado, na medida em
que sua recomendacdo as empresas usuarias do modelo destaca a necessidade de atengdo a
inovacao que outros ja fizeram ou estdo fazendo.

No mesmo sentido, a andlise da tecnologia recomendada na analise SWOT
(Kotler,1994), ¢ mais focada no tempo presente que numa abordagem prospectiva. Além
disso, este instrumento mantém seu usuario na mesma curva de valor. As forgas e fraquezas
atuais sdo tomadas como pardmetro para, a partir de uma andlise comparativa em relacdo a
concorréncia, se definir as estratégias que promovam a desejada vantagem competitiva. Como
a analise ¢ feita com base nos mesmos atributos de performance da concorréncia, suas curvas
tendem a aproximar-se cada vez mais, contrastando com a curva dos estrategistas do oceano
azul, que geram inovagdes de ruptura, cujo foco ¢ afastar a0 maximo a curva nova da atual.

Ainda quanto a matriz SWOT, nota-se que ela sugere a necessidade de analise tanto do
ambiente interno quanto externo da empresa como subsidio a formulagdo das estratégias. A
partir do levantamento de informagdes relacionadas a estes ambientes € que sdo identificadas
as ameacas e oportunidades a serem consideradas no planejamento. No que tange o ambiente
externo, quando o monitoramento restringe-se a atores do microambiente, como clientes,
concorrentes e fornecedores da curva de valor atual, desconsiderando atores externos a esta
curva, como novos mercados, empresas atuantes em outros setores ou tecnologias oriundas de
ciéncias sem relagdo direta com o negdcio atual da empresa, a nova estratégia tera sua
potencialidade restrita a uma perspectiva incremental.

Assim, a logica que fundamenta a formulagdo das estratégias competitivas na empresa
pode interferir no tipo de inovagdes que ela se propde a realizar. Adicionalmente a este
elemento, também sdo fatores intervenientes na capacidade de realizagcdo quanto a inovagao, a
estrutura de P&D e os investimentos que este tipo de atividade exige. Este ¢ o objeto da
discuss@o no proximo item.

4- Estrutura e investimentos para a inovacio

Baseadas nos principios burocraticos de gestdio (Weber, 1978), as empresas
freqiientemente atrelam as atividades de Pesquisa e Desenvolvimento a um setor criado
especificamente para este fim. De acordo com a ldgica burocratica, internamente a este setor,
as tarefas sdo divididas, de modo que o desenvolvimento de um produto pode ser realizado
em diferentes grupos, responsaveis por diferentes componentes.

Para efeito de inovagdo de ruptura, esta estrutura possui limitagdes em trés niveis.
Primeiro, seu input ¢ oriundo das atividades de marketing baseadas nos pressupostos
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estratégicos discutidos no item anterior. Segundo, uma vez dado o ingresso no centro de P&D,
o processo de troca com conhecimentos externos torna-se restrito. Terceiro, divisdes internas
ao proprio setor dificultam inovagdes em nivel de arquitetura de produto, porque a
organizagdo do trabalho proporciona a sedimentagdo da visdo em nivel de componente. Nesta
estrutura, o processo de aprendizagem, que alimentaria a potencialidade para a inovagdo de
ruptura, defronta-se com vdrias barreiras.

Christensen (2000) observa que, em posse de um novo protétipo recebido do setor de
P&D, os profissionais de marketing dirigem-se aos principais clientes das linhas de produtos
existentes para obter sua avaliagdo. Supondo que a estes clientes s3o apresentadas varias
propostas de novos produtos, incluindo desde alternativas que atendem aos atributos da curva
de valor vigente, até alternativas baseadas em novos atributos de performance e que, portanto,
criam uma nova curva, tem-se uma situa¢do de fragilidade as propostas mais inovadoras.
Conforme visto anteriormente a partir da tese de Shumpeter (1982) e como demonstra o
proprio Christensen (2000), os clientes médios sdo avessos a atributos de performance novos,
até porque eles ndo atendem com tanta propriedade suas necessidades conhecidas. Como os
recursos sdo escassos e¢ as decisOes de investimento sdo concorrentes, o interesse em
fortalecer a competitividade da empresa junto aos clientes ja conquistados para ampliar
market share, via de regra, determina a opg¢do pela inovagdo sustentada. Ela apresenta menos
risco, requer menor investimento e proporciona retorno num horizonte de tempo inferior.

Da mesma forma, planejamento e pesquisa de marketing, da forma como se conhece,
sdo ferramentas adequadas a tecnologias sustentadas, mas niao favorecem decisdes de
investimento em prol de tecnologias de ruptura. A necessidade de quantificacdo de mercado e
projegoes de retorno financeiro dos executivos baseados na logica convencional ndo permite
que eles tomem decisdes inerentes ao risco da ruptura. Para fazer planejamento e pesquisa
conforme a logica convencional ¢ preciso saber previamente o qué se deseja descobrir. Na
légica da inovagdo com valor, o desafio ¢ outro: descobrir o que se precisa descobrir
(Christensen, 2000). As ferramentas tradicionais ndo contribuem para que se venca este
desafio.

