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RESUMO

A inovacado é apontada como uma das principais alternativas para o ganho e a manutengéo da
competitividade das organizacdes. Inovar passou a ser uma das mais importantes alternativas
para as empresas se manterem competitivas e, cada vez mais, t€ém optado por estratégias
centradas na inovacdo ou relacionando-a com seu posicionamento competitivo. Envolvida
com a identificacdo das empresas inovadoras, esta pesquisa busca identificar em que medida
os critérios de julgamento dos prémios de inovagdo estdo apoiados na literatura académica
sobre o assunto para poderem servir como meio de identificacio das empresas inovadoras. E a
partir dos conceitos de criatividade, invencdo e inovacdo que a pesquisa comeca a ser
desenvolvida. Ao longo da mesma sdo apresentadas as defini¢cdes e caracterizacdes da
inovacdo. Um tdpico especial é dedicado a questdo da difusdo dentro do processo de
inovacdo. Os modelos que identificam as formas de inovacgdo, os quais guardam entre si uma
certa cronologia, e que vdo se mostrando mais complexos, completos e detalhados com o
tempo, sdo estudados para a constituicio de um dos referenciais tedricos da pesquisa. Os
modelos das formas ou dimensdes da inovacdo de Schumpeter, Berreyre, Manual de Oslo,
Pintec e do Radar da Inovagdo, juntamente com duas das principais caracteristicas da
inovacdo — invencdo e difusdo, formam dois dos trés referenciais utilizados na andlise dos
critérios de avaliacdo da inovacdo nas empresas. O terceiro referencial € constituido a partir
da anélise dos critérios de julgamento de trinta e cinco prémios para inovacdo das mais
variadas categorias profissionais, entidades, segmentos econdmicos, locais etc. O conjunto
critérios de julgamento destes prémios forneceu os dados para uma andlise quantitativa dos
mesmos. Foi desenvolvido um estudo de caso sobre o principal prémio brasileiro de inovacao:
o prémio FINEP de Inovacdo Tecnolégica. Para a andlise do prémio FINEP foram utilizados
os mesmos critérios e referenciais utilizados para o conjunto dos trinta e cinco prémios de
inovacdo anteriormente mencionados. O trabalho mostrou que nem sempre as
caracteristicas/atributos da inovagdo sdo considerados nas avaliagdes. Ao avaliar as dimensdes
da inovacdo ficou evidente que apenas uma pequena parte das doze dimensdes mapeadas foi
considerada nas avaliacdes. Ao prémio FINEP de Inovag@o Tecnoldgica, principal prémio de
inovacdo brasileiro, foi dedicada uma anélise particular.

Palavras-chave: Avalia¢do da inovagdo, dimensdes da inovagdo, prémios da inovagao.



ABSTRACT

Innovation is said to be one of the main alternatives for gaining and maintaining
organizations” competitiveness. Innovating is now one of the most important alternatives for
corporations to keep themselves competitive, and, more and more they choose strategies
centered on innovation or related to its competitive ranking. Involved in the identification of
innovative corporations, this research seeks to identify how much the decisions criteria for
choosing innovation awards are supported by the academic literature on the subject so that
they can serve as a tool to identify innovative enterprises. This research is developed from the
concepts of criativity, invention and innovation. Definitions and characterizations of
innovation are presented throughout the work. A special topic is dedicated to the issue of
diffusion in the process of innovation. Models that identify forms of innovation, which keep a
certain chronology among each other, and that become more complex, complete and detailed
with time, are studied to set up one of the theoretical references of the research. The models of
forms or dimensions of innovation by Schumpeter, Berreyre, Oslo Manual, Pintec and
Innovation Radar, together with two of the main characteristics of innovation — invention and
difusion, are two of the three references used in the analysis of the evaluation criteria of
innovation in companies. The third reference is built from the analysis of decisions criteria for
35 innovation awards of various professional categories, entities, economic segments, locals,
etc. All the decisions criteria for these awards have supplied us with data for a quantitative
analysis. A case study has been developed on the main Brazilian innovation award, Prémio
FINEP de Inovacdo Tecnoldgica. For the analysis of this award we have used the same
criteria and references as the ones used for the 35 foregoing innovation awards. The results
have shown us that the characteristics/attributes are not always considered in the evaluations.
When assessing the dimensions of innovation, it was evident that only a small portion of the
twelve mapped dimensions were taken into consideration. The FINEP award, the most
important Brazilian innovation award has received a more thorough analysis.

Key words: evaluation of innovation, dimensions of innovation, innovation awards



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Representacdo das dimensdes da inovagdo de diferentes modelos em relagdo ao Radar .....59
Figura 2 — Representacdo esquemadtica do desenvolvimento da pesquiSa...........ceeceeververreeneereruenienens 63
Figura 3 — Categorias do prémio FINEP € diMensOes .........cccceerierieriieeiinnieeientenee et seee e 92
Figura 4 — Dimensdes da categoria produto do prémio FINEP comparado com o Radar da Inovacdo .98

Figura 5 — Dimensdes da categoria processo do prémio FINEP comparado com o Radar da Inovagdo

Figura 8 — Dimensdes da categoria institui¢do de ciéncia e tecnologia comparadas com as dimensdes

do Radar da INOVAGAO ......c..iiiieiiiiiite ettt sttt et et e bt e bt e sab e st eab e nbeenbeeeeee 114



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — As 12 dimensdes do radar da INOVAGHO .....c..eeeerieriirrierieniinierie ettt st 46
Quadro 2 — Critérios para Medir @ INOVAGAO.......ccuervteririerierientirtertesteeite e steenteste st entenbe st esaesbesatensesaeens 56
Quadro 3 — Resumo comparativo entre as dimensdes da inovagdo, por autor/modelo..........cc..ccc.ec...e.. 61
Quadro 4 — Os prémios da inovagdo e as dimensdes ObSErvadas..........ceveveeuererieienireenenenieneenene 84
Quadro 5 — Critérios de avaliag@o da categoria Produto ..........cccceeeierieeiirnieerie ettt et e see s 96
Quadro 6 — Critérios de avaliagao PAra PIOCESSO ......c.eerteeutirrieereeriiertesureeseeieesseeseesuresseeseesseenseesens 100
Quadro 7 — Critérios de avaliag@o para pequena empresa e média/grande empresa.............cecvevueeneene. 103
Quadro 8 — Critérios de avaliag@o para categoria inovagao SOCIAL.......ccceeeevererreeneniirrieneeeee e 107

Quadro 9 — Critérios de avaliagd@o para a categoria institui¢des de ciéncia e tecnologia ..................... 112



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — DiStriDUIGAO POT PATS ...cuveuviruieiiitirieriertteterte ettt st ettt ettt et st ent et s e estesbesatenbesaeens 72
Grafico 2 — Distribui¢do por ramo de atividade ...........coceeceerieririiniininieeeeeteeeeeeeee e 74
Grafico 3 — Distribui¢80 POT SELOT ECONOIMICO ....eeuuiiiutirieetiettenitestteete et esteebtesbeeseeeabeebeebeesbeesasesaeens 75
Grafico 4 — Caracteristicas dos critérios de JulZamento .........cceevuerueriirierenieienereeteieee ettt 77
Grifico 5 — Distribui¢@o de freqii€éncias de invengao € difusao ........ccceeeveereeiienieniieiiieiceteneeree e 80
Griéfico 6 — Uso de critérios de julgamento ponderados ..........ccoceeeierieeiirnieenienienee et 85

Griafico 7 — Distribui¢do dos indicadores “reconhecedores” da invengdo e da difusdo na categoria

PIOAULOD ..ttt ettt ettt s bttt ea et e ea bt e e bt e bt she e e ab e eab e e bt et e e eb e e st e eht e et e ea bt et e enbtesbeeaaeeeanean 97
Grifico 8 — Caracteristica dos critérios de julgamento da categoria produto do prémio FINEP ........... 98

Grifico 9 — Distribuicao indicadores “reconhecedores” da invencdo e da difusdo na categoria processo

Grifico 10 — Caracteristica dos critérios de julgamento subjetivos e objetivos da categoria processo101

Griéfico 11 — Incidéncia de indicadores de P&D e inovag@o nas categorias pequena empresa e

MEAIA/ZIANAE CIMPTIESA. .....uveeueeetiertiieite et iet ettt et et e et e e bt e bt ebtesbtesateeabe e beeabeesbeessbesebeeabeeabeenseenbeeneee 104

Griéfico 12 — Distribui¢do de indicadores “reconhecedores” da invencdo e da difusdo da categoria

pequena empresa € MEAia/Srande EIMPIESA .......cc.uerueiruietieriieriie ettt ee st et te st e st e et e e be e bt e st esiaesaeens 105

Gréfico 13 - Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos na categoria pequena empresa e

MEAIA/ZIANAE CIMPTIESA. ....vvieueietietiieiieettiet ettt et ettt et e et e e bt ebeesbtesateeabeeabeenbeesbeessteshbesaseeabeenseenbeenene 106
Grifico 14 — Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos na categoria inovagao social.................... 108

Griéfico 15 — Distribui¢do de indicadores “reconhecedores” da invencdo e da difusdo da categoria

instituicAo de CIENCIA € tECNOIOZIA . ...eievieieeieeeiieeie ettt ettt et et e st e e e e e esseesaeesseesebesnseensaesseensaenens 112

Grifico 16 — Incidéncia de indicadores de P&D e Inovagdo na categoria institui¢do de ciéncia e

EECIIOLOZIA ...ttt ettt ettt et b e bt e e bt et e eab e et e e bt e sb e e e bt e eh bt e bt eabe e ebe e bt e shbeeab e eabee b e e beeneee 113

Grifico 17 — Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos - categoria instituicdo de ciéncia e

tecnologia INOVAGAOD SOCIAL .....eiiiiitiiiiieiiee ettt ettt st eab e b e b e e 113

Grifico 18 — Dimensdes — Radar X FINEP — Todas Categorias X Demais Prémios.............ccccceeuee.e. 115



LISTA DE ABREVIATURAS

ABC Academia Brasileira de Ciéncias

ABDI Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial

ABIPTI Associagdo Brasileira de das Institui¢des de Pesquisa Tecnoldgica

ANPEI Associagdo Nacional de Pesquisa Desenvolvimento e Engenharia das Empresas
Inovadoras

ANPROTEC Associagdo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos

Inovadores
ASME American Society of Mechanical Engeneers
BNDES Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social

BOVESPA Bolsa de Valores de Sdo Paulo

CENPES Centro de Pesquisas da Petréleo Brasileiro S.A.

C,T&l Ciéncia, Tecnologia e Inovacio

CEPAL Comissdo Econdmica para a América Latina e Caribe

CNI Confederag@o Nacional da Industria

CNPq Conselho Nacional de Desenvolvimento cientifico e tecnoldgico

CONSECTI Conselho Nacional de Secretarios para Assuntos de CT&I

COPPEDUFRIJ Instituto de Pds-Graduagdo e Pesquisa e Pesquisa em Administracdo da

Universidade Federal do Rio de Janeiro

ENDEAVOR Instituto Empreendedor Endeavor Brasil

FAP Fundacio de Amparo a Pesquisa

FINEP Financiadora Nacional de Projetos

GIFE Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas
IBGE Instituto Brasileiro de Economia e Estatistica

IBP Instituto Brasileiro do Petrdleo



IEL

INMETRO

INPI

ITI

MCT

OCDE

OMPI

ONIP

P&D

Instituto Euvaldo Lodi

Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial
Instituto Nacional de Propriedade Industrial

Instituto Nacional de Tecnologia da Informagéo

Ministério de Ciéncia e Tecnologia

Organizagdo de Cooperagéo e Desenvolvimento Econdmico
Organiza¢do Mundial de Propriedade Intelectual

Organizagdo Nacional da Industria do Petréleo

Pesquisa e Desenvolvimento

PETROBRAS Petréleo Brasileiro S.A.

PINTEC

SBPC

SEBRAE

Pesquisa Nacional de Inovacdo Tecnoldgica
Sociedade Brasileira para o Progresso de Ciéncia

Servigco de Apoio as Micro e Pequenas Empresas



SUMARIO

INTRODUQGAOQ .....eoverereererereresresesesessesessssssesesessssesessssssesssssssesssssssesessssseseses 15
1.1 CONTEXTO DA INOVACAO ........oooimieireeeeeeseeeeeeees e, 15
12 OBIJETIVO DA PESQUISA .....c.coovivieeeeeeeeeeee e, 17
1.3 ORGANIZACAO DA PESQUISA........c.ouviiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 19
FUNDAMENTACAO TEORICA ......eoueerrrernrncnnresssesessesessessssesessesessssesseses 21
2.1 INTRODUGAO.......cooooiiieeeeeeeeeeeeeeee e, 21
22 CRIATIVIDADE EINVENCAO.........cooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 21
23 INOVACAO ..., 28
2.4 DIFUSAODAINOVACAO .......cooooieeeieeeeeeeeeee e, 34
2.5  DIMENSOES DAINOVACAO.........ccooiuiieeeeeeeeeeeeeeeee e 36
2.5.1 ASPECLOS GETAIS ....eeeeeiiieeeiiiee et ee e ettt e ettt e e e eitte e e ettt eeeeanteeeeenteeeeanneeeaeans 36
252 Modelo SChuMPEeTiano .........ccoovuueeiiriiiiiiiiiiee ettt 37
253 MoOdelo de BEITEYTE .......coeiiuiiiiiiiiiie ettt ettt e e saeee e 38
254 Modelo das Pesquisas — Manual de Oslo e PINTEC............ccccoviiiiiinieeen. 40
2.5.5 Modelo do Radar da INOVAGAO. ........ccovuiiiiiiiiiiiiiiicei e 44
2.6 OUSODEINDICADORES NA AVALIACAO DA INOVACAO..........ccccoe....... 54
2.7 SINTESE DOS MODELOS DEINOVACAO .........cccoooiieeieieeeeeeeeeeeeeesnnes 57
METODOLOGIA.......ooeteenrrerrersessesessessessssessessssssessessessssssesssssssessessssessessessese 62
3.1 INTRODUGAO.......cooioiiieeeeeeeeeeeeeee e, 62
32  VISAO GERALDAPESQUISA ......cocooomiiiieieeeeeeeteeeeeeeeeeeeee e 62
3.3 METODOLOGIA PARA ANALISE DOS PREMIOS DE INOVACAGO................ 64
34  OPREMIOFINEP...........ccoviviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e seee e 67
OS PREMIOS FRENTE AS DIMENSOES DA INOVACAO..........ccceuuenneee 69
4.1 INTRODUGAO.......cooooomieeeeeieeeeeeeeeeee e re e, 69
42  OCONTEXTO DOS PREMIOS DA INOVACAO..........cc.coeomreerererseerereeennn. 71
43  ANALISE EM RELACAO AO USO DE CRITERIOS OBJETIVOS E

SUBJETIVOS.....ooomiaieeeeeeee et 76

4.4  ANALISE DE ACORDO COM O USO QUESTIONARIOS ESTRUTURADOS

PARA SUBMISSAOD ..o e e e e e e e e s e e e e e e e s e es e s e e 77



4.5  ANALISE DE ACORDO COM O CONCEITO DE INOVACAO ...........cccc.......... 78

4.6  ANALISE DE ACORDO AS DIMENSOES DA INOVACAO.........ccccccoovvevnrnnn, 81
4.7 ANALISE DOS CRITERIOS DE JULGAMENTO DE ACORDO COM USO DE
PONDERACOES ENTRE CRITERIOS ........cocovvoieiieeeiereeeeeeeseeseeeeess s 83
4.8  CONSIDERACOES FINAIS — PREMIOS DE INOVACAO ........cccoocoovveeiernnns 86
5 ESTUDO DO PREMIO FINEP DE INOVACAO TECNOLOGICA........... 88
5.1  INTRODUGAO.........oomiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 88
5.2 OPREMIO FINEP DE INOVACAO TECNOLOGICA .........cccoooveeeereerreans 88
5.2.1 A Instituig80 FINEP.......ccooiiiiiiiiiieee e 88
5.2.2 O Prémio FINEP de Inovagao Tecnol0gica.........cccevvuveerriiieeenniieieniieeene 91
5.3 UMA ANALISE DO PREMIO FINEP...........cooommiurinemieeinsiinesisesieesineiseseneenns 93
5.3.1 INETOAUGAOD. ...ttt et 93
5.3.2 Andlise do prémio FINEP na Categoria Produto ............cccoeeveeieeiiiniiniennn. 95
5.33 Andlise do prémio FINEP na Categoria Processo..........cccceevvveiiniieecinnieeen. 99
534 Andlise do prémio FINEP nas Categorias Pequena e Média / Grande
BIMPIOSA...ce coiiiiiiieiee ettt ettt e e et e e e e eas 102
5.35 Andlise do prémio FINEP na Categoria Inovagio Social.............cccceeeeneee.. 107
5.3.6 Andlise do prémio FINEP na Instituicdo de Ciéncia e Tecnologia............... 109
5.3.7 Andlise do prémio FINEP na Categoria Inventor — Inovador-...........c........... 114
5.4  CONSIDERACOES FINAIS — PREMIO FINEP DE INOCACAO
TECNOLOGICA........osetrverrieireseieeeseesese s sessssssssssss st sessssss s seseneas 115
6 CONCLUSOES E RECOMENDA COES DE TRABALHOS FUTUROS . 118
6.1  CONCLUSOES ......coouiueteiececeeeeeeeecee et nn e 118
6.2 RECOMENDACOES DE PESQUISAS FUTURAS........cooooeveierereeeeee e, 123
REFERENCIAS.....coinimncsmcsmsssssssssssssssssssssssssssssssssmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 126
ANEXOS 129
ANEXO 1 - CRITERIOS - PREMIO FINEP DE INOVACAO TECNOLOGICA....... 130
ANEXO 2 - PREMIOS ANALISADOS - ENDERECOS ELETRONICOS..........c...... 134
ANEXO 3 - PREMIOS ANALISADOS — RAMOS DE ATIVIDADE ........cccoocveeruenenns 136

ANEXO 4 - PREMIOS ANALISADOS - ENFASE: INVENCAO OU INOVACAO..138



15

1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO DA INOVACAO

A inovagdo € apontada como uma das principais alternativas para o ganho e a
manutengdo da competitividade das organizagdes. Competitividade esta que, em ultima
instancia, significa garantia de lucros, das posicdes mercadoldgicas exclusivas e

sustentabilidade.

Cada vez mais, a perspectiva da inovagdo como estratégia de gestdo tem servido de
motivacdo e justificativa para uma mobilizacdo de pesquisadores, para a criagdo de féruns de
debate e para alertar gestores empresariais sobre a importincia e preméncia desta. Talvez, em
nenhum outro momento da histéria da gestdo, as empresas tenham optado tanto por
estratégias centradas na inovacdo, relacionando-a com seu posicionamento competitivo.
Inovar passou a ser um dos mais importantes, se ndo o mais importante, dos caminhos para as
empresas manterem ou buscarem posicionamentos tnicos e diferentes dos rivais (PORTER,
1996). Posicionamentos que, mesmo tempordrios e a prazos cada vez mais curtos,

monopolistas, como ja preconizado por Schumpeter (SCHUMPETER, 1985).

“E crescente a percepcdo das empresas sobre a importdncia da gestdo da inovagdo

para a competitividade” (CANONGIA et. al., 2004, p. 231) diz a pesquisadora e serve para

“«

“ilustrar” as refer€ncias anteriores. A posicdo de Tom Kelley (2004) é semelhante: “a
inovagdo ¢ fator-chave para sucesso em um ambiente competitivo” (KELLEY, 2004, p. 117).

Por seu lado, Zawislak (2004), corroborando a opinido dos demais autores, destaca:

“Gerar algo novo, além da expectativa, € a grande alternativa para garantir e ampliar
sua posicdo no mercado. Clientes com novas necessidades precisam de novas
solugdes. Empresas com novas solu¢des ganham novos clientes. Enfim, uma
empresa, para ser competitiva, deve inovar”. (ZAWISLAK, 2004, p. 17).
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A possibilidade de desenvolverem monopdlios e/ou de posi¢des tdnicas, como
defendido por Schumpeter (1985) e Porter (1996), respectivamente, corroborada por leituras
mais sutis como a de pesquisadores do porte de Kelley (2004), Zawislak (2004) e Canongia

(2004), dao a medida da importincia e da oportunidade das discussdes em torno da inovagao.

Foi pensando em “como” identificar e “quem sdo” as empresas inovadoras, e,
portanto, que serdo os novos monopolistas, que a pesquisa buscou os modos de avaliar uma
empresa como tal. Entender como estas organiza¢des podem ser qualificadas e quais critérios
que podem estar sendo utilizados para identificd-las foi o que levou a pesquisa, em primeiro
momento, a identificar alguns destes mecanismos e depois optar por centrar os estudos nos

critérios de julgamento dos prémios de inovagao.

Mecanismos como o Manual de Oslo, em escala mundial, e a PINTEC, na escala
brasileira (nacional), vém sendo utilizados para avaliar, sob uma visdo “macro”, o quanto
determinado grupo de empresas t€ém se comportado em relagdo a inovacdo e ao avanco da
gestdo desse processo, seus investimentos, evolucio, segmentos, sucessos, fracassos etc. Para
a avaliacdo das empresas de modo individual, a pesquisa chegou a outro tipo de mecanismo:

os prémios de inovacao.

Os prémios de inovacido, ainda que empiricos, t€m sido utilizados em varios paises e
em segmentos restritos de mercados, como serd visto ao longo da pesquisa para as avaliagdes

individuais das empresas e de seu carater inovador.

A pesquisa parte do entendimento do que venha a ser criatividade para chegar ao que
seja uma invengao e, entdo, poder entender a visdo académica da inovagdo. Depois, a pesquisa
se dedica a identificacdo das formas de manifestacdo da inovacdo, sob a dtica tedrica, de base
conceitual ou académica. E, finalmente, verifica sob que regras ou conceitos sdo construidos
os prémios de inovacdo. Em outras palavras, esse passo consiste em identificar quais sdo as
bases conceituais sobre as quais sdo concebidos alguns desses prémios e como sdo

estabelecidos seus critérios de julgamento.

A dindmica da pesquisa se mostra peculiar ao trazer para o universo académico a visao
empirica dos prémios de inovagdo, que pode ser até mais efetiva, no que se refere a exposicao
publica e mais sujeita a criticas e controvérsias. Essa dindmica, pritica, se estabelece de forma

particularmente interessante, pois traz para a discussdo uma perspectiva da inovagdo bem
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pouco explorada e que, talvez, pode estar refletindo a percep¢do do mercado a respeito da

inovacao.

“O Brasil é um pais que ainda confunde invengcdo com inovacdo” (FRACASSO,
2004, p. 7). A frase da pesquisadora deixa clara a pertinéncia da discussdo, ilustra a
oportunidade do debate e define um paralelo necessario entre a visdo académica e a visdo do

mercado sobre a inovacao.

1.2 OBJETIVO DA PESQUISA

As formas de inovar podem ser variadas. Inovacdo se faz somente com novos e
inéditos produtos? Na forma e nos modos de produg@o? O cariter inovador pode ser medido
pelos resultados obtidos pelas empresas? Todas as empresas tidas como inovadores pelos
meios de comunicagdo, de fato, o sdo? As perguntas sdo muitas. No sentido de identificar o
avango das inovagdes, sejam em produtos ou em processos ou outros meios, diversas
instituicdes tém divulgado ferramentas e meios para medir esses desempenhos inovadores e o

quanto uma empresa é inovadora por si s0.

O Manual de Oslo, em escala mundial, e a PINTEC, em escala nacional, vém sendo
utilizados para avaliar para estas tarefas. Em ambos os casos, a perspectiva de avaliagdo que
se estabelece é uma perspectiva “macro” (por setor e por segmento). Pesquisas como o
Manual de Oslo e o PINTEC buscam identificar o quanto determinadas empresas t€m se
comportado em relagdo a inovagdo, focando, geralmente, niveis de investimentos, evolugio
dos esforcos de inovacdo, sucessos e fracassos de produtos, registros de patentes,

resultados/lucros e outros tipos de dados.

Com objetivos semelhantes, outros mecanismos tém sido utilizados para avaliacdo das
empresas, s6 que desta vez, de forma individual para cada empresa, na perspectiva “micro-
ambiental”. Estes outros mecanismos de avaliagdo das empresas podem ser os prémios de

inovacdo. Ainda que empiricos, estes tém sido utilizados em vdrios paises, segmentos
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econdmicos, mercados e “publicos alvo” para a identificar e avaliar as empresas inovadoras.
Os prémios, além da avaliacdo em si, podem ser os responsdveis por dar uma visibilidade

Unica as organizacgdes e contribuirem para a criacdo de um ambiente favoravel a inovagao.

As formas de avaliar a inovacdo, portanto, tém seguido pelo menos duas grandes
linhas conceituais. A do conjunto ou segmento, que é a das pesquisas (Oslo e PINTEC), ou
individualizada, adotada pelos prémios da inovag@o. Podem ser especificas, como no caso dos
prémios de inovacdo, cujas bases conceituais serdo estudadas nesta pesquisa, ou gerais, de um
grupo de empresas ou segmento, como no caso das pesquisas do tipo Manual de Oslo e

PINTEC.

Esta pesquisa explora as formas de identificar e avaliar uma empresa inovadora,
analisando os critérios de julgamento que s@o propostos pelos prémios de inovagdo e
verificando sob que contetido conceitual esses critérios sdo construidos. A pesquisa, portanto,
apresenta os requisitos constantes dos regulamentos dos prémios identificados e como sdo
estabelecidos seus critérios de julgamento destes. Particularmente, dentro do contexto do
cendrio brasileiro, uma andlise, centrada na mesma visdo, € realizada em relacdo ao prémio

FINEP de Inovacdo Tecnolégica.

Considerando que de um lado estdo os critérios de julgamento e de outro as bases
tedricas sobre as quais se estrutura o entendimento do que seja inovador e as formas possiveis
de inovar, o objetivo central dessa pesquisa foi definido. A pesquisa, portanto, quer
“identificar em que medida os critérios de julgamento dos prémios de inovacio, em
particular o prémio FINEP de Inovacao Tecnoldgica, estao apoiados na literatura

académica sobre o assunto”’.

Este objetivo se justifica na medida em que ser uma empresa inovadora pode fazer
toda a diferenca entre ser tinica e dominar o mercado, como ganha ou perde sustentabilidade e

ainda se ira sucumbir frente aos concorrentes.

Juntamente com o objetivo central foram estabelecidos os objetivos especificos, quais

sejam:
= Estabelecer um entendimento do conceito de inovagdo;

= Estabelecer as formas ou dimensdes que a inovagdo pode ser desenvolvida nas

organizagdes;
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= Identificar as formas de avaliar a inova¢@o atualmente publicada por meio dos
prémios e nos mecanismos setoriais de avaliagdo da evolucdo dos esforcos de

inovagao;

= Analisar comparativamente os critérios utilizados para avaliar a inovagéo a luz

das dimensdes apontadas pela literatura;

= Fazer uma andlise do prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica a luz dos

resultados encontrados nas a¢des anteriores.

1.3 ORGANIZACAO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos anteriormente citados, a pesquisa estd estruturada a partir de
uma visdo ampla do conceito de inovagdo, da identificacdo das formas de inovar e de uma
andlise dos mecanismos utilizados para avaliar a inovagéo, as quais foram conduzidas a partir
da construcdo de dois referenciais tedricos distintos, que serdo apresentados em detalhe nos

capitulos 2 e 4.

A organizacdo deste trabalho de pesquisa estrutura-se a partir de seis capitulos, os

quais, a seguir, terdo definidos seus principais pontos apresentados.

O capitulo 2 é constituido pelos principais eixos tedricos da pesquisa. Nele estd a
fundamentagdo tedrica da pesquisa e onde sdo apresentados e discutidos dois dos trés
referenciais tedricos. No inicio sdo estabelecidos os conceitos de criatividade, de invengdo e
da prépria inovagdo, bem como o seu processo de difusdo. S@o apresentados também os
modelos da literatura para a identificacdo das formas ou dimensdes da inovacio baseados em

Schumpeter, Berreyre, Manual de Oslo, Pintec e do Radar da Inovagao.

No capitulo 3 é apresentada a metodologia utilizada na pesquisa, a qual estd
estruturada a partir de uma visdo geral e, em seguida, particularizado no tratamento dado, as

caracteristicas da inovagdo e suas formas, aos prémios e ao prémio FINEP de Inovacao.
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No capitulo 4 sdo discutidos os critérios de avaliagdo da inovagdo adotados pelos
prémios de inovacdo. Estes critérios sdo os que vdo constituir o segundo referencial da
pesquisa. Nele, sdo estabelecidas as relagdes existentes entre o referencial tedrico / académico
(referencial 1) e este segundo referencial (referencial 2), empirico/prético, engendrado a partir

do conjunto de critérios de avaliagdo dos prémios para inovagao.

Sob ponto de vista dos mesmos referenciais apresentados nos capitulos 2 e 4 e em
tratamento semelhante ao dedicado ao conjunto dos demais prémios catalogados, o capitulo 5

serd dedicado a andlise do Prémio FINEP de Inovacao Tecnoldgica.

O capitulo 6 apresenta, respectivamente, as conclusdes da pesquisa e recomendacdes

para futuros trabalhos e/ou estudos adicionais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta os fundamentos tedricos que fornecem suporte as discussodes
ao longo de toda a pesquisa. aqui sdo discutidos na pesquisa os conceitos de criatividade e
invencdo, seguido do conceito da prépria inovagdo. Também sdo apresentados os modelos
que abordam as formas de inovagdo, na proposta de um quadro conceitual comparativo das
principais linhas de entendimento sobre as formas ou dimensdes da inovacdo, e que é
utilizado como base para as discussdes do capitulo 4 sobre os mecanismos de avaliagdo da

inovacdo.

2.2 CRIATIVIDADE E INVENCAO

Em dezembro de 2006, Roger Martin, da Rotman Business School, em entrevista a um
periddico, afirma que “o sucesso jd ndo se mede pela escala e sim pela imaginacdo”
(MARTIN, 2006, p. 8). Se inovar estd no caminho da competitividade e o sucesso se medird
pela imaginacdo, cabe considerar a opinido de Martin e da necessidade de entender o que

venha a ser esta imaginagdo e em como estes conceitos estio relacionados a criatividade.

Para Correia Neto e Albuquerque (2006), a “inovacgéo estd relacionada com mudanga
com fazer as coisas de forma diferente, com criar algo novo e com a transformacdo do

ambiente onde se esta inserido”.
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Em Hamel (2002) a visdo é semelhante. Para este a criatividade € um dos conceitos
que junto com o de inven¢do sdo identificados como sendo essenciais a discussdo e ao
entendimento da inovag@o. A criatividade estd muito préoxima do que ele chamou de “capital

imaginativo” (HAMEL, 2002).

As discussdes em torno da inovacgdo s@o desafiadoras, pois parecem pressupor uma
transicdo entre fases da gestdo e da implementagdo de um processo de mudangas que nem
sempre é muito claro para as organizagdes. Fazendo uso novamente das palavras de Gary
Hamel, a gestdo da inovagdo, passa, direta ou indiretamente, pela questdo da imaginagdo,

como sendo “algo repetivel” (HAMEL apud CRAINER, 2006).

Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) dizem que, embora o assunto da inovagio tenha
tido, cada vez mais, “lugar de destaque”, muitas vezes as companhias tem uma visdo limitada
do que venha a ser este uso da criatividade e da inovagdo como arma competitiva, “vdrias
delas enxergam inovagdo apenas como sinonimo de geracdo de novos produtos ou como fruto
dos tradicionais processos de pesquisa e desenvolvimento” (SAWHNEY, WOLCOT e
ARRONIZ , 2006, p. 75).

Tomando o depoimento apresentado por Sawhney et al. (2006), vé-se o quio
necessdrio € trabalhar, primeiramente, as distingdes conceituais, sejam em prol do
entendimento indubitdvel e da homogeneidade semantica das palavras, como também para

seguranca do processo de pesquisa.

A principio, ter criatividade, ser ou manter-se criativo parece indispensdvel ao
processo de inovacdo. Verificando a raiz da palavra, em criatividade encontra-se o “criar”,

que significa: “tirar do nada, transformar, educar, gerar, inventar, produzir, cultivar,

instituir” (FERREIRA, 1986).

Peter Senge (2002) entende que as empresas estdo mais preparadas para a solucio de
problemas do que para a criatividade. Em uma conversa, gravada e publicada em 2002, entre
ele e Peter Drucker, o primeiro conta a histéria de um executivo que tinha por “hobby” a
construcdo de pequenos veleiros. O construtor de barcos, entdo, velejava durante o verdo e nas
proximidades do inverno, apds uma “festa de despedidas”, ateava fogo ao barco. Para tal ato

apresentava como justificativa o que segue:
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“A menos que eu queime o barco, hd uma parte de mim que sempre vai tentar
conserta-lo. Eu tenho de queimé-lo, tenho que me livrar dele, de forma que essa
parte de mim fique disponivel para criar um barco novo” (SENGE, 2002, p. 20).

Esta pequena metifora traz no seu bojo algumas ilustragdes interessantes,
primordialmente serve para mostrar que esta necessidade de mudanca estd vinculada a uma
forma de pensar e agir desvinculada do que foi construido, estabelecido, aplicado no momento

anterior, ou quando da sua concepgao.

A mudanca e o ato de criar passam por uma “permissdo” para desvincular-se do que
foi construido antes. Mais adiante, no mesmo encontro entre Senge e Drucker, € Drucker
(2002) que diz: “a criatividade ndo anda escassa. O que acontece é que a maioria das
organizagoes se esforca para acabar com ela” (DRUCKER, 2002, p. 21). A conclusdo que se
chega, a partir das experiéncias relatadas por Drucker e Senge, é que existem dois tipos de
atitudes que devem ser tomadas para estimular e permitir a criatividade: experimentar e
abandonar formas antigas (pelo menos aquela que antes tinha sido adotada). Em outras
palavras, é preciso experimentar novas formas, testar novas idéias e ter a coragem de
abandonar as velhas construgdes. Para estes autores, as mudangas devem ser encaradas como

oportunidades e ndo como ameacas. E preciso ser receptivo (SENGE e DRUCKER, 2002).

E com a mesma linha de pensamento que se desenvolve o raciocinio de Gary Hamel.
Para Hamel (2002), existem nas organizagdes vdrios tipos de capital, entre eles o imaginativo.

Este capital imaginativo é o que propicia a criatividade.

Para poder exercer, de fato, todo o poder imaginativo € preciso que se estabeleca um
processo de ruptura com, primeiramente, “as ortodoxias e os dogmas” (HAMEL, 2002, p.
35). Complementando, Hamel ainda vai um pouco mais longe e preconiza mais duas atitudes

para o desenvolvimento da capacidade de criacdo: a visdo de cliente e o gosto pela novidade.

Consolidando a visdo de Hamel, existiriam, assim, 3(trés) atitudes que se
complementam e impulsionam a criatividade — negar ortodoxias e dogmas, ser viciado em
novidades e aprender a se colocar no lugar do cliente. Cabe aqui ressaltar que o autor, ao
caracterizar a criatividade, tem os “olhos” na inovacdo e no conceito, que serd trabalhado
mais adiante, de que € necessario, ao criar, “transformar a criatura” em algo que tenha
aceitacdo pelo mercado, logo, que atenda a um desejo ou anseio dos clientes (HAMEL, 2002).

O conjunto de atitudes referidos por Hamel estd associado a um processo mental que tem
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sintonia com o que ja foi sugerido nos depoimentos de Drucker e Senge (2002), antes

apresentados, para “liberar” a criatividade.

Mais tarde, em 2003, Hamel volta a questido da quebra de paradigmas:

“a inovagdo exige experimentagdo, tentativa e erro, fazer coisas e quebrar velhas
regras. Uma adesdo doentia a conformidade e ao alinhamento acabard com a
inovacdo — e com as pessoas inovadoras” (HAMEL, 2003, p. 75).

E, talvez , com as pessoas criativas.

Ha mais criatividade nas empresas do que julgam seus lideres. No entanto, a
criatividade é mal utilizada, mal aproveitada nas organizacdes (FALLON e SENN, 2006) que,
sem querer, a sufocam ou a canalizam de forma equivocada. Fallon e Senn (2006)
reconhecem que a criatividade s6 passa a ter sentido em uma organizacdo se voltada para
resultados e se, de alguma forma, servir para mudar a percep¢do do seu cliente em relacio a
sua empresa. Eles também sdo da opinido de que manter a criatividade é cada vez mais
essencial aos negdcios e, apesar de ndo ser um caminho fécil de percorrer, os resultados sido

(serao) compensadores. (FALLON e SENN, 2006).

Sem a criatividade “tudo que fazemos se torna commodity - qualquer um pode fazer
igual”. De Bono (2006) também entende que as empresas devem desenvolver métodos para
estimular e capturar a criatividade e “a maneira é desenvolver métodos de pensar, o que eu
chamo de ‘criatividade formal deliberada’. Essa é a maneira que me interessa”(DE BONO,

2006, p.45). E aponta as principais barreiras a serem enfrentadas pelas empresas:

Em primeiro lugar elas (as empresas) aceitam esta criatividade da boca para fora. Ou
seja, quando as idéias comecam realmente a surgir, ninguém da ouvidos a elas na
organizacdo. Ora, o importante sobre criatividade € justamente ouvir idéias,
quaisquer que sejam elas, e dar reconhecimento as pessoas que as tém — ainda que as
sugestdes ndo sejam aproveitadas. Isso € muito importante(...). Nao concordo com a
idéia de que a criatividade deva caber a algumas poucas pessoas criativas. Isso é
possivel, claro, mas acredito que a criatividade € uma habilidade que todos podem
aprender e desenvolver (DE BONO, 2006, p. 46).

Em Alencar (2003), as caracterizagdes da criatividade e do pensamento criativo

tomam outras perspectivas, igualmente interessantes:
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- 0 termo pensamento criativo tem duas caracteristicas fundamentais, a saber: €
autdnomo e € dirigido a producdo de uma nova forma.

- criatividade € processo que resulta em um produto novo, que é aceito como util,
e/ou satisfatério por um nimero significativo de pessoas em algum ponto no tempo.

- criatividade representa a emergéncia de algo tnico e original.

- criatividade € o processo de tornar-se sensivel a problemas, defici€ncias, lacunas
no conhecimento, desarmonia, identificar a dificuldade, buscar solugdes, formulando
hipéteses a respeito das deficiéncias, testar e re-testar estas hipéteses, e, finalmente,
comunicar os resultados”

- um produto ou resposta serdo julgados como criativos na extensdo em que a) sdo
novos e apropriados, tteis ou de valor para uma tarefa e b) a tarefa € euristica e nio
algoristica. (ALENCAR, 1993, p. 13).

Drucker (2003), no que pode ser entendido como um processo adesdao a esta
perspectiva da criatividade com a inovacdo, menciona as possibilidades para o éxito da
inovacdo. Estas estariam no acaso, na incongruéncia entre a realidade e como as coisas
deveriam ser, nas sugestdes dos clientes, nas mudangas demograificas, tecnoldgicas e de
percepcdo provocadas por mudancas de hdbito ou no surgimento de novas necessidades

(DRUKER, 2003).

As caracterizagcdes e definicoes acima ndao apenas demonstram a extensdo da
discussdo, como ora se aproximam, ora se afastam das questdes que dizem respeito
diretamente as coisas da gestdo das organizacdes e de outras ci€ncias aplicadas, mas tem, sem

ddvida, em comum a questdo da produg¢do de algo novo e apropriado.

Cave (1999) vé a criatividade como uma forma de interferéncia do humano na
realidade que o cerca dizendo que “a criatividade é a tradugcdo dos talentos humanos para
uma realidade exterior que seja nova e iitil, dentro de um contexto, individual, social e

cultural” (CAVE apud SOUSA, 2001, p. 12).

Alencar (1993) identifica duas caracteristicas na criatividade e que parecem resumir as
demais, pelo menos dentre as formas de “olhar” a criatividade como até agora mencionada

nesta pesquisa:

Criatividade implica emergéncia de um produto novo, seja uma idéia ou invengao
original, seja a re-elaboracdo e aperfeicoamento de produtos ou idéias ja existentes.
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Também presente em muitas defini¢des propostas € o fator relevancia, ou seja, ndo
basta que a resposta seja nova; € também necessario que ela seja apropriada a uma
dada situacdo. (ALENCAR, 1993, p. 15).

A origem da criatividade tem indmeras justificativas e explicacdes, as quais, de certa
forma, se relacionam ao momento histérico. A origem da criatividade ja foi atribuida a
inspiragdo divina, passando pelo resultado da loucura, genialidade intuitiva e por uma colec¢io
de outras teorias, tais como: a psicolédgica, a do associacionismo, a teoria dos “gestalts”, a da
andlise fatorial (do pensamento convergente e do pensamento divergente), a da bissociacdo, a

das inteligéncias muiltiplas, entre outras (SOUSA, 2001).

A perspectiva da criatividade que se apresenta mais adequada a proposta desta
pesquisa, € o entendimento da criatividade onde ela se apresenta em “tens@o” com a inovagao.
Relembrar comentérios como os de Gary Hamel (2002) ao se referir ao “capital imaginativo”
reforcam esta perspectiva de abordagem. A forma como se manifesta a criatividade, e,
portanto, quais seriam os mecanismos que transformam a criatividade em novas invengoes,
ndo sdo alvo desta pesquisa. A referéncia se faz necessdria na busca para a unificagdo dos
entendimentos e como forma de vinculd-los a discussdo sobre o que venha a ser entendido

como inovagio.

A criatividade deve estar presente no ambiente e no processo de incentivo a inovacao,
pois a criatividade é o caminho, pelo menos um deles, por onde as empresas devem andar
para conviverem com a inovagdo, mas, ha se reconhecer que sdo conceitos diferentes, que t€m

caracteristica claramente distintas entre si, como sera visto.

Um dos resultados da criatividade é a possibilidade de geracdo de invengdes. A
criatividade seria um dos elementos que auxiliam defini¢do de invengdo. A invencdo aparece

como o resultado do ato de criar e, portanto, a invencao depende da criatividade.

Muitas vezes, a criatividade tem sido mencionada como o elemento de ligacdo entre o
humano, aquele que responde a um apelo e um “problema”. O ato criativo pode ser gerado a
partir da identificacdo da necessidade de resolu¢do de problemas, da constatacio de
deficiéncias, da existéncia de lacunas no conhecimento, de desarmonias, de dificuldades, de
incongruéncias, entre outras. A criatividade aparece entre “o que €” e o “como deveria ser”,
como o elemento capaz de satisfazer necessidades emergentes, conforme Alencar (1993) e

Drucker (2003), ambos referidos anteriormente.
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Para Crucio (2003), a invencdo € o resultado de um esfor¢o para criar. (CRUCIO,
2003). Este esforco de criar pode levar a uma inven¢@o e a uma inovagdo. Dacorso e Yu
(2002) também consideram que hd uma forte conexdo entre invencdo e inovacdo, na medida
em que, para a inovacdo se apresentar, € necessario “um processo que comeg¢a com uma
invengcdo, prossegue com um novo produto, processo ou servico” (SBA, 1998 apud

DACORSO e YU, 2002, p. 222).

Como foi visto acima, na caracterizacdo da criatividade, tanto a atividade de criar
como inventar e, portanto, depois inovar, vincula-se ao processo de mudanca (de mudar). Um
processo que tem como final a inovacdo deve permitir a mudanca. A mudanca deve ser

acolhida e incentivada.

Dornellas (2003) vai um pouco mais longe, pois entende que ndo sé a invencgdo esta
relacionada com a mudanca, mas a prépria inovagdo é que tem um vinculo direto com a
mudanca (DORNELLAS, 2003 apud CORREIA NETO e ALBUQUERQUE, 2006).
Ambientes de mudanga sdo propicios para a criagdo de novas solugdes e para a invengdo de
novos produtos, novos processos € de novos métodos de trabalho e gestdo. Criar e inventar

sdo os elementos que conduzem, mais adiante, a inovagao.

Motta (1997) e Vilson (1992) falam da mudangca como um processo adaptativo
engendrado a partir das interacdes de ordem econdmica, social e histérica. Falam de um
processo planejado a partir de intervencdes deliberadas, gerenciadas. Torres (1995) e
Davenport (2002), por seu turno, falam em mudangas geradas por “ajustes”, pequenos ajustes
de curto prazo; falam em “acomodacdo”, em ajustes de pequena magnitude, onde o fator
tempo € muito curto e as estruturas se véem na obrigacdo da mudanga. Os mesmos autores
também falam em “evolu¢do” que se dard em grande escala ou magnitude, quando o fator
“tempo de ado¢do” € longo e vai exigir pré-atividade e planejamento; falam em mudancas
“revoluciondrias”, tipicas das mudangas tecnoldgicas que se dao em curto espaco de tempo e
sdo radicais. (TORRES, 1995; DAVENPORT, 2002; apud CORREIA NETO e
ALBUQUERQUE, 2006). Estas ultimas colocagdes de Torres (1995), Davenport (2002),
Correia Neto e Albuquerque (2006) fazem lembrar as condi¢des de “destrui¢do criativa” de

Schumpeter (1984).

Outras contribuicdes para a discussdo em torno do fendmeno de inventar vém do

entendimento da “sociologia dos cientistas” (MACHADO, 2006). Esta tem foco nas formas
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de organizacdo social que favorecem e/ou permitem a produ¢@o de novos conhecimentos. Os
autores citam como base para o desenvolvimento da sociologia dos cientistas os estudos de
Bernard Barber, Bernice Eiduson, Gerard Lamaine, Joseph Bem-David, Norman Stoner,

Pierre Bourdieu, Robert Merton e Warren Hagstrom.

N

Segundo Machado (2006), com a sociologia dos cientistas associada a sociologia

classica € possivel concluir que:

“inveng¢do — e com freqiiéncia, invencdo e descoberta ndo sdo diferenciados, -
consiste em revelar nocdes ja objetivamente presentes onde um corpo de
conhecimento cientifico e técnico, relativamente estruturado, num dado momento,
permitiu a emergéncia das mesmas” (MACHADO, 2006, p. 4).

A ressalva de Machado (2006) é a de que o processo de emergéncia ndo permite

compreender a singularidade da invengdo dentro do processo de inovacéo.

Antecipando o que serd apresentado logo adiante, o inventar é necessario, mas nao o
suficiente para processo de inovar. E o mesmo Machado (2006) quem sugere que mais alguns
passos devem ser dados para se chegar a algo inovador, sem contar o fato que muitas vezes o

cientista ndo sabe se o que tem em maos € inédito, novo ou auténtico.

Apenas querendo sugerir que o inventar ndo € apenas o fruto de improvisacdo ou um
lampejo, mas resultado de um processo social, o termo invencdo vai dar lugar ao termo
inovacdo, apds cumprido o processo que € o alvo e a parte da discussdo que interessa a esta

pesquisa.

2.3 INOVACAO

Na secdo anterior pode ser verificada a diferenca de entendimento entre o que seja

criatividade e invencao.
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Para Dacorso e Yu (2002) é possivel que ndo exista “uma definicdo universalmente

aceita para inovacdo” (DACORSO e YU, 2002, p.222).