Christensen (2000) mostra estudos cujos resultados apontam claramente que firmas
estabelecidas que se confrontaram com mudangas tecnoldgicas de ruptura ndo tiveram no
desenvolvimento do requisito tecnologia um problema ou uma dificuldade. O que ocorreu foi
que projetos de ruptura freqiientemente foram protelados quando se defrontaram com a
problematica da escassez de recursos, que confrontou produtos e propostas de
desenvolvimento tecnologico concorrentes na decisdo de investimento. Como projetos
sustentados atendem necessidades dos clientes mais importantes da empresa, ¢ projetos de
ruptura apontam para mercados pequenos, baseando-se em necessidades ainda nao
identificadas ou mal definidas pelos clientes, os primeiros freqlientemente t€ém vantagem na
decisao de alocacao.

Shumpeter (1982) é um dos autores que discute amplamente este fendmeno da alocacao
de recursos para a inovagdo nas empresas. Na formula¢do da chamada “teoria do fluxo
circular”, este autor demonstra que na légica convencional, a empresa se financia com os
retornos da producdo anterior. Para ele, a necessidade do financiamento est4 relacionada a
realizacdo de combinagdes efetivamente novas e a transcendéncia do paradigma tecnoldgico
dominante, ou seja, a inovacao de ruptura.

Este autor conclui destacando a necessidade da existéncia de linhas de financiamento
especificas, adequadas as peculiaridades de atividades inovativas. Audresch (2002) contribui
apresentando as especificidades das vocagdes de diferentes atores de financiamento, de
natureza publica e privada, correlacionando-os as peculiaridade dos diferentes tipos de
inovacdo, bem como aos diferentes estagios do processo de inovacdo. A abordagem deste
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autor esta estruturada em torno de duas varidveis chave — o tempo de retorno do investimento
e o risco envolvido — que definem a natureza do agente de financiamento mais apropriada.

Neste sentido, as linhas de fomento criadas pelos governos para “alimentar” os Sistemas
Nacionais de Inovacdo (Freeman, 1995) vém suprir esta fragilidade do modelo de
financiamento das empresas em relacdo aos desafios da inovacdo. Assim, pode-se apontar o
acesso a fundos de financiamento com vocacdo para o fomento a inovacdo como mais um
requisito importante para que as empresas consigam vencer o desafio de inovar e sobretudo de
se tornarem responsaveis pela criagdo de novos paradigmas tecnologicos, realizando
inovacgdes de ruptura.

5- Apresentacio e analise dos resultados

Conforme apresentado no item Metodologia, a primeira parte da pesquisa identificou
elementos relacionados a maneira como as empresas formulam suas estratégias, bem como
aos objetivos relacionados aos esfor¢os de inovagao.

Independentemente do porte das empresas, viu-se que a identificagdo dos desejos e
necessidades explicitas dos clientes é o principal pardmetro. Em seguida, vem a analise das
oportunidades e ameacas do atual ambiente de negdcios e, depois, a avaliacdo da satisfacdo de
seus clientes em relagdo as estratégias passadas.

A tabela abaixo demonstra que a analise de oportunidades em novos ambientes de
negocio, embora apareca em percentuais menos significativos, é realizada por praticamente
metade das empresas, assim como a busca por atender desejos e necessidades ainda nao
formulados pelos clientes. Contudo, a avaliagdo de comportamento estratégico de empresas de
outros setores, que poderia subsidiar a identificacdo de atributos de performance originais
para o ambiente de negdcios destas empresas, € realizada por um niimero restrito de empresas.
Assim, percebe-se que a forma como as empresas formulam suas estratégias esta fortemente
relacionada a curva de valor atual.

Tabela 2 — Como a empresa formula suas estratégias

Grandes Médias
Como empresa formula suas estratégias Empresas % Empresas %
Analisando as oportunidades
¢ ameagas do atual ambiente de negdcios 10 76,92 23 67,65
Identificando desejos e necessidades
explicitas de seus clientes 13 100 27 79,41
Buscando atender desejos e
necessidades ainda ndo formuladas pelos clientes 9 69,23 14 41,18
Avaliando o comportamento
estratégico de empresas de outros setores 1 7,69 12 35,29
Avaliando a satisfacdo de seus
clientes em relacdo as estratégias passadas 8 61,54 24 70,59
Analisando oportunidades em novos
ambientes de negdcios 6 46,15 19 55,88
Total 66 179