Foi Schumpeter quem, pela primeira vez, propds a questdo da natureza e das
repercussdes da inovacio e seus agentes (ESCORSA e SOLE, 1988 apud OLEA, 2001). Para
este, a capacidade de inovar estava relacionada diretamente ao poder de monopdlio, e as
grandes empresas seriam proporcionalmente mais inovadoras que as pequenas
(SCHUMPETER, 1934 apud OLEA, 2001). Neste sentido, as grandes corporagdes teriam

mais chances de sobrevivéncia e tenderiam a dominar o mercado.

Em principio, duas s@o as hipdteses gerais tradicionalmente atribuidas as obras finais
de Schumpeter:

1. Existéncia de uma relac@o positiva entre inovagdo e poder de monopélio.

2. As grandes empresas sdo proporcionalmente mais inovadoras que as empresas
pequenas.

Schumpeter destaca que o poder de monopélio e o tamanho grande sdo vantajosos
para a atividade inovadora, ji que permitem reduzir as incertezas. Assim mesmo,
estabeleceu uma correlagio entre a inovagio e o poder de monopdlio. “Segundo ele,
o motivo da produc@o de inovacdes reforca a possibilidade de obter beneficios
extraordindrios (OLEA, 2001, p. 43).

Embora tenha que ser considerada a questdo que Schumpeter coloca sobre as maiores
possibilidades de inovacdo para empresas de porte, este nao serd um ponto a ser discutido
nessa pesquisa. A parte do texto que interessa a pesquisa, e justifica a sua citacao, diz respeito

ao que aparece em primeiro lugar: a questdo da possibilidade de criagdo de monopdlios.

No mercado contemporaneo o “monopdlio de Schumpeter” devera ser entendido como
o monopdlio possivel para as condigcdes atuais e que poderia ser traduzido nas palavras de
Michael Porter, “criar uma posicdo exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de
atividades” (PORTER, 1996, p. 63). A referéncia, assim, diz respeito ao monopdlio que uma
organizagdo pode obter ao, em constituindo uma posicdo Unica, ter amplo dominio, ainda que
temporadrio, sobre o mercado deste produto ou servico e cujo objetivo é garantir ou melhorar

as condi¢Oes de competitividade da empresa.

De acordo com o Manual de Oslo, da Familia Frascati, inovacéo é
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“a implementagdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método
organizacional nas praticas de negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou nas
relagdes externas” (OCDE, 2005, p. 55).

Os tipos de inovagdo mencionados na visdo do Manual de Oslo, produto, processo,
gestdo e marketing, serdo explorados mais adiante nesta pesquisa. Na citacdo extraida do
Manual de Oslo ha destaques importantes no momento em que se discute o entendimento de
inovacdo. Estes sdo para as expressdes “novidade” e “introduzida”. assim, além de ser uma
novidade, o conceito refor¢a a necessidade de introdug¢do da mesma, a qual pode ser entendida

também como adocao, utilizagao, aplicacdo, uso.

Para Schumpeter (1984), a inovacdo poderd estar caracterizada em cinco situacdes
diferentes. Em Schumpeter (1984), havera inovag¢do, portanto, quando da introdu¢do de um
produto totalmente novo (até entdo desconhecido), de um novo método de produgdo, quando
da criagdo de um novo mercado (no pais ou em outro), quando da utilizagdo de uma nova
fonte de fornecimento (a época dos escritos originais de Schumpeter, 1908 a 1911, uma nova
fonte de matérias-primas) (HORTA, 2004) e quando da utilizacdo novas estruturas de
mercado. As novas estruturas de mercado, para Schumpeter (1984), poderiam ser novos
insumos de produgio, novos canais de distribuicio ou novos monopélios (ESCORSA e SOLE

apud OLEA, 2001).

N

“Essencialmente, inovacdo diz respeito a busca, descoberta, experimentacdo,
desenvolvimento, imitacdo e adocdo de novos produtos, novos processos de producdo ou
novas formas organizacionais” (DOSI, 1988, p. 222). Dosi (1988), nesta caracterizagéo, traz
o elemento “imita¢do” a caracterizagdo da inovagdo. Com esta colocag@o, o autor entende a
relatividade da inovagdo. Mesmo ndo sendo inédito no mercado, a inovacdo existe mesmo
quando ocorre apenas no ambito da organizacdo que a adota. Portanto, a imitagdo tem efeito
de inovagdo ainda que relativa ao universo da empresa e nio especificamente ao mercado

como um todo.

O Manual de Oslo, corroborando a interpretacdo de Dosi (1988), trata como inovador

0 que seja “novo (ou significativamente melhorado) para a empresa” (OCDE, 2005, p. 24).

Em outro trecho do texto do Manual de Oslo sdo identificadas 3 (trés) versdes da

inovacdo e que ratificam o entendimento de que a inovacdo € relativa. Neste, o entendimento
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é que ¢ inovador, tudo aquilo que é novo para a empresa (recém referida), novo para o

mercado e novo para o mundo (mercado), € capaz de provocar rupturas.

Pelo que se observa, a diversidade de entendimentos estd bastante vinculada ao
contexto e este justifica certas limitagdes. Alguns destes entendimentos sdo apresentados a
seguir, assim como seus autores. Pelas caracterizagdes de inovagdo poderdo ser observados

que os entendimentos vao ganhando elementos que os ajudam a diferenciar-se.

Em Zen (2007), a inovacdo é uma combinagdo de recursos, que permite a empresa
participar do mercado (ambiente externo) por meio da “utilizacdo, adaptacdo e geracdo de
novas tecnologias” e, com isso, ampliar os horizontes da empresa e desenvolver diferenciais

(ZEN, 2007, p. 16).

A inovagdo € um processo que “inicia com uma invencdo, prossegue com O
desenvolvimento da invencdo e resulta na introdugcdo no mercado de um produto, processo ou

servico” (ACS, TARPLEY e PHILLIPS apud CRUCIO, 2003).

A inovagdo € o “processo de transformar oportunidades em novas idéias e colocd-las

em amplo uso prdtico” (TIDD, BESSANT e PAVITT apud CRUCIO, 2003).

Para Braun (1986), hd inovacdo em produto ou processo totalmente novo ou
significativamente modificado quando estes se oferecem para a venda. Esta definicdo também
tem significado especial, pois mostra a diferenca entre invencdo e inovacdo. Inventos sdo
idéias que podem gerar novos produtos ou novos processos, mas somente serdo inovagdo se

puderem ser ofertados ao mercado.

Refor¢ando a idéia de diferenca entre inovagdo e invencdo, encontra-se a posicao de
Afuan (1998): a inovagdo é uma invengdo comercializada e valorizada pelo mercado

(AFUAN, 1998 apud ZEN, 2007).

Eckert (1985) e Stohr (1993), desvinculam a questao da inovacdo do monopdlio como
estratégia, mas como percep¢cdo da oportunidade. Para estes autores, a inovagdo acontece
quando um produto novo vai ao mercado em condi¢cdes de comercializagdo, o que,
necessariamente, ndo tem vinculagdo ao processo tecnolégico, mas tem vinculagdes com o
inventar, o criar ou o de, simplesmente, perceber oportunidades de negdcio para este produto.
Outras vinculacdes poderiam ser estabelecidas de entdo, tais como, a percep¢ao do “espaco”

de comercializacdo disponivel de um determinado produto ou servico em uma regido
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geografica que ja demonstra falta de possibilidades de crescimento. As posi¢des de Eckert
(1985) e Stohr (1993) também corroboram a idéia de Porter (1996) quanto a necessidade de

ser criada “uma posi¢do tnica e valiosa”.

A inovagdo em qualquer circunstincia, mesmo quando totalmente inédita ou nova,
precisa ganhar mercado para ser “reconhecida” como sendo Unica e conquistar esta posi¢ao

unica. Nesta medida, apenas o que é inovador conquista o mercado.

O conhecimento cientifico ou técnico estaria (ou poderia estar) a servico da colocacio
de novos produtos ou servigos com qualidade suficiente para poder ser comercializado. A
tecnologia seria, assim, um meio pelo qual um produto ou servico pode ganhar a escala
necessdria para poder ser comercializado em condi¢des de representar vantagem competitiva

para a organizagao.

Ja Escorsa e Valls (1997), atribuem a inovacdo a caracteristica peculiar de, mais do
que o carater comercial, o novo, seja produto ou servigo, precisa incorporar atributos que

gerem a percepgao de serem agregadores de valor.

Rosenberg (1982) e Mc Kelvey (1991) dividem o processo de mudanga tecnoldgica,
em 3 (trés) fases: a inveng¢do, a inovacdo e a divulgagdo, esta dltima também chamada de
difusdo. A primeira, a inven¢do, como sendo a mudanga tecnoldgica feita a partir de uma
idéia inicial. A segunda, a inovagdo, quando esta mudanga tiver potencial para ganhar carater
comercial. A terceira, a divulgacdo ou difusdo, certamente associada a segunda, mas como o
elemento responsavel por fazer a inovacdo chegar ao consumidor. (ROSENBERG, 1982; Mc

KELVEY, 1991 apud OLEA, 2001).

De certa forma, as posi¢des de Rosenberg (1982) e Mc Kelvey (1991) reforcam as
opinides de Schmookler (1966), para quem as inovacdes sdo impulsionadas, por pressdo de
demanda ou por avangos tecnoldgicos, ou seja, Schmookler ji entendia que as inovagdes
devem atender ao mercado, clientes e consumidores. A sutil diferenca da opinido de
Schmookler (1966) em relacdo a Rosenberg (1982) e Mc Klevey (1991) € que, para o
primeiro, a inovagdo sO existiria caso fosse identificada uma necessidade ou desejo do
mercado, e para o(s) segundo(s) ndo ha referéncia ao modo como pode ser avaliado o
potencial de difusdo da inovagdo. De fato, a posicdo de Schmookler (1966) remonta muito

mais as motivagdes para a inovacdo do que ao cariter de difusdo desta, mas € relevante

quando é examinada a questdo da avaliacdo do potencial de difusdo.
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Os modelos de inovacdo mais contemporaneos ja sdo entendidos com sendo bem mais
complexos que o modelo linear preposto por Schmookler (1966). Os modelos passaram de
lineares (demand pull ou technology push) para interativos e integrativos. Para saber mais
sobre estes estudos, consultar, Rosegger (1986), Kline e Rosemberg (1986), Rothwell (1994 ).
De qualquer forma (fechnology push elou demand pull, interativos etc.), nem Rosenberg
(1982), como Mc Kelvey (1991) ou Schmookler (1966) entendem que estes movimentos
impulsionadores podem dispensar o carater comercial, da mudanca, da melhoria, da novidade,
da invencdo, da tecnologia, para que esta seja entendida como inovacdo (ESCORSA e

VALLS, 1997 apud OLEA, 2001).

A inovagdo, portanto, “gerada” a partir de uma “pressdo de demanda”, nos termos de
Schmookler (1966), ou a partir de “avancgos tecnoldgicos” nos termos de Rosegger (1986),
necessita ser “difundida” na expressdo de Rosenberg (1986) e Mc Kelvey (1991). Estas
posicdes sdo reforgadas por Eckert (1985) e Stohr (1993), que consideram efetiva a inovagio

quando ganha cardter comercial, independentes de “demand pull” ou “tecnology puch”.

O mecanismo pelo qual a inovagdo € incentivada/impulsionada nio €, de fato, o foco
desta pesquisa. As citacdes de Schmookler, Rosegger, e mesmo Rosenberg e Mc Kelvy, sdo
apenas para contextualizar o que se quer demonstrar, ou seja, demonstrar o processo de

difusdo, o cardter comercial, juntamente com a mudanca como essenciais a inovagao.

Independente de como o processo de inovagdo avanga, todos estes autores citados
concordam que a(s) inovacdo(des) somente acontece(m) quando, de forma direta, através de
um produto/servico que vai ao mercado em condi¢des de comercializacio ou de forma
indireta, através de um processo ou método de gestdo, produza, como efeito, alteragdes na

condicdo de competitividade da organizagao.

Apds uma pesquisa exploratéria em empresas européias Kim e Mouborgne (1999)
entendem que o papel da inovacgao €, percebendo/identificando as necessidades e desejos dos
clientes, oferecer-lhes o que agrega valor, ja que estrategicamente diferenciacio e baixo custo
seriam excludentes entre si (KIM e MOUBORGNE, 1999). Eles entendem a inovagdo como
um caminho estratégico, onde a interacdo com os clientes e a criatividade da organizagdo,
aliadas, levariam a empresa ao encontro dos desejos dos clientes sem que necessariamente a
mesma precise ter um alto investimento e um alto risco inerentes ao processo de construgao

de diferenciais. A inovagdo, para estes autores, estd na alta percepcio (capital imaginativo,
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destrui¢@o criativa) da organizagdo sobre o que seus clientes (empresas ou consumidores)
precisam ou querem. Aqui, inovar seria encontrar este lugar (inico, monopolista) mesmo que

sem necessariamente construir diferenciais, mas inovando na oferta, no posicionamento.

2.4 DIFUSAO DA INOVACAO

A questdo da difus@o que, na teoria e na pratica, define toda diferenca entre invengéo e
inovacdo serda agora melhor debatida, devido ndo s6 a importdncia conceitual, mas também

porque se faz necessario para um entendimento mais amplo dessa transposi¢ao.

O que torna uma mudanga, uma melhoria, uma alteracio, o novo, o inusitado, o
inventado, de fato, numa inovacio € a caracteristica desta de “agregar valor” (ESCORSA e
VALLS, 1997, CRUCIO, 2003; SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ, 2006). Em outros
autores como Eckert (1985) e Stohr (1993) esta caracteristica da inovagao € identificada como
o “cardter comercial’ (ECKERT, 1985; STOHR 1993) ou ter que “chegar ao consumidor”
(ROSENBERG, 1982; Mc KELVEY, 1991; OLEA, 2001). Em Dosi (1988), a invencdo passa

e ser entendida como inovagao se esta passar por um processo de “adocdo” (DOSI, 1988).

Dada a importancia desta caracteristica no processo de inovagdo, muitas pesquisas e
teorias estdo sendo desenvolvidas para explicd-la, bem como, para identificar os fatores que

levam a adogdo de uma tecnologia, produto ou servigo.

A principio, o processo de inovacdo ndo ocorre naturalmente. Segundo Rogers (1995),
a implementa¢do de uma inovacgéo, ou a adogdo, envolve um processo de adaptagdo das duas
partes envolvidas, da organiza¢do que a adota e da prépria inovacdo (ROGERS, 1995). O
processo de difusdo, assim, passa a ser complexo envolvendo pessoas de diversos niveis,

aspectos culturais, hierdrquicos e de perfil individual (POPADIUK e SANTOS, 2006).

Mesmo quando ha a compra de uma tecnologia (uma inovacdo de processo, por
exemplo) a partir de um desenvolvimento externo o recebedor deverad interagir com esta

tecnologia, conhecé-la, adapta-la e, as vezes, melhora-la (OCDE, 2005) para poder adoté-la.
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Raciocinio semelhante pode ser aplicado para as empresas que copiam praticas,
processos, produtos, métodos etc. A difusdo, portanto, pode acontecer através da imitagdo, o
que em todos os aspectos pode ser encarado como uma forma de adogcdo (DOSI, 1988). O
mesmo Dosi (1988), ndo descartada a possibilidade de interagdo com produtos e processos
com o objetivo de melhora-lo e adapta-lo a seu mercado, as suas condi¢cdes de producao, entre

outros fatores.

Crucio (2003) e Escorsa e Valls (1997), entre outros autores, observam ao se referirem

ao processo de difusdo:

Seja em produto, processo ou servico para ser considerado inovador,
necessariamente este deve agregar valor e assim o cliente, percebendo o beneficio,
pode dispor-se a pagar mais ou preterir o concorrente. (CRUCIO, 2003, p. 12)

Em uma organizagdo, nio € no nivel operacional, e sim, no nivel corporativo que as
competéncias s@o percebidas pelos clientes como “agregadoras” de wvalor. (PAIVA,
CARVALHO, FENSTERSEIFER, 2004 apud ZEN, 2007). Zen (2007) diz que existe uma
diferenca essencial entre executar tarefas, mesmo com a maxima eficdcia e eficiéncia, e criar

a percepcdo de valor pelos clientes.

Agregar valor, portanto, significa fazer com que a percep¢do do cliente seja de
diferenca entre ofertas diferentes. As vezes, nem tdo diferentes. Diferente apenas a ponto dele
(o consumidor) encontrar vantagens em escolher um produto em detrimento de outro. A
agregacdo de valor estd, portanto, em quem escolhe, compra, percebe € nio em quem

disponibiliza.

Para deliberadamente inovar, o inovador deve ser capaz de entender como o seu
consumidor se portard, do que ele precisa, quer ou percebe (KOTLER, 2003). A inovacdo
aqui € traduzida em vantagem competitiva, o novo (o inovador) é percebido como melhor do
que a solugdo, produto, processo etc., anterior. A inovagdo seria uma vantagem comparada e,

logo, relativa. (ROGERS, 1995 apud POPADIUK e SANTOS, 2006).

Outros autores falam do aspecto comercial. Agregar valor é conceitualmente mais

abrangente do que ter cardter comercial simplesmente (KOTLER, 2003). O cariter comercial
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muitas vezes ¢ mais claro quando resultante apenas das interagdes entre os varios agentes

institucionais da inovagao, tais como: empresas, laboratérios governamentais e universidades.

Nas relacdes entre organizacdes, o tipo de percepcdo de valor pode se dar de forma

mais objetiva, e a expressdo “carater comercial” traduz a percepgao de valor.

A difusdo € a propagacdo de inovagdes, por meio dos canais mercadoldgicos ou nao,
a partir de sua primeira implementacdo em dire¢do a outros paises e regides e a
outros mercados e empresas. O processo de difusdo em geral envolve mais do que a
mera adogdo de conhecimentos e de tecnologias, pois as empresas que adotam a
inovagdo aprendem e desenvolvem o conhecimento e a tecnologia novos (OCDE,
2005, p. 89-90).

A disseminacdo € uma outra expressdo presente na literatura com significado de
difusdo. E comumente utilizada quando que se trata de difusdo do conhecimento, da geragdo e

retencdo de conhecimento (MCT, 2000).

...uma caracteristica central da inovag@o tecnoldgica nas economias industrializadas
é a crescente incorporag@o de conhecimento cientifico cada vez mais complexo.(...)
a presenca de produtos e processos incorporando conhecimento tecnologia...
(MCT, 2000, p.14)

2.5 DIMENSOES DA INOVACAO

2.5.1 Aspectos Gerais

Este tépico foi utilizado para a discussdo das formas de inovagdo identificadas na
literatura. Analisaram-se o modelo de inovagdo preconizado por Schumpeter (1984) -
originalmente publicado em 1910, o modelo de Berreyre (1975), o modelo das pesquisas -
Manual de Oslo (2005) e da PINTEC (2005) e o modelo do “Radar da Inovacdo” de Sawhney,

Wolcott e Arroniz (2006). Cada um foi identificado pelo nome do(s) autor(es), o nome pelo
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qual o documento é mais conhecido e/ou pelo nome da institui¢do responsdvel pela sua
divulgagdo. Sdo apresentados, além dos modelos, as diferentes interpreta¢des e os diferentes

entendimentos para as formas de inovagao.

2.5.2 Modelo Schumpeteriano

Nos modelos mais tradicionais como o apresentado em Murcillo (1991), a inovacio se
d4d em 3 (trés) niveis: no nivel do produto, no nivel do processo e no nivel dos métodos de

gestao.

Reservando a questdo da difusdo, detalhado em tépico especifico, Sanchez (1992), em
uma versdo ampliada de Murcillo (1991), entende que as inovagdes podem mesmo ocorrer em
diversos niveis. Por Sanchez, as inovacdes podem ocorrer na forma de: desenvolvimento de
novos produtos; de melhorias de um produto ja existente; na expansdo de linha de produto; de
novas utilizagGes para produtos ja existentes; de melhorias de processo (de qualquer nivel —

qualitativo ou quantitativo); e através do desenvolvimento de processos totalmente novos.

Os conceitos, pioneiramente identificados por Schumpeter (1984), sdo seminais e mais
abrangentes em termos de possibilidades de inovacdo dos que aparecem em Sanchéz (1992) e
Murcillo (1991), ainda que colocados posteriormente e, por esta razdo, o modelo ser

considerado como precursor.

A proposta de Schumpeter (1984) é de que existiriam cinco formas de inovagéo, ou
dimensdes da inovacdo. A palavra “dimensdo”, presente na frase anterior estd sendo
introduzida como forma de antecipar a expressdo que serd utilizada para caracterizar as
formas de inovacdo. A expressdo foi aplicada em 2006, por Sawhney, Wolcott e Arroniz em

seu artigo “the twelve dimensions of innovation”.

Por este autor seriam possiveis as inovac¢des na forma de:

- introdugdo de novos produtos;
- introduc@o de novos métodos de producio;
- abertura de novos mercados;

- desenvolvimento de novas fontes provedoras de matérias-primas e insumos;
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- criacdo de novas estruturas de mercado em uma industria.

(SCHUMPETER, 1984, apud OCDE, 2005, p. 36)

Ja nos modelos de inovagdo publicados a partir de 2005, especialmente na publicagcdo
da terceira edicdo do Manual de Oslo, na pesquisa de inovagdo tecnoldgica PINTEC de 2005
e no modelo do radar da inovagdo de Sawhney, Wolcott e Arroniz de 2006, outras

formas/dimensdes da inovagéo foram incorporadas ao rol de Schumpeter.

2.5.3 Modelo de Berreyre

A tipologia de Berreyre (1975) pode ser agrupada em 4 (quatro) grandes categorias de

inovacao:
- de dominio tecnoldgica
- de dominio comercial
- de dominio organizacional
- de dominio institucional (BERREYRE, 1975 apud GOMEZ, 2005)

Os dominios de Berreyre (1975) foram identificados por este para empresas de

pequeno e médio portes e que, em geral, estdo muito mais focadas na mudanga, e seriam:
a) Dominio tecnolégico

Sdo as mudangas introduzidas relacionadas aos aspectos técnicos de produtos,

processos e de metodologias de produgdo e validos também para servigos.

Inovagdes deste dominio seriam aquelas relacionadas a novos produtos e processos,
mas também, ao uso de novas fontes matérias-primas, a produtos tradicionais
substancialmente modificados e a novas fontes de suprimentos auxiliares (energia,

Insumos...).
b) Dominio comercial

Sao mudangas na forma de comercializag¢do das empresas.
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Inovagdes deste dominio seriam aquelas relacionadas ao desenvolvimento de novos
canais de distribuicdo, a exploracdo de novos mercados, um novo uso para um produto
tradicional, a novas apresentacdes (uma forma inédita de mostrar/vender/divulgar/distribuir)
de um produto para acesso a determinados consumidores ou para melhorar participagdo de

mercado. E o dominio das a¢des focadas na melhoria do desempenho comercial.
¢) Dominio organizacional

Sdo as mudancas na forma organizacdo, gestdo e procedimentos da empresa.

Mudangas estas, direta ou indiretamente, relacionadas a estrutura interna da empresa.

Inovacdes deste dominio seriam aquelas relacionadas com, a formacgdo da equipe de
pessoal, a procedimentos administrativos, a mudancas estratégicas, a participacdes societarias,

departamentalizacdo e outras.
d) Dominio institucional
Sdo as mudancgas nos sistemas e normas que vigoravam na empresa.

As inovagdes deste dominio estdo muito vinculadas ao dominio organizacional, mas
tem cardter exterior e seriam aquelas relacionadas a sistemas de gestdo de pessoas,

compromissos sociais € ambientais.