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ainda neste bloco, foram verificados os principais objetivos das empresas no que tange
os esfor¢os de inovacdo. Como pode ser visto na tabela 3, a melhoria da qualidade dos
produtos e o aumento das vendas e da lucratividade sdo os principais objetivos das empresas
dos trés portes. Especialmente as pequenas e médias apresentam um conjunto de objetivos
que deixam claras suas necessidades ainda quanto a padrdes competitivos de qualidade e
produtividade. Neste cendrio, a busca por ser pioneiro, um objetivo, em tese, intrinseco a
inovagdo, aparece em segundo plano. Com isso, fica sugerida uma compreensdo da inovagao,
por estas empresas, fundamentada na logica do aperfeicoamento.

Tabela 3 — Principais objetivos dos esfor¢os de inovacio

Principais objetivos Grandes Médias Pequenas
Empresas % Empresas % Empresas %
Substituir produtos 3 23,08 11 32,35 120 44,44
Melhorar a qualidade dos produtos 12 92,31 28 82,35 232 85,93
Ampliar a gama de produtos 6 46,15 21 61,76 161 59,63
Reduzir custos da mao-de-obra 6 46,15 21 61,76 209 77,41
Reduzir o consumo de matéria prima 4 30,77 19 55,88 202 74,81
Reduzir o consumo de energia 4 30,77 23 67,65 208 77,04
Reduzir danos ambientais 5 38,46 17 50 164 60,74
Entrar em novos mercados 7 53,85 21 61,76 145 53,70
Adequar a empresa a normas, padrdes e
regulamentacdes técnicas 1 7,69 22 64,71 174 64,44
Aumentar a flexibilidade da producdo 7 53,85 25 73,53 199 73,70
Ser pioneiro 6 46,15 18 52,94 127 47,04
Aumentar a participacdo de mercado 12 92,31 25 73,53 204 75,56
Criar novos mercados 6 46,15 17 50 175 64,81
Aumentar vendas 12 92,31 28 82,35 239 88,52
Aumentar lucratividade 12 92,31 24 70,59 245 90,74
Outros - - - - 4 1,48
Total 103 320 2808

Fonte: Dados da pesquisa.

Seguindo para a estrutura de P&D mantida pelas empresas, viu-se que em média
69,55% dela ndo possuem uma politica de investimentos sistemdticos para atividades de
pesquisa e desenvolvimento. Mesmo nas empresas de grande porte, evidencia-se a baixa
incidéncia de uma politica neste sentido: apenas 30,77% das empresas acusam manter
investimentos sistematicos.

A pesquisa também investigou a utilizagdo de recursos de fomento pelas empresas. A
tabela abaixo ilustra o baixo aproveitamento, sobretudo pelas pequenas e médias, deste tipo de
mecanismo de apoio a inovagao.
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Tabela 4 — Utilizacdo de recursos de fundos de fomento

.. Grandes Meédias Pequenas
Utilizou recursos
fundo de fomento Empresas % Empresas % Empresas %
Sim 6 46,15 2 5,88 31 11,48
Nao 7 53,85 32 94,12 239 88,52
Total 13 100 34 100 270 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Torna-se curioso este resultado quando confrontado com as principais dificuldades
enfrentadas pelas pequenas e médias empresas no desafio de inovar. As grandes sdo as que
mais apontam a escassez de recursos financeiros como barreira a inovagao, com 46,15% de
citacdo. Por outro lado, quando 64,71% das médias citam, por exemplo, que uma importante
barreira ¢ a falta de pessoal qualificado para subsidiar agdes de inovagdo, a variavel
“financiamento” poderia ser uma alternativa para suprir tal limitagdo. E igualmente curioso
notar que 61,54% das grandes empresas e 50% das médias (esta questdao nao foi aplicada para
as pequenas) apontam a falta de apoio governamental dentre as principais barreiras a
inovacdo, mas ndo exploram em sua potencialidade as linhas de fomento criadas com a
finalidade de subsidiar projetos de inovagao pelo setor empresarial.

Adicionalmente, ainda em relagdo a utilizacao de recursos de fomento, é valido destacar
que, segundo a pesquisa, os recursos desta natureza captados pelas empresas foram utilizados
basicamente em atividades de producdo. Ou seja, ndo foram recursos voltados a investimento
em P&D, oriundos de fundos com vocagao para projetos de inovagao.

Para estabelecer o relacionamento proposto no objetivo do trabalho, a pesquisa
investigou os resultados em inovacgao realizados pelas empresas. Neste ponto foi evidenciado
o foco na perspectiva do aperfeigoamento. As inovagdes realizadas estdo bem distribuidas
entre inovagdo de produto e de processo, mas, em ambos os casos, acima de 75% das
inovacdes, para os trés portes de empresas, foram melhoria de produtos, servigos ou processos
ja existentes. Ou seja, a perspectiva da inovagao sustentada.