Os conceitos de Berreyre, apesar de claramente serem agrupados, admitem alguma
interpretacdo quanto ao enquadramento na tipologia. Sob determinadas condicdes, o autor
admite que um determinado tipo de inovag@o pode ser encarado como sendo de um ou outro
dominio. Por exemplo, ao lancar um produto totalmente novo relativamente a sua linha
tradicional, uma empresa pode optar em utilizar canais de distribui¢do inovadores. Neste caso,
o caréter da inovag@o em produto poderia ser predominante em relagdo a inovacdo de dominio
comercial, sendo que caso o produto € inovador para a empresa, ndo inovador para o mercado

e utiliza um recurso totalmente inovador para que o produto chegue ao seu consumidor.

Cabe enfatizar que estes dominios seriam as formas de inovagdo identificadas em um
contexto de onde se estard especialmente preocupado com o setor de pequenas e médias

empresas. (GOMEZ, 2005).

Apesar da restricdo apresentada pela fonte consultada, parece relevante que se
considere nesta revisdo conceitual a posi¢do de Berreyre (1975), uma vez que esta traz em si a

vis@o da empresa que tem pela frente as limitagdes impostas pelo tamanho da organizacgéo,
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pela disponibilidade de recursos, abrangéncia de atendimento — tamanho do mercado, entre
outras situagdes. Além do que ndo parece, pelo menos ndo hé ressalvas do autor, nem de seus
intérpretes, que tais dominios ndo possam ocorrer em grandes empresas. Outra razdo para a
inclusdo da visdo de Berreyre (1975) é de ampliar a percepc¢do do conceito e dar o tom da

complexidade do assunto.

2.5.4 Modelo das Pesquisas — Manual de Oslo e PINTEC

Do ponto de vista da sistematizacdo ¢ dificil afirmar se o0 Manual de Oslo é, ou ndo, a
primeira ferramenta formal para avaliar as empresas inovadoras, no entanto, desde 1961, tem
sido um instrumento referencial neste sentido. O Manual de Oslo faz parte de uma série de
publicacdes da instituicdo intergovernamental Organizagcdo para Cooperagdo Econdmica e
Desenvolvimento — OCDE. Tem o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias e
construcdo de estatisticas e indicadores de pesquisa de P&D de paises industrializados. Seu
antecessor, o Manual Frascati (1962), originou a série de publicacdes da OCDE que ficou

conhecida como Familia Frascati.

Até sua segunda edi¢cdo, datada de 1997, os requisitos do manual consideravam na

avaliac@o apenas formas de inovag@o que envolvem processo e produto.

Ele se concentra na inovacdo em nivel da empresa, mais particularmente, na
abordagem neo-schumpeteriana e no modelo chan-link (KLINE e ROSEMBERG,
1986) da inovagdo, que v€ a inovacdo em termos de interag@o entre oportunidades de
mercado ou base de conhecimentos e capacidade da empresa (OCDE, 1997, p. 18).

A citacdo tem sentido, pois mostra a contradicdo na medida em que o Manual de Oslo,
por um lado, preconiza a avaliagdo da inovagdo apenas nas dimensdes de produto e processo
e, por outro, se diz schumpeteriana (ou neo-schumpeteriana). De fato, para efeito de anilise,
no Manual existe uma “condensacdo” de conceitos, mas reduz a gama de possibilidades de
inovacdo preconizadas por Schumpeter a alguns conceitos-chave que teriam a abrangéncia

suficiente para concentrar a abordagem schumpeteriana. Assim, aberturas de novos mercados
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com o lancamento de novos produtos, que € parte da visdo schupeteriana, seriam entendidas,

portanto, como inovagao na dimensdo produto.

Por outro lado, o desenvolvimento de novas fontes provedoras de matérias-primas e
insumos de Schumpeter (1984) é, pelo Manual, entendida como uma inovacio em processo.
Assim, a vis@o schumpeteriana da inovag@o se concentraria em apenas duas formas essenciais
de inovagdo — produto e processo. Mesmo que com esta consideragdo, o Manual, até 1997,
mostra-se omisso em relagdo ao tipo de inovagdo que Schumpeter chamou de “criacdo de

novas estruturas de mercado em uma industria”.

Na terceira edi¢do, de 2004, o Manual de Oslo traz uma ampliagdo conceitual
significativa para a inovagdo e passa a incorporar, além das tradicionais dimensdes de
produtos e processos, mais duas: as inovagdes organizacionais e as inovagdes de marketing.
Onde a “criacdo de novas estruturas de mercado em uma indistria” poderiam ser encaradas
como inovacdo de marketing, fechando com a visdo schumpeteriana das formas de inovacao

totalmente.

Assim, nesta terceira edicdo, sem abdicar das inovacdes tecnoldgicas de produto e
processo (TPP), além de buscar um total alinhamento a visdo de schumpeter, traz para a
avaliacdo as inovacdes em servigos (marketing), menos formal, mais incremental e menos
tecnoldgica. E mais, o Manual de Oslo passa a lidar com mudangas que envolvem um grau
considerdvel de novidade para as empresas e “a definicdo de inovagdo é expandida para
incluir dois outros tipos de inovagdes: inovacdo organizacional e inovacdo de marketing”

(OCDE, 2005, p. 16).

Uma inovacdo é a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing,
ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacdo do
local de trabalho ou nas relagdes externas. (OCDE, 2005, p. 55)

Ainda que ndo seja o objetivo deste capitulo discutir o Manual, tanto como fonte
conceitual, como mecanismo de suporte para a criagdo de indicadores de inovagdo, cabe um
comentdrio sobre a perspectiva que norteou a construcdo deste no que diz respeito aos

esfor¢cos de pesquisa e desenvolvimento e registro de patentes:
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Estatisticas de patentes sdo cada vez mais utilizadas como indicadores do resultado
das atividades de pesquisa. O niimero de patentes concedidas a uma dada empresa
ou pais pode refletir seu dinamismo tecnoldgico; exames sobre o crescimento das
classes de patentes podem fornecer alguma indicacio acerca da dire¢cdo da mudanga
tecnolégica. Em contrapartida, os problemas referentes ao uso de patentes como
indicadores de inovagdo sdo bem conhecidos. Muitas inovacdes ndo sido patenteadas,
enquanto algumas sdo protegidas por patentes miltiplas; muitas patentes ndo
possuem valor tecnolégico ou econdmico, e outras possuem valores muito elevados.
(OCDE, 2005, p. 30)

No Brasil, o instrumento de avaliagdo da inovagdo foi introduzido pelo Instituto
Brasileiro de Economia e Estatistica — IBGE e pela Financiadora de Estudos e Projetos —
FINEP para pesquisar as empresas industriais e as de servicos de alta tecnologia, ou seja,
empresas de telecomunicagdes, de atividades de informadtica e servigos relacionados, e de

pesquisa e desenvolvimento, seguindo as recomendagdes internacionais.

A pesquisa PINTEC, na sua terceira versdo, considera um nuimero restrito de
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dimensdes da inovacdo tecnoldgica, apenas em produto € em processo. a inovagdo
tecnologica se refere a produto e/ou processo novo (ou substancialmente aprimorado) para

a empresa, ndo sendo, necessariamente, novo para o mercado de atuacdo”. (PINTEC, 2005,
p- 11).

A PINTEC, apesar de ser uma pesquisa, € uma referéncia conceitual importante, na
medida em que, para dar consisténcia a seus dados, informa ao usudrio (empresa que responde
a mesma) a série de conceitos que demonstram o entendimento que o mecanismo vai dar ao

tema que estd sendo pesquisado.

As atividades inovativas também s3o avaliadas pela pesquisa PINTEC 2005, desde

que vinculadas a inovag@o nas dimensdes produto e servigo.

Atividades inovativas sdo todas aquelas etapas cientificas, tecnoldgicas,
organizacionais e comerciais, incluindo investimento em novas formas de
conhecimento, que visam a inovacio de produtos e/ou processos. Isto €, sdo todas as
atividades necessdrias para o desenvolvimento e implementagdo de produtos e
processos tecnologicamente novos ou aperfeicoados. Estas atividades, de maneira
geral, podem se desenvolver tanto dentro como fora da empresa (e internalizadas
através da aquisicdo de um servi¢o) (PINTEC, 2005, p. 15).

Ao se referir as atividades “organizacionais e comerciais” e também a “formas de

conhecimento”, a pesquisa desconsidera a gestdo como uma forma de inovacdo, a menos que
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vinculada a um método de inovar em produto e/ou em processo, o que contradiz as diretrizes
do Manual de Oslo, na medida em que, este ultimo, ndo faz ressalvas ao modo como os

recursos financeiros da nova pratica de gestdo estardo sendo aplicados.

Mais adiante € enfatizado no caderno de instru¢cdes da PINTEC que, “deve ser dada
especial atencdo para ndo incluir nos dispéndios com a atividade inovativa gastos com
atividades que ndo sejam diretamente relacionadas com a inovacdo de produto e processo”
(PINTEC, 2005, p. 16), mesmo quando estas podem ser inovadoras para a gestdo da empresa
com um todo e nio somente para desenvolvimento de produtos e processos. E, no entanto,
perfeitamente aceitdvel a posi¢cdo do PINTEC no trato da informacao sobre os recursos, pois a
finalidade da mesma, entre outros objetivos, é o de identificar os investimentos destinados a

cada uma das rubricas da pesquisa.

O Manual de Oslo, ainda, como foi referido anteriormente, considera as dimensdes de
inovacdes organizacionais e de marketing. Dada a controvérsia que pode causar a
multiplicidade de entendimentos possiveis para as expressdes e as suas abrangéncias

conceituais, cabem algumas informagdes para garantir o entendimento.

Segundo o Manual de Oslo, “os tipos especificos de inovacdo podem diferir muito com
relacdo a seus impactos sobre o desempenho da empresa e sobre a mudangca econémica”
(OCDE, 2005, p. 41). Por esta razdo, o Manual avalia como inovadores os processos de
marketing e organizacionais como propulsores das inovagdes em produto e processo (OCDE,
2005), como agentes da inovagdo e como meio de manutencdo da competitividade. Os
conteidos de marketing para a inovagdo, por exemplo, sdo considerados agentes desta na
medida em que sdo responsaveis pela captacdo dos desejos dos clientes pela abertura de novos
mercados (muito sintonizado ao conceito schumpeteriano), definicdo de novos canais de
vendas e distribuicdo, promocdo de produtos, constru¢do da simbologia associada a marca e
criando sistemas de informacdo personalizados para a entrega de produtos/servigos

customizados (OCDE, 2005).

Por seu turno, mudancas organizacionais como, por exemplo, no local de trabalho

podem resultar na:

Implementacdo de novos métodos para distribuir responsabilidades e poder de
decisdo entre os empregados na divisdo de trabalho existente no interior das
atividades da empresa (e unidades organizacionais) e entre essas atividades (OCDE,
2004, p. 62).
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2.5.5 Modelo do Radar da Inovacao

Na linha de combinar as idéias de inovag@o comercial e com agregacdo de valor para o
cliente, depois de mais de trés anos de pesquisa sobre as formas de inovacdo, Sawhney,
Wolcott e Arroniz (2006) elaboraram o “radar da inovacdo” (SAWHNEY, WOLCOTT E
ARRONIZ, 2006, p. 77). Antecipando o que demonstrard esta pesquisa, 0 modelo do “radar
da inovagdo” talvez possa ser considerado a mais completa e abrangente relacdo de formas de

inovacdo até agora divulgada.

O modelo do “radar” aponta para um conjunto com doze dimensdes/formas diferentes
para uma empresa inovar. Por concentrar o conjunto mais amplo das formas possiveis de
inovacgdo, serd o modelo tedrico que suportard a maior parte das discussdes na confrontagio
das avaliacdes do que venham a ser uma empresa inovadora e a responsavel pela introducio
do termo “dimensdes” para diferenciar as formas de inovagdo. O termo “dimensdes” serd

utilizado a partir de agora como expressdo geral para designar as formas de inovagao.

O “radar da inovagdo” de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) identifica quais sdo as

dimensoes até hoje encontradas pelas organizagdes para inovar.

O Quadro 1, a seguir, mostra estas doze dimensdes. Este foi elaborado pelo autor da
pesquisa a partir das defini¢des de cada uma das dimensdes da inovacdo e como uma forma

de sintetizar o modelo apresentado por de Sawhney, Wolcott e Arroniz em 2006.

Melhor caracterizadas, as dimensdes do radar seriam as seguintes:

a) Ofertas

As ofertas sdo os produtos ou servicos que uma empresa coloca no mercado. A
inovacdo nessa dimensdo exige a criacdo de novos produtos ou servicos nos quais os
consumidores identifiquem valor (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p.
107-111).

O que Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) chamam de oferta é, talvez, a forma mais

comum (nfo, necessariamente, as mais simples) e evidente de inovacdo, que sdo as inovacdes
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que acontecem em produto e servicos. As inovacdes nessa dimensdo se caracterizam pela
difusdo de produtos ou servigcos totalmente novos no mercado ou aqueles substancialmente
modificados (aperfeicoados, melhorados, adaptados) e que sdo apresentados e/ou
reapresentados ao mercado. Um exemplo cldssico do que venha a ser uma oferta inovadora
sao os telefones celulares, na época do seu langamento, e, mais atualmente, as suas versdes

com recursos de servigos (acesso a internet, cimaras fotograficas etc).

b) Plataforma

Chamamos de plataforma um conjunto de componentes comuns, de métodos de
montagem ou de tecnologias que cumprem o papel de ‘tijolos’ na constru¢do de um
portfélio de produtos ou servicos. A inovacdo da plataforma envolve a exploragdo
do ‘poder de compartilhamento’ — uso da modularidade para criar um conjunto
diversificado de ofertas derivadas com mais velocidade e a custos menores do que se
tratasse de um caso isolado. (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p. 107-
111)

As plataformas inovadoras sdo espécies de produtos ou conjuntos e servicos de multi-
uso. Estes produtos-plataformas tem aplicacdes muiltiplas, em geral ndo sdo produtos finais,
mas, conjuntos que funcionam como insumos de produtos de valor agregado maior. Casos
deste tipo s@o os de algumas montadoras de veiculos que tem, por exemplo, um chassi ou
motor, que serve a varios modelos de veiculos, proprios e de concorrentes, que sao utilizados

mediante adaptagdes especificas ou ndo.
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DIMENSAO CONCEITO

1 Ofertas Desenvolver novos produtos ou servicos;
U t iltipl trui

2 Plataforma sa'r componen ef comuns (u§0 muiltiplo) ou construir
conjuntos para criar usos derivados;

3 Solucdes Criar ofertas customizadas e/ou integradas a servicos e
que atendam/resolvam demandas de clientes;
Identificar demandas nao atendidas de novos clientes

4 Clientes ou segmentos de clientes subatendidos ou mal
atendidos;

. . Reavaliar/redesenhar pontos de contato e interacio com

5 Experiéncia de Cliente . P ¢
clientes;
Redefinir como a empresa pode obter pagamentos ou

6 Valor Capturado criar novos fluxos de rendimento agregando atividade e
valor que nao sao necessariamente seus;

7 Processo Redesenhar processos melhorando eficiéncia e eficacia;

L Trocar a forma, funcdo ou escopo de atividades da

8 Organizacao
empresa;
Pensar diferentes formas de fornecimento e

9 Cadeia de Fornecimento .
cumprimento / desempenho;
Criar novos canais de distribuicao ou locais presentes

10 Presenca
(novos mercados);

11 Rede Criar redes integradas e inteligentes de ofertas;
Alavancar a marca e a empresa, através dessa, em

12 Marca presa, ’

novos dominios;

Quadro 1 - As 12 dimensoées do radar da inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006)
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c¢) Solugdes

Uma solugdo € a combinagdo customizada e integrada de produtos, servicos e
informacdes capaz de solucionar o problema do cliente. A inovacdo na esfera da
solucdo cria valor para consumidor pela grande variedade e pela profundidade de
integragc@o de diversos elementos (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p.
107-111).

As solucdes talvez sejam a forma mais rdpida, proxima e prética de inovacdo e que
muitas vezes as empresas ignoram. Toda vez que uma empresa agrega servicos de apoio a
servigos e a produtos principais de forma inédita ela estd inovando, s6 que o faz sem saber

que estd diante de uma a¢do inovadora.

O consultor e autor Adrian Slywotzky, em uma entrevista a Rotman Magazine,
chamou este tipo de inovagdo como “inovacdo de demanda” (SLYWOTZKY, 2006, p.124).
Segundo ele, uma empresa estard inovando em demanda quando, ao atingir um certo grau de
exceléncia, operacional ou de um produto, passar a ter uma proximidade tal com seus clientes
que passa a agregar em seus produtos servicos que facilitem a vida operacional do mesmo

(SLYWOTZKY, 2006).

Nesta linha de raciocinio é que se desenvolvem as terceirizacdes mais eficazes (mais
adiante serd abordada a questdo da inovagdo de rede, que também pode ter a conotagcdo de
solu¢@o), onde os clientes deixam de comprar produtos ou servigos unicamente € passam a
comprar sistemas (no caso de produtos ou conjuntos) e solugdes (no caso de servigos e/ou
produtos mais servicos). O cliente passa a se dedicar ao seu negdcio e o fornecedor passa a
lhe entregar solucdes ou sistemas, especialmente quando os produtos ou servicos ofertados
estdo “comoditizados” ou em vias de. (SLYWOTZKY, 2006). Obviamente, ha que se
considerar que a simples agregacdo de servicos a produtos e a servigos principais nao
configuraram exatamente inova¢do de demanda em si, mas cabe lembrar que este pode ser um
caminho para reduzir custos para os clientes, custos de um processo de compras, por exemplo.
Uma das principais caracteristicas da inovagdo de demanda € a geracdo de economia para o(s)

cliente(s).
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d) Clientes

Os clientes sdo pessoas ou empresas que usam ou consomem ofertas para atender
determinadas necessidades. Para inovar nessa dimensdo, a companhia pode
descobrir novos segmentos de negdcio ou identificar necessidades ndo atendidas (ou
as vezes ndo articuladas). (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p. 107-
111).

Cliente ¢é a forma de inovacdo voltada a identificacdo de oportunidades, sejam estas de
novos mercados (dreas geograficas ndo exploradas), novos publicos. Ou seja, a organizacio

inova ao buscar novos grupos de clientes.

Estas inovagdes podem estar vinculadas a mudancgas de habitos do consumidor e,
portanto, ao foco em outros grupos de clientes. Podem ser alternativas de distribui¢do, de
logistica e apresentag@o de produtos ou servigos e que alcangam novos puiblicos. Também sio
consideradas pelas adaptacdes feitas a produtos e servicos em funcdo de novos valores,
habitos e necessidades. Um exemplo deste tipo inovacdo no mercado de servigos, sdo as
agéncias convencionais que se voltam ao lancamento de novos pacotes especializados ou
criados para grupos ou segmentos especificos de interesse, em aventura, ‘“montanhistas”,

“terceira idade”.

e) Experiéncia do Cliente

Essa dimensdo leva em consideragdo tudo que um consumidor v€, ouve, sente ou
experimenta de algum modo ao interagir com uma empresa em todos 0os momentos.
Para inovar nesse aspecto, ela precisa reavaliar a interface entre a companhia e seus
clientes (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p. 107-111).

As experiéncias do cliente constituem-se em inovacdo para as organizacdes que
conseguem uma melhor leitura das formas de percepcdo que ele tem da empresa, e passa a
interagir com seu publico, fazendo uso dos sinais demonstrados por este. A inovagdo estaria
na identificacdo de oportunidades pela proximidade com estes e a adaptacdo das ofertas as

necessidades estabelecidas a partir de interfaces de relacionamento com clientes. No Brasil, a
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Livraria Cultura, ao permitir que seus clientes tenham acesso as prateleiras dos livros, assim
como das revistas, pode estar propiciando aos seus clientes experiéncias de leitura, gerando

curiosidade e instigando a mais leitura e a compra, posse do objeto.

f) Valor Capturado

Aqui falamos dos mecanismos que uma empresa utiliza para recapturar o valor
criado. Para inovar nessa dimensdo, ela pode descobrir fluxos de receita ndo
explorados, desenvolver novos sistemas de preco e ampliar sua capacidade de captar
valor a partir de interagdes com clientes e parceiros. (SAWHNEY, WOLCOTT e
ARRONIZ, 2006, p. 107-111)

Em geral, a captura de valor se dd quando uma empresa passa a fazer um tipo de
integracdo de seus produtos e servigos, para frente e/ou para tras, com parceiros, e esta acdo é
percebida pelos clientes como vantajosa. Ao adicionar produtos e servicos de outros aos
préprios produtos ou servigos, as empresas, na maioria das vezes, estdo agregando valor. A
captura de valor se dd na medida em que esta agregacdo venha na forma de “expertises”
adicionais, que vao além do servico (préprios e de terceiros), acrescentam conhecimento e
adicionam, na percepcdo do mercado, valor aos servigos e produtos originais. Um exemplo
desta captura de valor é dado pelas empresas fornecedoras de gases industriais quando passam
a responder, além do fornecimento dos gases propriamente ditos, por toda a infra-estrutura de
fornecimento necessaria, como manutencdo e seguranga das instalacdes, atualizacdo
tecnoldgicas etc. O grande ganho deste tipo de inovacao se dd na medida em que esta captura
de valor representa, necessariamente, receitas adicionais ou precos mais elevados pelos

produtos /servigos principais.

g) Processos

Os processos sdo as configuracdes das atividades comerciais usadas na condugdo de
operagdes internas. Para inovar nessa dimensdo, uma empresa pode recriar seus
processos em busca de uma maior eficiéncia, de mais qualidade ou de um ciclo de
tempo mais curto de produ¢do (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p.
107-111).
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As inovacdes em processos sdo as tipicas inovagdes que ocorrem pela mudanga
tecnoldgica. As empresas ao inovarem em processos passam a reduzir custos, ganhar
produtividade, melhorar aproveitamento de recursos, substituir matérias-primas e/ou insumos
raros e caros por outros mais abundantes e mais baratos. Sao infindaveis os casos e exemplos
de inovacdes em processo. Duas das mais conhecidas e consagradas inovagdes em processos
foram implantadas pela Toyota, com seus sistemas da qualidade e producdo, e pela GE

(General Eletric) com seu sistema de melhoria e controle estatistico, 6-sigma.

1) Organizacio

A organizagdo refere-se ao modo de estruturagdo de uma empresa as parcerias
adotadas, o papel e as responsabilidades dos funciondrios. A inovagdo nessa
dimensdo muitas vezes envolve a reavaliacdo do escopo de atividades da empresa e
a redefinicdo de seus papéis, de suas responsabilidades e das contribuicdes das
diversas unidades de negécios e dos profissionais. (SAWHNEY, WOLCOTT e
ARRONIZ, 2006, p. 107-111).

As empresas estariam inovando ao adaptarem seus métodos e processos as formas

mais adequadas ao atendimento dos processos e métodos de outros.

j) Cadeia de Fornecimento

Uma cadeia de fornecimento corresponde a seqiiéncia de atividades e de agentes que
fazem funcionar os produtos, servigos e informagdes desde o inicio até o fim. Para
inovar nessa dimensdo, uma empresa pode dar uma forma ‘aerodindmica’ ao fluxo
de informagdes na cadeia de fornecimento mudando a estrutura e fortalecendo a
colaboracido de seus integrantes. (SAWHNEY, WOLCOTT e ARRONIZ, 2006, p.
107-111)

Este tipo de inovacdo diz respeito a redistribuicdo de responsabilidades e atividades
com tal grau de integracdo que o processo passa a ser um unico. O modelo de “outsoursing”
adotado por algumas montadoras de automdveis e caminhdes (General Motor em sua fabrica

de Gravatai/RS — Brasil) talvez seja o exemplo mais eficaz de formagdo de uma cadeia de



51

fornecimento inovadora. As empresas assumem responsabilidades, atividades e riscos
conforme suas “expertises”, cultura etc, como se fossem uma empresa Unica e, na verdade,
sdao vdrias empresas. Conforme os prdprios autores, o ponto central deste tipo de inovagdo
estd na forte valorizacdo do processo de comunicag@o entre as empresas ao longo de seus

processos.

k) Presenga

Estd relacionada aos canais de distribui¢do que uma empresa utiliza para colocar
suas ofertas no mercado e aos locais em que esses itens podem ser adquiridos pelos
consumidores. A inova¢do nessa dimensdo envolve a criacdo de novos pontos ou a
utilizacdo dos ja existentes de maneira criativa. (SAWHNEY, WOLCOTT e
ARRONIZ, 2007, p. 107-111)

Presenca € o tipo de inovacdo que poderia ser traduzida na forma como o varejo, em
muitos segmentos que vem se comportando de modo a utilizar diversos tipos de ponto de
venda e hordrios para estarem mais acessiveis ao seu publico. As redes de supermercado, por
exemplo, estendem/alteram seus hordrios de funcionamento, considerando que devem estar
acessiveis aos seus clientes que trabalham no horédrio comercial. Da mesma forma uma fébrica
de bebidas quando passa a utilizar uma rede de lojas de conveniéncia inova ao disponibilizar
seus produtos por faixa de publico e horirio de funcionamento mais amplo, e ao utilizar uma
rede de maior alcance que o supermercado. A presenga pode ser a exploragdo de novos
mercados em novas regides geograficas, as exportagdes, € com o uso de canais de distribuicao

diferentes em regides onde um novo canal se mostra mais apropriado.

1) Rede

Uma empresa e seus produtos ou servi¢os estdo conectados aos clientes por uma
rede que algumas vezes pode se tornar parte da vantagem competitiva do negécio. A
inovacdo nessa dimensdo consiste em melhorias na rede capazes de ampliar o valor
das ofertas da empresa. (SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ, 2007, p. 107-111)
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Muito semelhante a cadeia de fornecimento, as redes sdo relagcdes inovadoras menos
integradas que estas udltimas, mas trabalham em cooperacdo, em convergéncia em alguns
interesses. Sdo as inovacdes que surgem pelo arranjo produtivo, entre concorrentes ou
empresas, que apresentem alguma convergéncia de interesse em um segmento ou uma
atividade. A inovacdo estd na integracdo entre empresas e pode gerar valor para seus clientes,
na medida que mais e mais entrega solugdes, de menor risco, com mais destaque para a

marca, e, em geral, com mais especialidade e recursos vantagens.

m) Marca

A marca sdo os simbolos, palavras ou formatos pelos quais uma empresa transmite
uma promessa a seus clientes. Para inovar nessa dimensdo, a companhia valoriza ou
amplia sua marca de maneira criativa. (SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ,
2007, p. 107-111)

Normalmente marcas e a gestdo destas demandam um longo caminho para
entendimento, pois, “branding” (termo do inglés que define este tipo de gestdo) é um
conceito complexo. Em tltima, anélise as pessoas constroem uma reputagdo a partir da marca.
Para se ter uma idéia da complexidade do assunto, sdo Adrian Slywotzky e John Kania (2002)

que, mesmo reconhecendo a necessidade de inovar alertam:

“em um mundo em que os modelos empresariais estdo sendo continuamente
reavaliados e reinventados, qual o momento certo de mandar a coeréncia para o
espaco e reinventar?” (SLYWOTZKY E KANIA, 2002).

Para inovar em marca a empresa precisa ampliar a forma de transmitir a reputacio e a
promessa “feita” por esta aos clientes (como o cliente constréi um conceito ele espera que a
marca cumpra as expectativas que ele tem). Os licenciamentos para uso da marca representam
uma grande oportunidade de inovar, ampliar o uso e transmitir valor. Existem hoje inimeras
marcas inovando com o licenciamento, € vao desde clubes de futebol até marcas

internacionais como a Harley Davidson, Yahoo, Virgin.
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Os autores do “Radar da Inovacdo”, embora a rigidez e abrangéncia que pode ser
transmitida a partir da estruturacdo de um tipo “framework / check list” consideram que as

dimensdes da inovagdo podem ser exploradas de forma combinada.

Vejamos o caso da Apple. Seu mundialmente famoso iPod € bem mais do que um
produto de alta qualidade: trata-se de uma soluc@o elegante para os consumidores
(oferece a possibilidade de consumo de musica digital integrado ao computador),
agrada aos detentores dos direitos autorais (permite download legal das miusicas) e
satisfaz os fabricantes (por meio da oferta de novos mercados e mercados em
crescimento) (SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ, 2006, p. 112)

113

Mesmo nio considerando como definitivo o “framework” de Sawhney, Wolcott e
Arroniz (2006), ndo ha como ignorar novas formas de entender inovacao e o significado que
esta vem ganhando e o tanto que tem a ver com o ambiente da inovagdo. Tom Kelley (2004)
converge com os autores de Radar ao defender a necessidade de inovacdo nas empresas e
afirma que esta deve perpassar todos os aspectos da vida empresarial. Segundo ele, as
empresas devem passar inclusive por inovagdes de cultura, guindando a inovagdo ao papel de
transformadora da cultura organizacional (KELLEY, 2004). Com isto, Kelley (2004) traz para

o cendrio da inovacdo a figura do colaborador, da pessoa e o papel do recurso humano da

organizagao.

Analisar o papel do colaborar no processo de inovagdo nao € o alvo desta pesquisa esta

sendo citado apenas para substanciar a opinido do autor.

As posicdes de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), e mais as de Kelley (2004), antes
apresentadas, ddo a uma medida do que seja inovar, sua abrangéncia e os desafios a serem

enfrentados pelas empresas.

Como referido antes, o modelo do Radar da Inovagcdo foi um dos modelos de

referéncia da pesquisa para a identificacio das dimensdes da inovagao.

Em termos de formas de inovacdo, o Radar serd utilizado, mais adiante, também,
como a principal referéncia para a comparacdo das dimensdes da inovacdo com os critérios de

julgamento dos prémios de inovacdo (capitulo 4).

Também a partir do estudo do radar, o termo “dimensdes” ou “dimensao” serd, sempre

que utilizado, a partir daqui, para designar as formas de inovacao.
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2.6 O USO DE INDICADORES NA AVALIACAO DA INOVACAO

Considerando que um dos focos das andlises dos prémios de inovacdo é o uso de
indicadores e dada sua importancia no processo de julgamento e evolucdo da inovacgéo, esse

tépico da pesquisa serd dedicado a apresentag@o da sua fundamentagao tedrica.

Autores como Sbragia (1999) consideram que avaliagdes do tipo qualitativa resultam
em julgamentos intuitivos (SBRAGIA, 1999), o que, necessariamente, ndo invalida os
julgamentos. No entanto, ha na literatura uma série de indicadores recomendados para
avaliagOes da inovagdo e pesquisa e desenvolvimento, de autoria do préprio Sbragia, os quais

poderiam ser adaptados aos critérios de julgamento dos prémios.

A OCDE, através do Manual de Oslo, considera que o uso de indicadores qualifica o
processo de avaliacdo das inovacdes e os trata como sendo de ‘“necessidade suprema”
(OCDE, 2005, p.21) para a avaliacdo da inovacdo. Apesar da expressa preocupacdo, o0 Manual
mostra-se, de fato, genérico em relacéo ao uso de indicadores. O Manual de Oslo nio chega a
apresentar um modelo ou grupo de indicadores “recomendados” para “medir” inovagdo nem
diferencia estes daqueles indicadores usados para “medir” as atividades de P&D. Ao longo do

texto, apenas s@o feitas mengdes a necessidade do uso de indicadores para avaliagdo da

inovacdo. Alguns desses indicadores, de forma exemplificativa, estdo abaixo enumerados:
- Investimentos em P&D;

Enfatizando o que foi mencionado logo acima, o Manual de Oslo, é parte de um grupo
de documentos orientativos, que se convencionou chamar de familia Frascati e do qual faz
parte o préprio Manual Frascati. Por este tltimo, o entendimento é de que P&D, mesmo que
ndo resulte necessariamente em inovagdo, é “uma etapa do processo de inovacdo” (OCDE,
2005, p. 103). Portanto, o investimento em P&D seria um indicador para a avaliagdo da

inovacdo, segundo o Manual.
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Este entendimento € corroborado por autores como Villers (1964), Roman (1968) e
Baiderston (1984). O quadro 2 a seguir apresenta uma gama de indicadores, os quais

substanciam esta afirmagao.

- Faturamento. Proporcdo do faturamento devido a novos produtos ou produtos

significativamente modificados;
- Margens operacionais;
- Percentual de melhoria nos custos de materiais;
- Percentual de ganho de produtividade;
- Parcelas de vendas (quantidades) oriundas de novos produtos;
- Bens e servigos que foram novos para o mercado;

- Bens e servigos que foram novos para a empresa, ainda que ndo inteiramente novos

para o mercado;
- Parcela das vendas afetada por novos métodos de formulagdo de precos;
- Parcela das vendas afetada por novos métodos de promogao;
- Parcela das vendas afetada por novos métodos distribuicdo e logistica.

A pesquisa de Zen (2007) traz recomendacdes adicionais de indicadores tomados,

segundo esta, a partir do Manual de Oslo, na versao de 1997.

- Indicadores de inovagdo: proporgdo de reducio de custos da empresa;

- Indicadores de processo: demandas tecnoldgicas atendidas, processo, melhorados e
processos novos;

- Indicadores de produto: patentes requeridas, patentes concedidas, demandas
tecnoldgicas atendidas, nimero de produtos finais destinados a comercializacio que
sofreram melhorias (ZEN, 2007, p. 32).

Cabe lembrar que até a sua segunda edi¢do, o Manual de Oslo considerava apenas dois
tipos/dimensdes da inovagdo, em produto e em processo. Isso explica e justifica os tipos de

indicadores acima citados e apurados por Zen (2007).

Como mencionado antes, as recomendagdes do Manual de Oslo encontram paralelo na

bibliografia académica. Utilizando como fonte Sbragia (1999) e citando Villers (1964),
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Roman (1968) e Baiderston (1984), é apresentado um conjunto de indicadores que poderiam,

pelo menos em parte, ser aplicados no julgamento dos prémios.

O Quadro 2 reproduz na integra as sugestdes de Zen (2007) de parametros na

formulag@o de indicadores (SBRAGIA, 1999).

Villers (1964)
- Nimero de patentes obtidas ou solicitadas pela empresa;
- Trabalhos técnicos apresentados em congressos;
- “Royalties” recebidos de outras institui¢des;
- Volumes de vendas de novos produtos;
- Aumento da taxa de participa¢io no mercado pela empresa;
- Reducdes de custo obtidas;
- Revisdo de areas onde a tecnologia tem sido ttil para a empresa;
- Posi¢do da empresa entre as melhores e maiores no mercado.
Roman (1968)
- Custo da unidade de P&D;
- Nimero de projetos que se converteram em produtos vendidos;
- Nimero de projetos completados em relag@o a iniciados;
- Lucro proporcionado para a empresa;
- Rotatividade do pessoal técnico — cientifico;
- Posi¢do da empresa no mercado;
- Taxa de crescimento da empresa;
- Relatérios de pesquisa produzidos;
- Patentes obtidas;
- Calibre técnico e reputacio da unidade quanto ao trabalho desenvolvido;
- Beneficio que o conhecimento acumulado pela unidade de P&D tem dado a
empresa;
- Habilidade da unidade em atrair ou reter pessoal técnico competente.
Baiderston (1984)
- Relagdo entre custos de P&D e lucros ou vendas adicionais;
- Percentagem de receita advinda de novos produtos lancados no mercado com ajuda
da P&D;
- Participac¢do no mercado devido a novos produtos criados em decorréncia da P&D;
- Relagdo entre os custos de P&D e as vendas atuais e passadas da empresa;
- Relagdo entre os custos de P&D por empregado da empresa;
- Relacgao entre os custos de P&D e os custos administrativos e de vendas;
- Periodo de retorno dos investimentos em P&D.

Quadro 2 - Critérios para medir a inovacao
Fonte: SBRAGIA, 1999 extraido de ZEN, 2007.

Para aplicacdo dos indicadores como critério de avaliacio de inovacdes, os indicadores

deveriam ser adequados/adaptados ao ramo de atividade, segmento econdmico e até aos
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objetivos especificos de cada tipo de avaliagdo ou mensuragdo. Com certeza, para a aplicacio
de indicadores do tipo destes do quadro 2 aos critérios de julgamento de prémios de inovagao,
os mesmos também poderiam/deveriam ser adaptados ao assunto ou objetivo dos prémios,

setor econdmico da atividade, segmento de mercado destes.

Segundo se pode depreender de Sbragia (1999), os indicadores de Villers (1964),
Roman (1968) e Baiderston (1984), apresentados no quadro 2, poderiam ser aplicados em
avaliagdes como a dos prémios de inovacdo. No entanto, deve ser observado alguns deles se
mostram mais adequados a avaliagdo de inovacdes e outros mais adequados a avaliacdo de

pesquisa e desenvolvimento (P&D).

Por outro lado, pesquisas conduzidas por Djellal e Gallouj (1998) consideram que
indicadores de inovacdo, aplicdveis para produtos e processos, ao serem aplicados para

servigos, tendem a ndo ser adequados (GALLOUIJ, 2007).

Quando o assunto é avaliar inovagdes em servicos, Djellal e Gallou (1998) fazem um
contraponto ao que vinha sendo mencionado até aqui quanto a P&D ser parte do processo de
inovacdo. Uma “survey” conduzida em 1999 por Djellal e Gallouj (GALLOUJ, 2007), onde
foram analisados novecentos casos de inovacgdes, apontou, entre outras conclusdes, que
“...mais de 80% das empresas [de servico] inovadoras consideram que o departamento de
P&D constitui uma modalidade pouco ou ndo importante de organizacdo da inovacdo”

(GALLOUJ, 2007, p. 20).

Por este autor, seria inadequado considerar, no setor de servigos, P&D como parte do

processo de inovagdo, principalmente pela questdo da adogdo/difusao.

2.7 SINTESE DOS MODELOS DE INOVACAO

Este topico é dedicado a construgdo do primeiro referencial (referencial 1, conforme

indicado na ilustracdo 1) desta pesquisa.
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A revisdo bibliografica identificou 5 (cinco) modelos para entendimento das formas de

inovacao:
- O modelo de Schumpeter;
- O modelo do Manual de Oslo;
- O modelo do Pintec;
- O modelo dos dominios de Berreyre;
- O modelo do Radar da Inovagao de Sawhney, Wolcott e Arroniz.

A figura 1 mostra o que pode ser a representacdo da abrangéncia comparada de cada
um dos modelos da inovagdo estudados em relagdo as doze dimensdes do “Radar da
Inovagdo”. Os desenhos da ilustracio representam a comparagdo entre as dreas associadas ao
modelo do Radar com os modelos de Schumpeter, do Manual de Oslo, do Pintec e de

Berreyre, da esquerda para a direita e de cima para baixo, respectivamente.

A abrangéncia de cada modelo pode ser relacionada com a drea dos poligonos
formados pelas retas que ligam os vértices onde estao identificadas cada dimensao presente no
modelo. Cada poligono é uma representacdo tipica de cada modelo estudado. Assim, o
modelo que “aceita” mais dimensdes compreende uma maior drea e, portanto, representa uma

quantidade maior de possiveis caminhos, de alternativas, para inovar.

Comparando as 4areas representativas de cada modelo é possivel estabelecer uma
escala visual de abrangéncia entre eles. Aquela figura que ocupa uma drea mais envolvente
(mais externa), mostra-se mais ampla (ou detalhada), e a figura de 4rea menor (mais interna)
representa um modelo mais restrito, menos detalhado. Assim, a figura ilustra o Radar da
Inovagdo como representando uma abrangé€ncia maior, logo seguido pelos modelos do

Manual de Oslo, Schumpeter, Berreyre e o PINTEC, respectivamente.
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RADAR X MANUAL DE OSLO RADAR X BERREYRE

Ofertas Ofertas

Plataforma Plataforma

Solugdes Rede Solugdes

Presenca @ — ———————N¢T Processo Presenca Processo

Clientes Cadeia de Fornecimento Clientes

Valor Capturado

Experiéncia de Cliente Experiéncia de Cliente

Organizacédo Organizagdo

RADAR X PINTEC RADAR X SCHUMPETER

Ofertas
Ofertas

Plataforma

Marca
Plataforma

Rede Solugdes

Rede Solugdes

Presenca Processo

Presenca Processo

Cadeia de Fornecimento Clientes

Cadeia de Fornecimento Clientes

Valor Capturado Experiéncia de Cliente Valor Capturado c ncia de Client
xperiencia ae Cliente

Organizagdo
Organizagdo

Figura 1 — Representacao das dimensoes da inovacio de diferentes modelos em relacao
ao Radar
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006)

O Quadro 3 apresenta um resumo comparativo entre diferentes visdes das dimensdes
da inovacdo e os pontos de convergéncia conceitual entre cada modelo identificado na
pesquisa. No quadro, cada retingulo horizontal representa uma dimensdo ou grupo de
dimensdes, os quais se relacionam entre si. Portanto, pertencem ao mesmo “quadro
horizontal” aqueles conceitos entendidos como semelhantes, com o mesmo significado em
cada um dos diferentes modelos. Ao transpassar as colunas dos modelos, o quadro vincula
uma ou mais dimensdes e unifica o conceito da dimensdo, ainda que cada autor tenha usado

uma expressao diferente para designa-la.

Na representacdo grafica nas colunas estdo as diferentes modelos / escolas / autores /
fontes pesquisadas. Nas colunas também aparecem as dimensdes identificadas ou

mencionadas em cada modelo.
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O Quadro 3 ainda representa um passo importante da pesquisa e a consecu¢do de um
dos objetivos especificos da pesquisa, pois apresenta uma andlise comparativa dos critérios
utilizados para avaliar a inovag@o a luz das dimensdes apontadas pelos diferentes modelos
estudados. O quadro representa uma versdo concisa, a esséncia de cada modelo, a0 mesmo
tempo em que estabelece uma perspectiva de inter-relacionamento entre as interpretacdes das

dimensoes segundo cada modelo.

Considerando o nivel de detalhe e abrangéncia de cada modelo, seja este visualizado
através do conjunto de desenhos da Figura 1 ou através do Quadro 3, € possivel verificar que
as possibilidades apresentadas pelo modelo do “Radar da Inovacdo” sdo mais detalhadas,

completas e abrangentes.

Ao aceitar a possibilidade da existéncia de diferentes dimensdes para inovar, a
perspectiva que se abre é de que as organizagdes podem escolher qual das dimensdes lhe é
mais conveniente ou acessivel desenvolver ou inovar. Os préprios Sawhney, Wolcott e
Arroniz (2006), autores do modelo do Radar da Inovacdo, consideram a possibilidade das
empresas o utilizarem como ferramenta de diagndstico para visualizarem o quanto sdo ou
estdo sendo inovadoras em cada uma das dimensdes para comparar estes desenvolvimentos. O
Radar ndo sé identifica as dimensdes por onde a empresa estd inovando, como também,

identifica em que medida a empresa inova em cada uma das dimensdes.

Os autores também entendem que as dimensdes da inovag¢do ndo sdo excludentes ou
estanques. No caminho das inovagdes as empresas poderiam inovar em uma tnica dimensao,
em mais de uma dimensdao de modo independente e através de mais de uma dimensio

relacionadas entre si (SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ, 2006).

Exemplos de prémios como o FINEP de Inovac@o Tecnoldgica e o Peter Drucker de
Inovagdo, ambos reconhecidos pela credibilidade e pela repercussdo propiciada aos
agraciados, foram utilizados, entre outros, para identificar a visdo do mercado sobre a
inovacdo. Ao utilizar os prémios como referencial, além de valorizar a visdo empirica do
mercado acerca da inovag@o, a pesquisa quer confrontar esta com a visdo académica da
mesma. Em artigo especifico, Garcia e Costa (2007) fazem uma breve discuss@o sobre estas

perspectivas.
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- Novos métodos de
producao

- Dominio
tecnoldgico

- Processos

Schumpeter Berreyre Manual de Oslo Pintec Radar (~1a
Inovacao
Domini - Produtos novos
- Dominio
- Produtos tecnolégico - Produtos - Produtos - Ofertas
aperfeicoados

- Processos novos

- Processos
aperfeicoados

- Processos

- Novas fontes de
matérias-primas
e insumos

- Abertura de
novos mercados

- Novas estruturas
de mercado

- Dominio - Cadeia de
tecnoldgico fornecimento
——
- Dominio
organizacional . .
) - Organizacional | - Gestao - Organizacao
- Dominio
institucional
Marketing
- Dominio - Novos mercados - Presenca
comercial - Novos canais
- Customizacio Solucses
de ofertas ¢
- Gestao de
- Marca
marca
- Relacionamento

com clientes

- Experiéncia de
clientes

- Clientes

- Captura de
valor

- Rede

- Plataforma

Quadro 3 — Resumo comparativo entre as dimensoes da inovacao, por autor/modelo

Fonte: Elaborado pelo autor

1
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3 METODOLOGIA

3.1 INTRODUCAO

A estratégia para o desenvolvimento desta pesquisa foi adotada a partir das
perspectivas demonstradas pelos resultados iniciais, dos resultados presumidos e de

inquietacdes do proprio pesquisador.

O estudo estd centrado no estabelecimento das conexdes conceituais entre o
entendimento/defini¢des de inovacdo e suas formas ou dimensdes em relacdo aos critérios de

julgamento de um conjunto de prémios de inovagao.

Inicialmente, apresentar-se-4 uma visdo geral de como foi desenvolvida a pesquisa e,
em seguida, o caminho pelo qual a pesquisa foi conduzida. Cada tépico representa uma etapa
do desenvolvimento da pesquisa, desde a andlise da inovacdo em si, passando pelas formas ou
dimensdes da mesma e chegando ao estudo dos prémios de inovagdo, respectivamente. O

capitulo é encerrado com a condugdo da andlise do prémio FINEP.

3.2 VISAO GERAL DA PESQUISA

A Figura 2 mostra esquematicamente como foi desenvolvida a pesquisa. Inicialmente,
foram discutidos os temas da criatividade, da invenc¢ao, considerados centrais para introdugio
do assunto e um passo importante para o entendimento da inovagio. Nessa parte do estudo foi

dado destaque as caracteristicas (poderiam ser chamados de atributos) da inovacdo e suas
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relagdes com a inovacdo em si. O conjunto de caracteristicas mais marcantes da inovacdo
constitui uma parte do que foi identificado como o primeiro referencial teérico (referencial 1)

da pesquisa.

A pesquisa também resgata concepgdes primordiais das formas de inovagdo e chega,
numa linha de tempo, aos modelos mais contemporaneos para o que venham a ser as formas
ou dimensdes desta. Parte da revisdo conceitual, a qual identifica as dimensdes da inovagao,

completa o referencial teérico convencionalmente chamado de referencial 1 da pesquisa.