Mais reforcada fica esta percep¢do quando se detalha a investigagcdo sobre as inovagdes
realizadas. Elas atuam sobre necessidades explicitas dos clientes em 80,54% dos casos,
implicando mudanga do perfil de cliente explorado anteriormente em apenas 17,98% dos
casos. Colocam a empresa a frente da concorréncia, dizem 75,25% das citagdes, mas nao as
tornam significativamente diferente. Aumentam a participacdo de mercado da empresa em
85,86% dos casos, mas ndo permitem a empresa explorar novos mercados que a concorréncia
ndo conseguiria explorar. Segundo 51,01% das citacdes, seria possivel explorar novos
mercados ja explorados pela concorréncia. Aparecem, ainda, como resultados expressivos o
aumento do faturamento (76,13%), da lucratividade (62,55%), da produtividade (59,28%) e
da reducao do indice de refugo (51,92%). Porém, a ampliacdo da capacidade de exportacao,
aparece com menor freqiiéncia, com apenas 28,05% de cita¢do, indicador este que pode ser
apontado como um importante termémetro dos padroes competitivos das empresas, inclusive
no quesito inovagao.

6- Conclusoes

O artigo discutiu como a logica de formulagdo estratégica nas empresas, bem como as
estruturas de Pesquisa e Desenvolvimento e as metodologias que sustentam sua forma de
operacdo, além do modelo de financiamento e a ldgica de investimento, influenciam a
capacidade de inovagdo. Especificamente, foram apresentadas idéias segundo as quais a
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logica tradicional, sedimentada sobre o modelo burocratico de gestao dificulta, sobretudo, as
inovacdes de ruptura, baseadas na descontinuidade tecnologica e na criagdo de novas curvas
de valor.

Os dados verificados na pesquisa demonstraram que no cluster téxtil de Blumenau — SC,
as empresas formulam suas estratégias baseadas nas necessidades explicitas de seus clientes,
em ameacgas e oportunidades identificadas em seu ambiente tradicional de atuacdo e na
satisfacdo dos clientes com estratégias passadas. Adicionalmente, os principais objetivos
destas empresas no que tange os esfor¢os de inovacdo estdo relacionados a aumento de
vendas, lucratividade e a outros aspectos que remetem direta ou indiretamente a melhoria da
qualidade. A busca pelo pioneirismo aparece em segundo plano. Isso permite dizer que o
conjunto de transformagdes que a industria nacional foi desafiada a realizar para enfrentar a
abertura de mercado a partir da década de 90 ainda se apresenta, inclusive em parte
significativa do APL pesquisado, no nivel da qualidade.

Assim, a pesquisa sugere que a compreensdo da inovacdo pelas empresas estudadas
esteja construida sobre uma perspectiva sustentada e baseada na légica do aperfeigoamento,
conforme prega a propria filosofia da qualidade. Desta forma, a 16gica estratégica apresenta-
se fortemente relacionada a curva de valor atual. Segundo a abordagem tedrica apresentada no
artigo, estes fatores podem constituir limitagdes a criacdo de oportunidades e condicdes reais
para a inovacao, especialmente para inovagdes de ruptura.

Esta logica ¢ refletida na baixissima incidéncia de empresas com investimentos
sistematicos em estruturas proprias de P&D. Mesmo atividades desenvolvidas por meio de
contratacdo de servigos externos ou de projetos cooperados com outros atores sdo excecdes, 0
que dificulta o desenvolvimento de inovagdes mais vigorosas. A natureza dos esforgos
realizados tem uma dimensdo limitada a conquista de aperfeicoamento nos produtos e
processos atuais.

O modelo de financiamento das inovagdes também ndo contribui para um cenario
diferente. Além de ndo realizarem projetos cooperados, as empresas nao utilizam recursos de
fomento a inovagdo. Os poucos casos de linhas de fomento utilizadas apontam para projetos
de expansdo da capacidade produtiva. Ou seja, a loégica de racionalidade aplicada para lidar
com a escassez de recursos adota uma perspectiva passado-presente, atuando para fortalecer
ou aperfeicoar o entorno do paradigma tecnoldgico dominante.

Os resultados em inovagao realizados pelas empresas pesquisadas sdo congruentes com
as conclusdes anteriores segundo a tese apresentada no artigo. Isso €, verificou-se, nos dados
levantados junto as empresas, a realizacdo de inovagdes de carater sustentado.

Assim, a pesquisa sugere ser pertinente o avango de discussdes focadas na construgdo
de uma nova logica estratégica nas empresas, capaz de viabilizar estruturas e praticas de
gestdo mais apropriadas aos desafios da inovagao.
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