= PREMIOS DE
INOVACAO

| referencial 1 | | referencial 2 ]
Dimensodes da Critérios de Avaliacao dos
INOVACAO Prémios

dimensoes da inovagao
X
ritérios de avaliacdao dos prémios de inovacao

N

Analise Qualitativa
do
Prémio FINEP

Analise
dos
35 prémios

v

RESULTADOS

Figura 2 — Representaciio esquematica do desenvolvimento da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

Motivado pela perspectiva de que as empresas podem ser avaliadas quanto ao seu
cardter inovativo ou inovador, a pesquisa buscou identificar os mecanismos que seriam

capazes de avaliar este carater inovador das organizacdes, individualmente e/ou em conjunto.
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Objetivando trazer uma visdo de mercado, mais pratica e aplicada, foram pesquisados
alguns prémios de inovacdo e, nestes, identificados quais os critérios que estdo sendo
utilizados no processo de julgamento das empresas. Foi apurado um conjunto de critérios de
julgamento que, tabulados e analisados, levaram a formula¢do do segundo referencial

(referencial 2) da pesquisa.

Do conjunto formado pelas caracteristicas da inovagdo, suas dimensdes (referencial 1)
e o conjunto de critérios de julgamento dos prémios (referencial 2) é estruturada a discussio
central desta pesquisa. Simbolicamente, estas discussdes estdo representadas na ilustracdo 1
(dentro da elipse) pela expressdo “invencdo-+difusao+dimensdes da inovacido x critérios de
julgamento dos prémios da inova¢do”. Neste ponto sdo discutidas as aproximacgdes € 0s
distanciamentos entre a visao conceitual da inovagdo e a visdo empirica / pratica dos prémios,
discussd@o esta a qual concentra o objetivo central dessa pesquisa. Sob estas bases
(considerando ambos referenciais) € que sdo analisados 35 (trinta e cinco) prémios para

inovacao.

Considerando os mesmos critérios apurados na base conceitual (caracteristicas da
inovacdo e dimensdes) e no conjunto de critérios de julgamento dos prémios da inovagdo, é

estudado/analisado o prémio FINEP de Inovagdo Tecnoldgica na versdo de 2006.

3.3 METODOLOGIA PARA ANALISE DOS PREMIOS DE INOVACAO

Ao todo foram avaliados 35 (trinta e cinco) prémios de inovagédo de diversas naturezas,
paises de origem, segmentos econdmicos, ramos de atividades, de versdes diferentes, mais
tradicionais e prémios recentes. No entanto, para efeito de composicdo da planilha eletronica
de andlise, somente foram considerados prémios cujas versdes de concurso sao posteriores ao

ano 2004.

Para a identificacdo dos prémios, a pesquisa se serviu de ferramentas de busca da

internet (google, altavista etc) quase que exclusivamente. Uma exce¢do foi o prémio FINEP
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de Inovacdo Tecnoldgica, no qual se fez uso, além da fonte eletronica, de uma fonte impressa

divulgada pelo 6rgdo promotor.

O uso da ferramenta de busca eletronica e da internet como meio de pesquisa se
justifica para a coleta de informacdes, pois foram considerados importantes para a pesquisa os

seguintes fatores:

a) A atualidade (contemporaneidade) dos prémios. Razdo esta que levou ao descarte

dos prémios identificados e cujas datas de edi¢do eram anteriores a 2004;

b) A atualidade dos conceitos que poderiam ser norteadores das avaliagdes. Como

observado no referencial tedrico, parte das fontes consultadas foram publicadas em 2006;
¢) A atualidade das informacgdes;
d) A atualidade do tipo de referéncias tedricas utilizadas pelos prémios;

e) A facilidade de acesso aos contetdos dos regulamentos, questiondrios, fichas de
inscricdo e critérios de julgamento;

f) A possibilidade de acesso rdpido e fécil aos organizadores / promotores dos
prémios;

g) A agilidade nas respostas as consultas dirigidas aos organizadores, ante a

possibilidade de serem necessdrias informag¢des adicionais e esclarecimentos.

Além destes motivos, a pesquisa teve que considerar ainda que a internet € utilizada

como ferramenta preponderante de divulgagdo deste tipo de prémio, visto que:
a) A periodicidade em que os prémios sao editados € anual;

b) E necessdrio um prazo de divulgagdo para apresentacdo dos candidatos, para o
julgamento e para o antincio/comunica¢do dos vendedores, o que, invariavelmente, ocorre

dentro do mesmo ano (ano fiscal) da divulgacgao.

Embora nao formalmente estabelecida, a andlise dos prémios pode ser dividida em

duas linhas mestras, dado o teor e o tipo de informa¢do manipulada.

Num primeiro momento, foi produzida uma andlise quantitativa dos dados do conjunto
dos trinta e cinco prémios identificados, considerando os locais de origem (pais, continente,

bloco econdmico), publico alvo, ramo de atividade, setor econdmico (indistria, servigos,
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agricultura e comércio), tipos de julgamento — objetivo e subjetivo, estrutura dos

questiondrios de concurso, ponderagdo entre critérios e uso de indicadores de inovacao.

Num segundo momento uma outra andlise, também quantitativa, se concentrou em
identificar quais das doze dimensdes da inovacdo estavam presentes nos critérios de
julgamento dos prémios de inovacdo. A andlise ainda considerou incidéncia de critérios de

julgamento voltados a identificar os atributos conceituais da inovagdo, inven¢ao e difusdo.

Foi neste ponto que se estabeleceu a conex@o entre os critérios de julgamento dos

prémios e a revisao bibliografica académica definida pela pesquisa.

O foco da discussdo ocorreu na verificacdo da medida que os critérios de julgamento

dos prémios:

I — Reconhecem, de alguma forma, a importancia das caracteristicas da inovaco -

invencgdo e difusdo, em seus julgamentos;

IT — Reconhecem, de alguma forma, uma, varias ou quantas das doze dimensdes da

inovacdo, resumidas no modelo do ‘“Radar da Inovagao”.

O enquadramento aos conceitos, tanto de inveng¢do e difusdo como das dimensdes, se
deram em fun¢do de informagdes explicitas constantes nos questiondrios de inscricdo, nas
diretrizes de submissdo e no conteddo dos critérios de julgamento publicados, ou de forma

implicita, desta vez, por meio da interpretagdo das mesmas por parte do pesquisador.

A pesquisa analisou cada regulamento individualmente. As andlises se restringiram as
distribui¢des de freqii€ncias, calculos de médias, incidéncia de ocorréncia e outros indicadores
deste tipo. As andlises dos prémios se deram em relagdo as caracteristicas do conjunto dos
critérios de julgamento, a excecdo do prémio FINEP para o qual foi dedicada uma anélise
mais detalhada. Nas andlises dos prémios ndo aparecem identificados, exceto a titulo de
exemplo, quais os prémios a que sdo dirigidos algum dos comentérios presentes nas andlises.
Sempre que possivel foram utilizados ilustragdes, quadros explicativos, graficos e tabelas

como elemento facilitador do entendimento.
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3.4 O PREMIO FINEP

Por ser considerado o principal prémio brasileiro de inovacdo, o prémio FINEP foi
analisado individualmente. Nesta andlise foram considerados os mesmos tépicos e €nfases

dedicados ao conjunto demais prémios, ou seja, caracteristica de inovag@o e dimensoes.

O prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica possui sete categorias diferentes e cada
uma delas foi analisada individualmente, exceto as categorias pequena e média / grande
empresa, as quais possuem o mesmo questiondrio de submissdo e os mesmos critérios de

julgamento.

O Prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica ocorre em duas etapas: regional e nacional.
Na etapa regional, do conjunto de inscri¢cdes das unidades da federacdo que compdem a regido
(Norte, Sul, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste) sao escolhidos trés finalistas de cada categoria,
dentre os quais € eleito um vencedor regional da categoria. Os vencedores regionais de cada

categoria concorrem entre si na etapa nacional.

Podem participar do torneio as empresas e instituicdes puiblicas ou privadas com sede
no Brasil que tenham introduzido novos conceitos na geracio, absor¢do e uso das tecnologias
de processos e produtos, e que representem progresso significativo para a sua modernizagdo.
Os participantes podem concorrer em mais de uma categoria, devendo, para tanto, apresentar
propostas especificas. A excecdo dos primeiros colocados do Prémio Nacional, nio hi
impedimento para que todos os candidatos concorram ao prémio com projetos de anos

anteriores.

Em cada etapa regional s@o constituidas comissdes julgadoras especificas. Para a etapa
nacional uma comissdo julgadora € composta, na sua maioria, das representacdes das
comissdes regionais. As comissdes, regional e nacional, sdo formadas por renomados
profissionais das 4reas de ciéncia, tecnologia e comunicagdo, por empresirios e por
representantes de entidades do setor tecnoldgico. A coordenacdo da comissdo julgadora de
cada regido fica a cargo da organizacdo do prémio e a propria FINEP se faz representar no

corpo de jurados.
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Os questionamentos que interessam a esta pesquisa sdo aqueles que se relacionam a
base tedrica apresentada, o que significa que todas categorias do prémio FINEP foram
analisadas sob a Otica da base tedrica apurada. Os comentdrios sobre a pertinéncia,
oportunidade e outros foram adicionados no sentido contribuir para o aperfeicoamento do

regulamento e do processo de julgamento em si.



69

4 OS PREMIOS FRENTE AS DIMENSOES DA INOVACAO

4.1 INTRODUCAO

Neste topico da pesquisa sdo apresentados os pardmetros gerais para definicdo da
amostra de prémios que foram analisados e os demais critérios que orientaram a coleta de

dados sobre os prémios.

Ao estudar os prémios da inovagdo foram reservados cuidados especiais para efeito da
consecucdo dos objetivos desta pesquisa. Cabe destacar, entre eles: que quantidade de
prémios identificados e compilados fosse numerosa e variada o suficiente para que a
observacdo nio se mostrasse restrita a um setor econdmico, regido, atividade, segmento de
mercado; e que fossem apuradas de forma aleatdria. A aleatoriedade foi garantida na medida
em que ndo foram estabelecidos quaisquer critérios prévios de selecdo, exceto aqueles

intrinsecos aos mecanismos de busca.

Como ja mencionado na metodologia, ao todo foram analisados 35 (trinta e cinco)
prémios para inovagdo. Destes foram analisados todos os regulamentos e os dados compilados
em uma planilha contendo o resultado destas observa¢des. A andlise dos prémios se

concentrou em identificar:
- Nome oficial do prémio;
- Principal entidade promotora;
- Publico alvo;
- Ramo de atividade;
- Setor econdmico;

- Pais de origem;
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- Continente de origem;

- Versao / ano;

- Existéncia de questiondrio estruturado;

- Forma de julgamento — objetivo (utilizam indicadores no julgamento);

- Forma de julgamento — subjetivo (ndo utilizam indicadores no julgamento);
- Uso de ponderacio entre critérios;

- Aspeto da inovagdo — invencgdo;

- Aspecto da inovagio — difusdo;

- Dimensdes da inovagdo consideradas.

Os registros destas informacdes aparecem exemplificados nos anexos 2, 3 e 4 da

pesquisa.

O tamanho da amostra foi resultado do processo de busca na internet e reflete um
determinado instante ou estado das publicagdes. A mesma foi considerada adequada pelo
pesquisador na medida em que nédo € conhecido o universo total dos prémios de inovacdo no
mundo, pois ndo se conhece a taxa de renovagdo dos prémios e, certamente, a taxa de criacao

de novos prémios ser elevada.

A proposta da pesquisa, dadas as limitagdes impostas pelos proprios mecanismos de
pesquisa de acesso aos prémios, ao tempo de pesquisa, definicio de amostras e o
desconhecimento do universo que envolve os prémios de inovacdo, ndo € nem preconizar
qualquer tipo de tendéncia ou inferéncia a partir dos resultados do estudo. A pesquisa se

concentrou em uma andlise exploratéria de evidéncias da amostra observada.

E importante que sejam informados as fontes e os limites da pesquisa para efeito de

constitui¢do das informacdes que constituiram a planilha de andlise.

Na andlise, foram considerados apenas prémios publicados nas linguas portuguesa e
inglesa. Na pratica significa que as fontes de busca e o uso de palavras-chave s6 foi realizado

nestas duas linguas.

O que justifica o uso da lingua inglesa é: a universalidade da mesma; o fato de, mesmo

prémios oriundos de paises de lingua ndo inglesa terem seus prémios divulgados e seus “sites”
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traduzidos para o inglés; facilidade de comunicacdo com os patrocinadores; facilidades de
interpretacdo dos contetidos dos regulamentos; a quantidade de informagdes disponiveis na
lingua inglesa e a significincia do idioma no contexto mundial de pesquisa e da inovagdo; em

particular.

Corroboram ainda para esta decisdo, além dos outros motivos ji apresentados, nota do
Ministério de Ciéncia e Tecnologia brasileiro, segundo o qual, 84% (oitenta e quatro por
cento) dos contetidos da internet estdo publicados em inglés (MCT, 2000, p. 60) e a influéncia

exercida pelos paises de lingua inglesa no contexto econdmico.

Com relag@o ao uso da lingua portuguesa, a escolha se deu em fun¢@o da necessidade
de inclusdo na busca e na andlise dos prémios brasileiros; identifica-los primeiramente e, em
seguida, conhecer suas estruturas, entidades promotoras e estabelecer uma visdo sobre o que

esta sendo feito no sentido do reconhecimento da inovagao através de prémios no pais.

Mesmo quando localizados, prémios de inovagao, restritos a uma parte de uma cadeia
de fornecimento (entre compradores e vendedores/fornecedores, por exemplo) e/ou
premiagdes para clientes internos de uma cadeia de fornecimento e para colaboradores de um
grupo empresarial, ndo foram considerados para efeito desse no estudo. Também ndo foram

considerados nas andlises prémios nos quais as inscrigdes deveriam ser pagas.

4.2 O CONTEXTO DOS PREMIOS DA INOVACAO

No universo dos prémios analisados, 74,3% (setenta e quatro virgula trés por cento) ou
seja, vinte e seis prémios sdo oriundos de entidades sediadas nos Estados Unidos, Canad4 e
Gra-Bretanha. Somente dos Estados Unidos sdo quatorze prémios ou 40% (quarenta por
cento) do total, da Gra-Bretanha oito e do Canadé quatro. Dos quatro prémios, considerados
canadenses nesta contagem, estio incluidos os prémios promovidos por entidades canadenses,

mas dirigidos para comunidade norte - americana e canadense juntas.
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Os demais prémios — nove — t€m origem em oito paises diferentes, sendo que do Brasil

prémios identificados.

foram analisados dois. O Gréfico 1 — distribuicdo por pais, mostra a localizacdo exata dos

A andlise por blocos continentais apontou que: América do Norte tem dezoito prémios

América Latina, trés prémios; Asia e Oceania, um cada um.

que sdo distribuidos entre Canada e Estados Unidos; Comunidade Européia, onze prémios;

Em um prémio identificado, origindrio dos Estados Unidos, os postulantes podem ser

usudrias e restritas a algumas origens.

origindrios de qualquer lugar do mundo. Em geral os prémios sdo destinados a comunidades

Do Brasil, particularmente, foram analisados dois prémios; o prémio FINEP de

primeiro momento serdo analisados junto com os demais.

Ao prémio FINEP de Inovacao Tecnolédgica dedicar-se-4 mais atenco.

América Latina e
Caribe; 1

Nova Zelandia; 1

Alemanha; 1

Suica; 1

USA e Canada ; 2
Mundial; 1
Canada; 2

USA; 14

Singapura; 1

Franca; 1

UK; 8

Brasil; 2

Grafico 1 — Distribuicao por pais
Fonte: Elaborado pelo autor

Inovacdo Tecnolégica e o Prémio Werner Von Siemens de Inovacdo Tecnoldgica, que no

O grafico seguinte (Grafico 2) mostra a distribuicdo verificada por ramo de atividade.
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A predominancia acontece em favor das chamadas atividades de tecnologia, ou seja,
internet, eletronica, software e telefonia. Os ramos de atividades, de internet, eletronica,
software somam doze prémios, sendo cinco para internet, quatro para software e trés para

eletrOnica.

Para efeito desta classificacdo e elaboragdo do Gréfico 2, as atividades de telefonia, no
total dois prémios, foram consideradas como sendo do setor de internet, visto que um deles é
para integracdo de telefonia a internet, e o outro, apesar de ter algumas categorias para
telefonia pura (fixa ou mével) na sua maioria, trata de aplicativos de integragdo entre telefone

3

e internet, do tipo “wi-fi” (marca original licenciada pela Wi-Fi Alliance para descrever a
tecnologia de interconexdo de rede sem fio) ou “voip” (voz sobre IP e sdo as tecnologias para

conexdo de voz através da internet ou qualquer rede de computadores), entre outros.

Estas incidéncias ndo chegam a ser surpreendentes, dadas as mudangas que vém sendo
verificadas cotidianamente das mais variadas formas com os consumidores e organizagdes,
mesmo porque as indudstrias de baixa e média tecnologia t€m historicamente recebido menos
aten¢do que as industrias de alta tecnologia, que tem mais baixo impacto no crescimento da

economia (OCDE, 2005).

O indicador deste grupo de “tecnologia” poderia ser maior se incluidas nesse as
atividades de automac@o, particularmente porque hé na categoria de midia e comunicag@o dois
prémios para automatizagdo de processos € mais um prémio para automatizagdo de

laboratorios. Neste caso seriam até quinze prémios especificos na atividade de tecnologia.

As avaliacdes dos ramos da midia e comunicacio ndo sdo prémios apenas promovidos
pelos veiculos de comunicagdo, como revistas e jornais, mas prémios de inovacdo em
processos, solugdes, ofertas, organizacdo, clientes e experiéncias de cliente nos proprios
veiculos de comunicac@o e outros tipos de midias. Com foco em midia foram identificados
um total de quatro prémios, incluidas aqui as midias convencionais e para as novas formas de
midia.

No ramo de atividade, educagdo, foram identificados quatro prémios. No terceiro
setor, do qual fazem parte as organizacdes sem fins lucrativos e as promotoras da integracio
social, foram catalogados mais trés prémios. Nestes dois ramos de atividade, educacdo e
terceiro setor, sdo sete prémios. Apenas o prémio da CEPAL se destina as organizagdes fora

do eixo dos paises do chamado primeiro mundo e do ASME — American Society for
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Mechanical Engineers, que se destina a comunidade educacional da engenharia, que esta

sediado nos Estados Unidos, o qual nao apresenta restricio a regido de origem dos

candidatos. Sem estas restricdes, ficou subentendido que o prémio tem abrangéncia mundial.

Os quatro prémios para atividade educacional t&ém origem no Canad4, Suica, Estados

Unidos e Gra-Bretanha, respectivamente, cada pais com um prémio.

Os trés prémios destinados as entidades de terceiro setor t€m origem nos Estados
Unidos e Canada. E dificil apontar que haja uma relacio de causa e efeito entre a existéncia
de prémios, padriao educacional da populagdo e introducdo inovacdes. No entanto, é possivel
que a existéncia destes sete prémios sirvam, de alguma forma, para vincular a educagéo e a
integracdo social como elementos impulsionadores ou coadjuvantes para o desenvolvimento

do ambiente da inovacgao.

Geral ;2 Fngenharia; 1

Terceiro Setor; 4

Internet; S

Automotivo; 1 Hetronica; 3

Transporte; 1

Quimica; 2
Midia e Comunicagéo; 4 Software; 4
Educacao; 4 Automatizacdo; 1
Medicina; 1
Agricultura; 1

Design; 1

Grifico 2 — Distribuicao por ramo de atividade
Fonte: Elaborado pelo autor

Na comparacdo entre os segmentos industrial, comercial, agricola e de servigos, o
ultimo tem dominio quase que total, em termos de quantidades de prémios identificados,
sobre os demais. Foram vinte oito prémios para o segmento de servigos, seis para o industrial,
um para o agricola e nenhum para o segmento comercial. O Grafico 3 mostra a distribuicao

quantitativa esquematicamente em cada segmento econémico.
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Grifico 3 — Distribuicao por setor econémico
Fonte: Elaborado pelo autor

Nao foram identificados prémios para o comércio, especificamente. Existem prémios
para o ambiente e para inova¢des em ferramentas para o comércio eletrdnico, no entanto, para
o comércio tradicional (“retail”/varejista) ndo foram identificadas premiacdes especificas.
Rigorosamente, as atividades de comércio devem ser consideradas como atividades de
servico. O destaque estd sendo dado em funcgdo de ndo ter sido localizado mecanismo de

avaliagdo especificamente voltado para o mercado varejista.

Segundo Gallouj (2007), os servigos correspondem a mais de 70% (setenta por cento)
da riqueza e do emprego na maioria dos paises desenvolvidos, os quais incluem as atividades
de varejo (GALLOUYJ, 2007). Este peso esta refletido na quantidade de prémios para o setor.
Os vinte e oito prémios para setor de servigos representam 80% (oitenta por cento) dos

concursos identificados.

Embora instigante, discutir as razdes para a nio identificacdo de prémios para este
setor econdmico ndo € o foco desta pesquisa. A ressalva cabe em funcdo da importancia do

setor e da possibilidade deste tema ser assunto de futuros estudos e andlises complementares.
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4.3 ANALISE EM RELACAO AO USO DE CRITERIOS OBJETIVOS E SUBJETIVOS

Em todos os prémios existem diretrizes norteadoras dos julgamentos. Em geral, as
avaliagOes finais recaem sobre uma ‘“comissdo de notdveis” que, a luz destas diretrizes
emitem uma lista com os selecionados e, num segundo estdgio do julgamento, escolhem o(s)
vencedor(es). O prémio FINEP adota como critérios de selecdo preliminar, uma selecio
regional e, depois deste grupo, sai o vencedor de cada categoria. Foi o tinico prémio, dentre os

analisados, que definiu tal postura, com tantos detalhes.

Em quase 66% (sessenta e seis por cento) ou vinte e trés prémios, independentemente
de diretrizes, a subjetividade dos avaliadores ¢é utilizada no julgamento das inovagdes. A
evidéncia deste fato é que, nestes casos, ndo ha indicadores pré-definidos para a avaliagdo. E
importante observar que os critérios foram julgados subjetivos, pois, mesmo existindo
diretrizes de julgamento nestes vinte e trés prémios, ndo sdo definidos indicadores para a
tarefa de julgamento. Na pesquisa, o entendimento dado a “indicador” é a possibilidade de
identificar um dado objetivo compardvel com os demais, um dado de mensuravel, como por
exemplo, volumes de vendas de novos produtos, receita especifica de produtos e servigos
novos, resultados financeiros dos mesmos (lucro, margens de contribui¢do,...), reducdo de
custos de produgdo, produtividade. Considerando questdes mercadoldgicas, poderiam ser
considerados: participacdes de mercado (“market share”) em novos mercados; vendas por
regido; novos projetos desenvolvidos; resultados com a terceirizagdo (redugcdo de custo ou

receita adicional); lembranca de marca; prazos de entrega; e outros.

O Grifico 4 mostra as caracteristicas dos critérios de julgamento, identificando o tipo
de indicador e a incidéncia de um e outro tipo (objetivo ou subjetivo). Em um dos prémios a

eleicdo é direta com escolha por voto dos participantes de uma comunidade.
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Eleicao Direta; 1

Objetivo; 11

Subjetivo; 23

Grafico 4 — Caracteristicas dos critérios de julgamento
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado nos regulamentos dos prémios

A pesquisa apontou que apenas onze prémios estabelecem critérios objetivos
(indicadores) de julgamento. Portanto, em 31,4% (trinta e um virgula quatro por cento) dos
casos existe objetividade de julgamento, ou seja, € utilizado “algum” tipo indicador na tarefa.
Ressalte-se que “algum” significa que “pelo menos um” indicador foi identificado dentre os

critérios de um mesmo prémio.

O uso de indicadores certamente possibilitaria julgamentos mais claros, mais
transparentes e mais faceis. Além do mais, existiria a possibilidade serem estabelecidas
comparagdes entre os resultados da inovacao entre dois ou mais candidatos, bem como definir

a organizacdo mais inovadora do torneio.

4.4 ANALISE DE ACORDO COM O USO QUESTIONARIOS ESTRUTURADOS PARA
SUBMISSAO

Na mesma linha em que foi colocada a subjetividade dos julgamentos, € colocada a
questdo dos questiondrios de submissdo, uma vez que, em ultima instincia, a falta de um

padrao de apresentacdo da inovagdo pode significar dificuldade de julgamento da mesma. Em
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outras palavras, a falta de um padrio de apresentagdo da inovac@o deixa por conta do
postulante o encargo de identificar o que € relevante na avaliagdo, quando esta tarefa, até pela

consciéncia da relevancia de certas informacdes, € do promotor do prémio.

A falta de um questionario de submissdo estruturado € observada em vinte e cinco
casos, ou seja, em 71,4% (setenta e um virgula quatro por cento) dos prémios. A inexisténcia
deste tipo de estrutura nos prémios pode gerar dois tipos de preocupagio e que terminam por

refletir nas avaliagdes.

O primeiro “problema” é o conteido das informacgdes enviadas as comissdes
julgadoras. Os contetidos podem se apresentar variados e ndo obedecendo a nenhum critério

7z

de relevancia. Ou seja, o postulante define o que € relevante para julgamento de “sua”
inovacdo. Esta liberalidade pode tornar a avaliagdo mais complexa na medida em que podem
estar expostas informagdes pouco relevantes e omitidas de outras decisivas, a luz dos critérios

de julgamento.

O segundo “problema” € o que, ao receberem informag¢des organizadas e selecionadas
de modo diverso (e até aleatdrio), os julgadores dificilmente poderdo estabelecer comparacdes

entre as informacdes apresentadas e até entre os resultados obtidos pela inovagéo apresentada.

Como exemplos de estrutura de submissdo, cabe citar o prémio FINEP de Inovacdo
Tecnolégica (Brasil) e o Automotive SPE Innovation Awards (Estados Unidos). Estas
apresentam os questiondrios mais bem estruturados de todo grupo analisado, principalmente,

o ultimo.

4.5 ANALISE DE ACORDO COM O CONCEITO DE INOVACAO

A andlise a seguir considera a presenga dos elementos conceituais de inovagao, isto €,

a invencdo e a difusdo como critério de julgamento do prémio.
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Do total, vinte e dois prémios consideram, de alguma forma, ambos elementos
conceituais (inven¢do e difusdo) nos critérios de julgamento. Ha nestes casos entendimento
idéntico ao entendimento académico. Os critérios de julgamento dos prémios, portanto,

demonstram consisténcia em relagdo a teoria.

Em trinta e dois casos a invengdo € valorizada e em apenas trés ndo ha referéncia a
esta. A difusdo € entendida pelos prémios como importante ao processo de inovagdo em vinte

e quatro casos, e, em onze prémios, ndo hé referéncia a esta.

A Tabela 1, mostra as distribuicdes exatas das freqii€ncias encontradas para invencao

e difusdo.

Enfase para sim nao
Invencgao 32 2
Difusao 24 10
Invencio e Difusdo 22 1

Tabela 1 - Distribuicao de freqiiéncias - invencao e difusdo como critério avaliacio
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado nos questiondrios de submissdo e critérios de julgamento dos
prémios

Como apresentado na revisdo bibliografica, invengdo e difusdo ndo poderiam ser
consideradas a ndo ser em conjunto. Com base na bibliografia, ndo pode haver inovagio sem

invencdo e sem difusdo no mesmo processo.

Como também mostrado na Tabela 1, alguns prémios ndo adotam esta premissa
conceitual como regra. O quadro mostra que dois prémios nio valorizam a inveng¢do e dez ndo

valorizam a difusdo.

Se tomado como exemplo, o prémio da ASME Curriculum Innovation Award, que
“valoriza” apenas a difus@o, em principio, parece que hd um erro na defini¢ao do critério. No
entanto, considerando a natureza do prémio, € possivel que a avaliagdo da difusdo seja mais

importante do que a invengao ou a criacdo em si.

O fato do prémio ndo ser explicito em relacdo a inven¢do, ndo deve, necessariamente,
significar que a entidade nio reconhece este elemento da inovagdo, apenas d4 mais peso a

difusdo quando avalia a inovagdo. E dificil afirmar, mas, mesmo que haja esta falta de clareza,
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poderia estar suposto que ndo é possivel difundir algo que ndo foi inventado. A difusdo
depende de que algo tenha sido inventado antes, sob pena de ndo haver o que difundir. Entdo
mesmo nao estando claro no critério, o fato pode ser relevado.

;.

Nas situacdes onde o elemento difusdo ndo € identificado como relevante, ha
contradi¢do conceitual com o que foi demonstrado na revisdo bibliogrifica. Como foi
demonstrado, a invengdo, por si s, ndo tem efeito de inovacdo, a menos que esta seja

agregadora de valor.

Este tipo de contradicdo ocorre em onze dos trinta e cinco prémios analisados,
incluindo o prémio que ndo identifica nem a invencdo, nem a difusdo, evidenciando

contradi¢do na conceituag@o do prémio.

(o)
Grafico 5 mostra a distribuicdo de ocorréncias envolvendo invencdo e difusdo. Os

conjuntos sdo definidos a partir da vis@o de invencdo e difusdo como parte do processo de

inovacdo e partir dos prémios que nao consideram a inovagdo como tal.

Invengao ( Invengdo 1 Difusdo
10 Diffsao P2

Grifico 5 - Distribuicao de freqiiéncias de invencao e difusao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado nos questiondrios de submissdo e critérios de julgamento dos
prémios
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4.6 ANALISE DE ACORDO AS DIMENSOES DA INOVACAO

Nas andlises deste topico as doze dimensdes da inovagdo do modelo Radar da
Inovacdo de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) foram consideradas como referéncia para a

avaliagd@o deste critério de julgamento dos prémios.

A Tabela 2 mostra as dimensoes e a freqiiéncia com que estas foram identificadas nos
critérios de julgamento. A coluna de incidéncia (expressa em %) foi calculada em relacdo ao

total de prémios analisados (incidéncia da dimensdo + total de prémios analisados).

Pelas observacdes ficou evidente que as dimensdes da inovacdo nem sempre aparecem
expressas nos critérios de julgamento. Em alguns casos o critério de julgamento é explicito /
especifico, em outros, como serd observado, também no prémio FINEP, as dimensdes

aparecem implicitas nos critérios de julgamento.

Das doze dimensdes do Radar da Inovagéo, oito foram consideradas pelo menos uma

vez nos trinta e cinco prémios avaliados.

Na média, considerando todas as dimensdes avaliadas em relag@o ao total de prémios,
algo entre duas e trés dimensodes sdo avaliadas por prémio. A média apurada foi de 2,37 (dois

virgula trinta e sete) dimensdes mencionadas por prémio.

O méximo de dimensdes avaliadas em um tnico prémio foi quatro, e uma tnica vez no
The JAX Innovation Awards da Alemanha, que considera inovagdes em processo,
produto/servigo (oferta), solugdes e organizacdo. Este prémio é promovido para usudrios dos
“softwares” Java e Eclipse. Esta observag¢do suscita um comentdrio adicional e que talvez
possa ser entendido como uma controvérsia da pesquisa. O prémio FINEP declara analisar as
inovacdes somente em duas dimensdes (produto e processo), no entanto, pelo teor do
questiondrio, as dimensdes presentes, no entendimento do pesquisador, poderiam chegar até
cinco dimensdes. Ao prémio FINEP serd dedicado um capitulo especial e onde maiores

detalhes sobre este comentério serdao explorados.

As dimensdes “processo” e “ofertas” sdo aquelas com maior ocorréncia entre os

parametros de avaliacdo da inovacdo, ambas estdo presentes em 80% (oitenta por cento) dos
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prémios. As outras dimensdes consideradas sdo: “solu¢do”, aparece em treze prémios;
“organizacdo”, em oito; “clientes”, em dois; e “experiéncia de cliente”, “presenca” e “cadeia
de fornecimento”, este em um prémio. Estas oito dimensdes completam o grupo das

dimensdes consideradas relevantes nos prémios.

Uma das explicacdes para a maior incidéncia das dimensdes “oferta/produto” e
“processo” pode ser a dada pelo Manual de Oslo. Segundo o Manual, estas ainda sdo vistas

como sendo mais importantes que as demais (OCDE, 2005).

Dimensdo da Inovagdo | Prémio (quantidade) Incidéncia (%)

80,00%

80,00%

Soluciao 13 37,14%
Organizacao 9 25,71%

571%

Experiéncia de Cliente 2,86 %
2,86%

Plataforma 0 0,00%
Cadeia 1 2,86 %
Rede 0 0,00%
Valor Capturado 0 0,00%

Mara | 0 |  000%

Tabela 2 — Incidéncia das dimensoes da inovacao como critérios de avaliacio
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado nos questiondrios de submissdo e critérios de julgamento dos
prémios

A andlise dos critérios de julgamento mostra também que algumas entidades
promotoras de prémios ja entendem que a inovagdo pode, e deve, ocorrer em mais de uma
dimensdo. Este fato pode ser tomado como um indicador da conscientiza¢do dos mesmos com
relacdo a necessidade de ampliacio do conceito de inovacdo e com o alargamento do
horizonte das andlises. A prova disso é que vinte e sete prémios analisam mais de uma
dimensdo e dezenove consideram, além produto e processo, outras dimensdes. Em oito

prémios a avaliagdo da inovagao se dd em apenas uma dimensao.

A auséncia de um ndmero de dimensdes maior nos prémios pode ser explicada de

2

vdrias formas, mesmo considerando que oito dimensdes ja sdo consideradas nas avaliacdes. E



83

dificil afirmar os motivos reais da auséncia das doze dimensdes, mas em alguma medida estas
podem estar relacionadas ao foco e objetivo da avaliacio e, em alguns casos, a uma
contradicdo conceitual. Nao podem ser desconsiderados aqueles critérios para os quais esta
restricdo estd relacionada com a natureza do mercado onde estd inserido o prémio. Por outro
lado, pode haver também interesse em privilegiar uma ou outra dimensido em detrimento de
outras. E muito dificil identificar em que estigio de maturidade conceitual em que se encontra
cada prémio por esta “leitura” e, por outro lado, ndo foi estabelecido como objetivo desta

pesquisa tal estudo.

O Quadro 4 apresenta as dimensdes da inovacgdo identificadas em todos os prémios
avaliados. Apesar de omitidos os nomes dos prémios, o quadro mostra todos os trinta e cinco
prémios analisados (identificados apenas por um nimero seqiiencial) e as respectivas
dimensdes observadas. Os nomes dos prémios foram deliberadamente omitidos, pois esta
informag@o néo contribui para o resultado da pesquisa, bem como, ndo € objetivo desta expor
os promotores dos prémios ou estabelecer julgamentos. As dimensdes presentes nos prémios
foram estabelecidas a partir do regulamento de cada um e dos questiondrios de submissdo de

cada um deles.

4.7 ANALISE DOS CRITERIOS DE JULGAMENTO DE ACORDO COM USO DE
PONDERACOES ENTRE CRITERIOS

Uma questdo pode ser relacionada simultaneamente ao uso de indicadores como
ferramenta de julgamento e a valorizagdo de algumas dimensdes da inovacdo (ambos
apresentados anteriormente) ¢ do uso de ponderacdes comparativas entre os critérios de
julgamento. O significado das ponderacdes diz respeito a valorizagdo de algum critério em

detrimento de outro.

Certamente, ndo por casualidade, mas dentre os prémios que fazem uso de algum tipo
de indicador especifico para alguma(s) dimensao(des), alguns estabelecem pesos

(ponderagdes) diferentes para cada critério de julgamento. O que pode ser observado € que
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alguns prémios consideram algumas dimensdes da inovag¢do mais importantes do que as

outras.
Dimensdes da Inovaca
Processo Solucao Oferta Organizagao| Clientes [ Exp. Cliente| Presenca | Plataforma Cadeia Rede Valor Marca
1 X
2 X X X X
3 X X
4 X X X
5 X X X
6 X X
7 X
8 X
9 X X X
10 X X
11 X
12 X X
13 X X X
14 X X X X
15 X X X
16 X X
17 X X X X X
18 X X X X
19 X X X
20 X X X
21 X
22 X
23 X
24 X X
25 X X
26 X
27 X X
28 X X X X
29 X X X
30 X X X
31 X X X
32 X X
33 X X
34 X X
35 X X

Quadro 4 - Os prémios da inovacio e as dimensées observadas
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos regulamentos dos prémios

O Gréfico 6 mostra a incidéncia (%) de prémios que tem avaliacdo ponderada entre os

critérios. Enfatizando o que foi mencionado antes, este tipo de valorizacdo de uma dimensio

em detrimento de outra significa, na pratica, a ratificacdo da maior importincia de um tipo de
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inovacgdo e/ou a valorizacdo de algum critério em relacdo aos demais, numa clara hierarquia

entre critérios.

Este tipo de ponderagdo foi observada em cinco dos prémios estudados. Entre o total

de prémios quantos atribuem pesos diferentes aos critérios de julgamento.

Sim
14%

86%

Grafico 6 — Uso de critérios de julgamento ponderados
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no regulamento dos prémios

A distribuicdo do uso de indicadores no julgamento observados foi a seguinte:

- Prémios que utilizam algum tipo de indicador no julgamento: onze;

- Prémios que utilizam algum tipo de indicador e algum tipo de ponderacdo entre os
critérios: cinco;

- Prémios que utilizam critérios subjetivos: vinte e trés;

- Prémios onde ndo ha controle sobre os critérios de julgamento: 1 (um). Neste tnico

caso o vencedor/inovador € escolhido por eleicio direta dos participantes da

comunidade de usuarios.

O cardter empreendedor e a iniciativa para empreender, apesar de ndo ser indicador
objetivo, € um dos critérios que foi identificado como de maior peso naqueles prémios onde

os critérios t€ém peso relativo entre si.
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4.8 CONSIDERACOES FINAIS — PREMIOS DE INOVACAO

Embora vinte e oito prémios tenham sido identificados para o setor de servicos,
nenhum prémio foi identificado para o varejo, o que ndo deixa de ser inesperado, dada a
importancia que a atividade tem no contexto econdmico. Com relagdo ao peso que 0s servigos
tém na economia e a quantidade de prémios no segmento, valem os alertas de Gallouj (2007)
sobre o risco do uso dos mesmos métodos de avaliagdo de inovacdes em produto e processo

para a avaliagc@o de inovagdes em servigos.

A simples observacido dos dados gerais sobre os prémios apontou para uma forte
incidéncia de prémios, mais de 50% das delas, nos chamados setores tecnolégicos (telefonia,
internet, eletronica, midia e comunicagdo) e, a0 mesmo tempo, com origem nos Estados

Unidos, Gra-Bretanha e Canada.

Na questdo dos critérios de julgamento dos prémios, o uso de indicadores objetivos de
avaliagdo foi identificado na menor parte dos prémios (31,4%), os demais ou adotam
avaliagdes subjetivas ou eleicdo direta. A subjetividade necessariamente ndo invalida a
avalia¢d@o, no entanto, o uso de indicadores possibilitaria uma visdo mais clara e transparente

da avaliacdo e a comparag¢do entre as inovacoes.

Muito da objetividade ou subjetividade das andlises comegam (poderiam comegar) ja
na estruturacio dos questiondarios de submissdo. Questiondrios de submissdo estruturados é
outro requisito ausente na estrutura dos prémios. H4 evidéncia para esta observacdo. Dos
prémios analisados, 71,4% ndo apresentam formuldarios estruturados de submissdo que
indiretamente induz a utilizacdo de critérios subjetivos de andlise e julgamento. Como as
informagdes ndo sdo dirigidas, os postulantes ficam livres para informar os dados que melhor
lhes parece caracterizar a inovagdo. De fato, esta definicdo de conteddos deveria partir dos

organizadores e tomados a partir das referéncias tedricas nas quais os prémios se apdiam.

No que diz respeito a questao conceitual da inovagéo, os elementos “invengdo/criagdo”
e “difusdo” s@o mais claramente reconhecidos pelos critérios de julgamento. No tépico onde
se apresenta essas andlises foi sugerido o erro conceitual naqueles casos onde ndo existem

critérios de julgamento para evidenciar a difusdo. Como visto na revisdo bibliogrifica, a
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difusdo tem cardter diferencial na inovag¢do em relagdo a invencdo, e tal omissdo prejudica a
estrutura do prémio. O positivo € que o reconhecimento da difusdo ocorre em 68,6% dos
prémios, incidéncia significativa frente aos que reconhecem apenas a invencdo, 28,6%.
Também ficou positivamente evidenciada (em 62,8% dos casos) o reconhecimento de ambos

0s aspectos caracteristicos da inovacao.

As dimensdes “oferta/produto” e “processo” ainda sdo as mais claras para os
organizadores dos prémios. Apenas um dos prémios analisados ndo considera pelo menos
uma dessas dimensdes. Os demais 34 prémios consideram ou a dimensdo “processo” ou a
dimensdo “produto/oferta” e 22 consideram ambas. Ndo hd na pesquisa evidéncia sobre os
motivos dessas incidéncias. O proprio Manual de Oslo, ao reconhecer esta forte presenga das
dimensdes “produto/oferta” e “processo”, tenta esclarecer atribuindo isso ao fato de serem as

dimensdes mais conhecidas, divulgadas e, até, consideradas mais importantes (OCDE, 205).

Ha evidéncias de que outras dimensdes passam vir a ser mais presentes. Foram
identificadas outras 6 dimensdes além “produto/oferta” e “processo”. O prémio que considera
maior quantidade de dimensdes é o prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica com 5
(“produto/oferta”, “processo”, ‘“presenca’, ‘“organizacdo” e ‘“cadeia de fornecimento”),
seguido do The JAX Innovation Awards (Alemanha) com 4 (“produto/oferta”, “processo”,

“solugdo” e “organizacio”).
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5 ESTUDO DO PREMIO FINEP DE INOVACAO TECNOLOGICA

5.1 INTRODUCAO

O estudo de caso de prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica — versdo 2006,
complementa o debate em torno das formas de avaliar as empresas inovadoras através dos
prémios. Este caso em particular esta sendo destacado dos demais por ser a principal iniciativa
brasileira deste tipo, o qual se encontra na sua 9* adi¢do, e porque guarda caracteristicas

peculiares.

O capitulo estd organizado de forma a mostrar a importancia do promotor do prémio
no contexto brasileiro no fomento da pesquisa e da inovagdo, dar um breve panorama
histérico do prémio e a discutir cada uma das suas categorias. As discussdes se deram em
funcdo dos mesmos aspectos conceituais das andlises feitas para os demais prémios, exceto

que esta € uma andlise individual, os comentérios sdo especificos e mais focados.

5.2 O PREMIO FINEP DE INOVACAO TECNOLOGICA

5.2.1 A Instituicao FINEP

A missdo da FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos -, como instituicdo, é

“promover e financiar a inovacdo e a pesquisa cientifica e tecnoldgica em empresas,
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universidades, institutos tecnoldgicos, centros de pesquisa e outras instituicdes publicas ou
privadas, mobilizando recursos financeiros e integrando instrumentos para o desenvolvimento

econdmico e social do Pais”.

E uma empresa publica vinculada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT). Foi
criada em 1967 para institucionalizar, ampliar e substituir o papel de um fundo do Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES), que havia sido constituido em
1964 com a finalidade de financiar a implantacdo de programas de pds-graduagdo nas

universidades brasileiras.

Em 1969, o Governo instituiu o Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico — FNDCT, destinado a financiar a expansdo e consolidacdo do sistema de
Ciéncia e Tecnologia (C&T) do Pais, tendo a FINEP como sua Secretaria Executiva a partir

de 1971.

Na década de 1970, financiou a implantacdo de novos grupos de pesquisa, a criacio de
programas tematicos, a expansao da infra-estrutura de C&T e a consolidacio institucional da
po6s-graduacdo. Estimulou também a ampliacdo da oferta e demanda de tecnologia,
articulando universidades, centros de pesquisa, empresas de consultoria e contratantes de
servigos, produtos e processos. Como a partir 1985 a C&T ganhou novo padrdo com a criacio

do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a FINEP ganha novas fontes de recursos.

A partir de 1999 a capacidade de financiar todo o sistema de Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo (C,T&I), combinando recursos reembolsdveis com recursos nao-reembolsaveis,
assim como incentivos fiscais, proporciona a FINEP um grande poder de inducdo de
atividades voltadas para o desenvolvimento. O apoio da FINEP abrange todas as etapas e
dimensdes do ciclo de desenvolvimento cientifico e tecnoldgico: pesquisa basica, pesquisa

aplicada, inovacdes e desenvolvimento de produtos, servigos e processos.

A FINEP apdia, ainda, a incubag@o de empresas de base tecnoldgica, a implantacio de
parques tecnoldgicos, a estruturagdo e consolidacdo dos processos de pesquisa, 0
desenvolvimento e a inovacdo em empresas ji estabelecidas, e o desenvolvimento de

mercados.

A FINEP, através da promog¢do e do financiamento da pesquisa e da inovagao,

pretende:
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- Expandir e aperfeicoar o Sistema Nacional de C,T&I com o aumento da producdo do

conhecimento e da capacitacdo cientifica e tecnoldgica;

- Estimular e apoiar atividades que promovam a ampliacdo da capacidade de inovacdo,
de geracdo e incorporagdo de conhecimento cientifico e tecnolégico na produgdo de

bens e servigos;

- Colaborar para o sucesso das metas definidas pelas politicas publicas do Governo

Federal.

O prémio FINEP de Inovagdo Tecnoldgica é de ambito nacional e se encontra na sua

10* (décima) edicdo. A edicdo que serve de base para este estudo € a 9* (nona), de 2006.

Segundo a FINEP,

O objetivo do prémio ¢é identificar, divulgar e reconhecer esfor¢os inovadores
desenvolvidos e aplicados no pafs por empresas, institui¢des de ciéncia e tecnologia
brasileiras ou institui¢des publicas e privadas sem fins lucrativos, de modo a
encontrar solu¢des de impacto positivo na qualidade de vida da sociedade brasileira.
(www.finep.org.br)

O prémio € realizado em duas etapas: regional e nacional. Na etapa regional, sdo
escolhidos trés finalistas de cada categoria, dentre os quais sdo eleitos os vencedores regionais

por categoria, que concorrem entre eles na etapa nacional.

Quando do langamento em 1998, inicialmente restrito a regido Sul, o prémio obteve 25
inscricdes. A partir de 2000, quando passou a ter cariter nacional, teve 279 participantes. Em

2006 foram 677 inscritos.

O prémio pode ser aplicado a todas as etapas do processo de inovacgdo: da pesquisa em
laboratorio ao desenvolvimento de mercados para produtos inovadores; da incubacdo de
empresas de base tecnoldgica a estruturacdo e consolidacdo dos processos de pesquisa e

desenvolvimento das empresas ja estabelecidas.
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5.2.2 O Prémio FINEP de Inovacao Tecnologica

A iniciativa da FINEP, das empresas/entidades co-patrocinadoras e das apoiadoras,

além de reconhecer e premiar as empresas e pessoas inovadoras, visa:

promover e financiar a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnolégica em empresas,
universidades, institutos tecnoldgicos, centros de pesquisa e outras institui¢des
publicas ou privadas, mobilizando recursos financeiros e integrando instrumentos
para o desenvolvimento econdmico e social (IBGE, 2006, p. 3).

O prémio FINEP Inovagdo Tecnoldgica, segundo o texto introdutério da versdo
brasileira do Manual de Oslo (OCDE, 2005, p. 9), cuja traducdo e divulgacdo ¢é de
responsabilidade da propria FINEP, tem todas as suas referéncias tedricas apoiadas nas

diretrizes preconizadas por este manual.

Tanto a versdo 2006, que € utilizada como referéncia para os estudos desta pesquisa,
como a de 2007, s@o posteriores a publicagdo da terceira edicio do Manual de Oslo e se
restringem a avaliar apenas as formas/dimensdes da inovacido em produto e processo, embora
0 Manual j4 considere as dimensdes da inovacdo — organizagdo e marketing, sendo que estas

ndo sdo explicitamente avaliadas pela edi¢cdo analisada do prémio.

Um dos requisitos de avaliacdo de inovagdes constante no Manual de Oslo e presentes
no questiondrio de avaliagdo de cada categoria do prémio é o periodo recomendado para
apuracdo dos dados. O Manual de Oslo recomenda um prazo minimo de 3 (trés) anos de

observacdo e o prémio segue a mesma regra.

No que diz respeito aos prazos de avaliacdo das inovagdes, Sbragia e Andreassi (2002)
entendem que seriam igualmente adequadas avalia¢des a ciclos de vida mais curtos, visto que
atualmente produtos e servicos podem ter longevidade menor que os trés anos recomendados

no prémio.

O prémio, na versdo pesquisada, é editado em 7 (sete) categorias: Produto, Processo,
Pequena Empresa, Média / Grande Empresa, Instituicdo de Ciéncia e Tecnologia, Inovacio

Social, e, um prémio especial, para inventor inovador. Destas categorias apenas a de
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“inventor-inovador” recai sobre pessoas (pessoa fisica), as demais, sdo para empresas, sejam

elas publicas ou privadas e com sede no Brasil.

As categorias “Produto” e “Processo”, dentro dos critérios da pesquisa, ndo sio
consideradas categorias de prémios e sim dimensdes da inovacdo. Por outro lado, estd sendo
aceito o critério de categorias para caracterizar as empresas participantes do concurso.

Portanto, os termos escolhidos pelo FINEP para definir as categorias serdo mantidos.

A Figura 3 apresenta as categorias definidas no prémio e as dimensdes anunciadas as

categorias definidas no prémio.

CATEGORIAS DIMENSOES

Figura 3 — Categorias do prémio FINEP e dimensoes
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no regulamento do prémio

Antecipando o que serd melhor demonstrado mais adiante, o prémio também considera
outras dimensdes, contudo, de forma implicita. Isso serd discutido nos préximos tépicos da
pesquisa. Para efeito de andlise dos critérios de julgamento do prémio foram mantidas as

categorias originais apresentadas.
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5.3 UMA ANALISE DO PREMIO FINEP

5.3.1 Introducao

Cada categoria do prémio € sempre analisada sob trés enfoques ou critérios diferentes,
dentre os quais podem ser citados: relevincia, impacto na competitividade, impacto social,
impacto ambiental, intensidade, caracteristicas, parceiras e outras. Isso dependerd da énfase a

ser dada em cada categoria.

Os quadros 5, 6, 7, 8 e 9 resumem os “critérios” e as “informacgdes solicitadas” nas
perguntas, as quais estdo presentes no questiondrio de avaliacdo e que devem ser fornecidas
pelo candidato a inovador. Nesses quadros de resumo ndo estdo transcritas integralmente as
perguntas tal qual se encontram no questiondrio de habilitacdo e outras informagdes a serem
fornecidas pelo candidato. Estas foram compiladas pelo pesquisador a partir do questionério
fornecido pela FINEP e adaptadas ao contetido dos quadros. Portanto, nos quadros sdo apenas
apresentadas as informacdes essenciais do que foi solicitado no formuldrio. As expressoes
usadas apenas refletem as questdes centrais (esséncia) da pergunta ou do tépico da avaliagdo.
Na coluna “informacio solicitada” € onde esta informacgfo estd registrada. Estas visam a
simplificacdo do texto, facilitar a leitura e concentrar-se no essencial. O questiondrio integral

encontra-se no anexo 1 da pesquisa.

Em alguns casos, a “informacdo solicitada” € oriunda de uma pergunta que exige mais
de um tipo de informacdo em sua resposta. Nestes casos, a pergunta sempre foi desmembrada
e foram criadas duas ou trés ou mais linhas de informacdo diferentes. O mesmo critério foi
adotado quando o questiondrio requisitou uma informacao que poderia resultar em mais de

um indicador de inovagao.

Um exemplo tipico dessa simplificacdo foi o tratamento dado para a pergunta,
“informar o impacto sobre o faturamento e sobre as quantidades vendidas”. Para efeito de
composicio dos quadros de resumo, neste caso, foram criadas duas linhas de “informacao”:

Uma para impacto sobre faturamento e outra impacto sobre quantidades vendidas.
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Os quadros de resumo estao estruturados em 5 (cinco) colunas.

- Primeira coluna: categoria do prémio que estd sendo analisada. Esta informacéo esta

no regulamento do prémio;

- Segunda coluna: enfoque a que se refere a informacdo solicitada. Esta informacao

esta no regulamento do prémio;

- Terceira coluna: a informagfo solicitada na pergunta ou tépico do formuldrio de

submissdo. Esta informacao foi adaptada segundo a interpretagao do pesquisador;

- Quarta coluna: tipo de indicador. Se a informacio solicitada pode (sim) ou ndao pode
(nfo) estar associada a um indicador objetivo de inovacdo. Esta informacao € resultado

da interpretacdo do pesquisador;

- Quinta coluna: Qual dimensdo do Radar da Inovacdo estd sendo avaliada com a

informacdo solicitada. Esta informacdo € resultado da interpretagdo do pesquisador.

As informagdes que constam nas colunas “quarta” e “quinta” sdo resultantes da
interpretacdo do pesquisador, feitas a partir do questiondrio de submissdo. A identificacdo da
questdo central de cada pergunta do questiondrio de submissio e desdobramento destas foram
adotados em fung¢do da praticidade que se quer dar as andlises, e por serem ambas de interesse
prioritario das andlises. Na coluna “quinta”, somente foram preenchidos os quadros em que,
na visdo do pesquisador, ficou caracterizada uma dimensdo da inovacdo nos moldes do Radar

da Inovacdo. Nos quadros ndo preenchidos a pesquisa nao identificou esta dimensdo.

Para efeito da constru¢do dos quadros de resumo (5, 6, 7, 8 e 9) as informacdes
relativas a descricdo e motivacdes para a inovacdo ndo estdo consideradas como item de
andlise ou avaliag¢do. Esta supressdo foi adotada, também a critério do pesquisador, pois estas
ndo sdo entendidas como critérios ou item de avaliacdo. As descri¢des e as motivacdes das
inovagdes foram entendidas como dado destinado ao entendimento da inovag@o e ndo como

critério de julgamento.

As andlises do prémio FINEP seguem os mesmos topicos adotados para o conjunto

dos demais prémios analisados.
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5.3.2 Analise do prémio FINEP na Categoria Produto

Segundo o regulamento do prémio, esta categoria produto € destinada a empresas que
tenham sido inovadoras na dimensdo “produto” (nos termos do Radar da Inovacdo, na
dimensdo “oferta”). De acordo com a bibliografia, “produto/oferta” ndo poderia ser entendida

como uma categoria do prémio, mas uma dimenso a ser avaliada.

O Quadro 5 apresenta um resumo das questdes do formulédrio de submissdo e dos

critérios para a categoria produto do prémio.

Os aspectos conceituais da inovagdo aparecem na estrutura desta categoria do prémio,
quando, no questiondrio de submiss@o, s@o solicitadas informagdes sobre patentes e
participacdes em vendas, que podem ser entendidas como uma valorizacdo a invengdo e a
difusdo, respectivamente. Outros indicadores podem ser mencionados como “reconhecedores”
da invencdo. Sd@o eles: pioneirismo, reconhecimentos/distingdes, integracdo com
universidades e integracdo com centros de pesquisa. Da mesma forma, outros indicadores
podem ser mencionados como “reconhecedores” da difusdo. Sdo eles: quantidades
comercializadas, participacdo $ de mercado, participacdo % de mercado, entre outros.
Também no Quadro 5, ao lado de cada “informacgao solicitada”, aparecem as letras (I) e (D)
para indicar a énfase relacionada ao conceito de inovagdo, (I) para invencdo e (D) para
difusdo. Essas qualificagdes sdo interpretagdes do pesquisador. O regulamento do prémio nio

se manifesta explicitamente a este respeito.
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Categoria(s) Critério Informacao Solicitada Quant. | Dimensao
Produto Relevancia tempo de introducdo sim
quantidades comercializadas (D) sim oferta
intensidade (pioneirismo) (I) sim oferta
prote¢do tecnoldgica / patente (I) nao
reconhecimento (prémios e distin¢des) nao
@
tempo de vida sim
estdgio da inovacdo nao
Impacto na participacdo % de mercado (pais) (D) sim presenga
Competitividade
participag¢do $ de mercado (pais) (D) sim presenca
participacdo % de mercado (exterior) sim presenca
D)
participac¢do $ de mercado (exterior) sim presenca
D)
impacto faturamento (D) sim oferta
impacto exportacao (D) sim presenca
participagdo % no faturamento (D) sim oferta
Impacto sociais beneficio a sociedade nao é organizacdo
e ambientais claro
beneficio a funciondrios nao é organizacdo
claro
integracdo com universidades (I) nao cadeia de
fornecimento
integracdo com centros de pesquisa (I) | ndo cadeia de
fornecimento
importancia estratégica nao organizacio

Quadro 5 - Critérios de avaliacdo da categoria produto

Fonte: Regulamento do prémio, 2006

O Gréfico 7 mostra a distribuicdo de freqiiéncias para cada tipo de indicador

“reconhecedor” de invencao e de inovacao na categoria produto.
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Invencao; 5
Nenhum; 6

Difusdo; 8

Grafico 7 — Distribuicio dos indicadores “reconhecedores” da invencio e da difusio na

categoria produto
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

A questdo € controversa. Dependendo da fonte de consulta, indicadores do tipo
“protecdo tecnoldgica / patentes”, “integragdo com universidades”, “integracdo como centros
de pesquisa”’, que foram identificadas como “reconhecedores” de invengdo na categoria

produto, podem ser entendidos como indicadores de P&D, também.

Um aspecto que marca a organizacdo do prémio FINEP € a existéncia de questiondrio

estruturado de submissdo por categoria do prémio.

Nos critérios de julgamento sao identificados aspectos objetivos e subjetivos,
simultaneamente. Como pode ser observado no Quadro 5 e enfatizado no Grifico 8§,
evidencia-se um forte cardter objetivo na avaliacdo dessa categoria. Ao todo sdo onze
indicadores em um universo de dezenove itens solicitados. Este tipo de indicador nos critérios

de avaliacdo das inovagdes torna os julgamentos claros, isentos e transparentes.

O Grifico 8 mostra as caracteristicas dos critérios adotados pelo prémio FINEP. O
Gréfico 8 ainda mostra dois critérios de avaliagdo que foram qualificados como “ndo claro”,
isso porque os mesmos ddo margem a um entendimento diibio, podendo ser entendidos como
objetivos ou ndo. Especificamente, as informacgdes solicitadas sobre “beneficios a sociedade”

e “beneficios a funciondrios” sdo os que suscitam essa dupla interpretacao.
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Nao Claro; 2, 11%

Subijetivo; 6; 32%
Objetivo; 11; 57%

Grafico 8 — Caracteristica dos critérios de julgamento da categoria produto do prémio

FINEP
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Quanto as dimensdes, foram identificadas quatro dimensdes diferentes no questionério
de avaliacdo, quais sejam: produto/oferta, presenca, organizacdo e cadeia de fornecimento. A
Figura 4 mostra as dimensdes identificadas, de acordo com interpretacdo do pesquisador, nos
critérios de julgamento do prémio na categoria produto em comparacdo com as doze

dimensodes do Radar da Inovagao.
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Figura 4 — Dimensées da categoria produto do prémio FINEP comparado com o Radar

da Inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

O Quadro 5 ainda mostra cinco critérios de julgamento que ndo foram relacionados a
dimensdes da inovagdo, os quais sdo: tempo de introducdo, tempo de vida, protecdo

tecnoldgica/patente, reconhecimentos/distingdes e estdgio da inovacdo. Destes, protecdo
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N

tecnologia/patentes e estdgio da inovagdo, que relacionam-se a questdo da pesquisa e
desenvolvimento (P&D), sdo os que podem ser entendidos com indicadores de inovagdo ou

nao, dependendo da fonte de pesquisa.

Na categoria “produto” o prémio FINEP ndo faz distingdo entre os critérios de

julgamento do prémio. Todos os critérios tém mesmo peso na avaliacdo das inovagdes.

5.3.3 Analise do prémio FINEP na Categoria Processo

Segundo o regulamento do prémio, esta categoria processo ¢ destinada a empresas que
tenham sido inovadoras na dimensdo “processo” (nos termos do Radar da Inovagdo). De
acordo com a bibliografia, “processo”, ndo poderia ser entendida como uma categoria do

prémio, mas uma dimensdo a ser avaliada.

0)
Quadro 6 apresenta um resumo das questdes do formuldrio de submissdo e dos

critérios para a categoria produto do prémio.

Os aspectos conceituais da inovagdo aparecem na estrutura desta categoria do prémio,
quando, no questiondrio de submissdo, sdo solicitadas informag¢des sobre patentes e aumento
da produtividade, que podem ser entendidas como uma valorizacdo a invengdo e a difusdo,
respectivamente. Outros indicadores podem ser mencionados como ‘reconhecedores” da
invencdo. Sdo eles: intensidade (pioneirismo nacional), intensidade (pioneirismo
internacional), integracdo com universidades e integracdo com centros de pesquisa, entre
outros. Da mesma forma, outros indicadores podem ser mencionados como “reconhecedores”

da difusdo. Sdo eles: reducdo de custo e faturamento.

No
Quadro 6, ao lado de cada “informacdo solicitada” aparecem as letras (I) e (D) para

indicar a &nfase relacionada ao conceito de inovacdo, (I) para invencdo e (D) para difusdo.
Essas qualificagcdes sdo interpretacdes do pesquisador. O regulamento do prémio ndo se

manifesta explicitamente a este respeito.

O Grifico 9 mostra a distribuicdo de freqiiéncias para cada tipo de indicador na

categoria processo, “reconhecedores” da invencdo e inovagao.
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Categoria(s) Critério Informacao Solicitada Quant. | Dimensao
Processo Relevancia tempo de introducio sim

intensidade (pioneirismo) nacional (I) nao Processo

intensidade (pioneirismo) internacional | ndo Processo

D

protecdo tecnoldgica / patente (I) nao

caracterizacdo da nova rota tecnoldgica | ndo Processo
Impacto na reducdo de custo (D) sim Processo
Competitividade

aumento produtividade (D) sim Processo

faturamento (D) sim Oferta
Impactos sociais | beneficio a sociedade nao é Organizacio
e ambientais claro

beneficio a funciondrios ndo é Organizagio

claro
integracdo com universidades (I) nao cadeia de
fornecimento
integracdo com centros de pesquisas (I) | ndo cadeia de
fornecimento
importancia estratégica nao Organizacio

Quadro 6 — Critérios de avaliacdo para processo
Fonte: Elaborado pelo autor baseado no questiondrio de submissao do prémio

Nenhum; 5

Difusdo; 3

Invencgéao; 5

Grifico 9 - Distribuicao indicadores “reconhecedores” da invencao e da difusdo na

categoria processo
Fonte: Elaborado pelo autor baseado no questionario de submissao do prémio
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A questdo € controversa. Dependendo da fonte de consulta, indicadores do tipo
“protecdo tecnoldgica / patentes”, “integragdo com universidades”, “integracdo como centros
de pesquisa”’, que foram identificadas como ‘“reconhecedores” de invencdo na categoria

processo, podem ser entendidos como indicadores de P&D, também.

Um dos aspectos que marca a organizacdo do prémio FINEP € a existéncia de

questiondrio estruturado de submissao, por categoria do prémio.

Nao Claro; 2

Objetivo; 4

Subjetivo; 7

Grafico 10 - Caracteristica dos critérios de julgamento subjetivos e objetivos da
categoria processo
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Nos critérios de julgamento sdo identificados aspectos objetivos e subjetivos (coluna
“quarta” do

Quadro 6), simultaneamente. Contudo, em propor¢des distintas das que foram
identificadas na categoria “produto”. O Gréfico 10 mostra a propor¢do observada entre as
caracteristicas dos critérios de julgamento objetivos e subjetivos do prémio FINEP na

categoria “processo”.

Na categoria “processo” do prémio o uso de indicadores objetivos ocorrem em quatro
oportunidades do total de treze indicadores definidos no questiondrio de submissdo. Nesta
categoria, o uso de critérios subjetivos, também mostrado no Gréfico 10, ocorrem em maior
ndmero que os objetivos. O Quadro 6 ainda mostra que em dois casos a solicitacdo ndo € clara

quanto ao tipo de informagao solicitada, deixando dibio o entendimento.
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No que diz respeito as dimensdes, foram identificadas quatro dimensdes diferentes no
questiondrio de avaliacdo. No entender da pesquisa, sdo valorizadas as dimensdes

produto/oferta, processo, organizacdo e cadeia de fornecimento.

A Figura 5 compara as dimensdes presentes na categoria “processo” do prémio FINEP

com as doze dimensdes do Radar da Inovagdo.
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Figura 5 — Dimensoes da categoria processo do prémio FINEP comparado com o Radar
da Inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Na categoria “processo”, o regulamento do prémio FINEP ndo faz distin¢do entre os
critérios de julgamento do prémio. Todos os critérios tém mesmo peso na avaliacdo das

inovacgdes.

5.3.4 Analise do prémio FINEP nas Categorias Pequena e Média/Grande Empresa

Os critérios de julgamento do prémio nas categorias Pequena Empresa e
Média/Grande Empresa sdo os mesmos para ambas e, por essa razdo, sdo analisados em

conjunto (um dnico topico).
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O Quadro 7 apresenta um resumo das questdes do formulédrio de submissdo e dos

critérios para julgamento das categorias “pequena empresa”’ e “média/grande empresa” do

prémio.
Categoria(s) Critério Informacao Solicitada Quant Dimensao
Pequena Intensidade percentual da receita destinado as sim
Empresa e (despesas) despesas internas de desenvolvimento
Média/Grande (p&d)
Empresa
percentual da receita destinado as sim
despesas externas de desenvolvimento
(p&d)
receita de exportacdes (D) sim presenca
infra-estrutura de p&d (p&d) ndo
Intensidade percentual de despesas com pessoal de sim
(recursos. p&d em relagdo da despesas totais
humanos) (p&d)
qualifica¢@o da equipe (doutores sim
mestres, graduados...) (p&d)
Impactos percentual de faturamento de gerado sim oferta
por novos produtos (D)
nimero de novos produtos sim oferta
desenvolvidos e introduzidos (D)
nimero de patentes registradas (p&d) sim
@
nimero de patentes concedidas (p&d) sim
@
estratégia para a obtencdo de novas nio
tecnologias (p&d)
relacionamento com universidades nao cadeia de
(p&d) (I) fornecimento
relacionamento com centros de nao cadeia de
pesquisa (p&d) (I) fornecimento

Quadro 7 — Critérios de avaliacdo para pequena empresa e média/grande empresa
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Segundo Gee (1972) e Collier (1977), podem avaliar a inovacdo aqueles indicadores

onde o aspecto observado seja a difusdo, ou seja, se o indicador mostrar quantidades vendidas,

servigos contratados, melhorias implantadas, por exemplo (GEE, 1972 apud SBRAGIA 1999;
COLLIER, 1977 apud SBRAGIA, 1999).
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No Quadro 7, coluna terceira, ao lado dos indicadores, foram incluidos (entre
parénteses) as abreviaturas “p&d” ou “inov” para designar os indicadores de pesquisa e
desenvolvimento e os de inovacgdo, respectivamente. Relacionado a essa observacdo, a
pesquisa identificou que essa categoria do prémio busca avaliar as empresas através do uso de
indicadores aplicaveis para as atividades de P&D em maior quantidade do que indicadores de
inovacdo. A considera¢do de que despesas de P&D seriam classificiveis como esforco de
inovacdo sdo sintonizadas com o Manual de Oslo e também mencionadas por Gomel e

Sbragia (2006):

...0 investimento em P&D ¢é fundamental para o alcance de niveis de exceléncia em
producdo e inovagdo tecnoldgica, sem os quais a transposic¢do de barreiras a entrada
em mercados externos € invidvel (GOMEL e SBRAGIA, 2006, p. 71).

Foram considerados indicadores de P&D: “percentual da receita destinado as despesas
internas de desenvolvimento”, “percentual da receita destinado as despesas externas de
desenvolvimento”, “infra-estrutura de P&D”, “percentual de despesas com pessoal de P&D
em relagdo as despesas totais”, “qualificacdo da equipe”, “nimero de patentes registradas”,
“ndmero de patentes concedidas”, ‘“estratégia para obtencdo de novas tecnologias” e
“relacionamento com universidades e centros de pesquisa”, totalizando dez indicadores. Na
interpretacdo da pesquisa foram considerados indicadores de inovagdo, apenas: “receita de
exportagcdes”, “percentual do faturamento gerado por novos produtos” e “nimero de novos

produtos desenvolvidos e introduzidos”.

O Gréfico 11 — Incidéncia de indicadores de P&D e inovagdo nas categorias pequena
empresa e média/grande empresa mostra distribuicdo indicadores de P&D e inovacdo

identificados pela pesquisa.

Indicador
Inovagdo; 3

Indicador P&D; 10

Grifico 11 - Incidéncia de indicadores de P&D e inovacdo nas categorias pequena
empresa e média/grande empresa
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio
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A incidéncia de avalia¢des dos aspectos da inovacdo (invencdo e difusdo) também
aparecem no questiondrio de submissdo, em geral associado aos indicadores de P&D. No
Quadro 7, ao lado de cada “informacao solicitada”, também aparecem as letras (I) e (D) para
indicar a énfase em invencdo e difusdo, respectivamente. Essas qualificacoes, (I) e (D), sdo
interpretacdes do pesquisador. Foram identificados quatro indicadores “reconhecedores” da
invencdo e outros trés para a difusdo. O regulamento do prémio ndo se manifesta

explicitamente a este respeito.

O Grifico 12 mostra a distribuicdo de freqii€ncias dos indicadores “reconhecedores”

da invencdo e da difusdo, nas categorias “pequena empresa” e “média/grande empresa”.

Invencéao ; 4

Nenhum; 6

Difusdo; 3

Grafico 12 — Distribuicio de indicadores “reconhecedores” da invencio e da difusio da
categoria pequena empresa e média/grande empresa
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Um dos aspectos que marca a organizacdo do prémio FINEP € a existéncia de um

questiondrio estruturado de submissdo nesta categoria do prémio.

Nos critérios de julgamento sdo identificados aspectos objetivos e subjetivos (coluna
quarta do Quadro 7). O Grafico 13 mostra a proporcao observada entre as caracteristicas dos
critérios de julgamento do prémio FINEP na categoria “pequena empresa e média/grande

empresa’”.
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Subjetivo; 4

Objetivo; 9

Grifico 13 — Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos na categoria pequena empresa
e média/grande empresa
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Na categoria “pequena empresa e média/grande empresa” do prémio, o uso de
indicadores objetivos ocorre em nove oportunidades e, em quatro, indicadores subjetivos do

total de treze indicadores definidos no questionario de submissao.

No que diz respeito as dimensdes, foram identificadas trés dimensdes diferentes no
questionario de avaliacdo. No entender da pesquisa sdo valorizadas as dimensdes

produto/oferta, presenca e cadeia de fornecimento.

A Figura 6 compara as dimensdes presentes na categoria “pequena empresa e

média/grande empresa” do prémio FINEP com as doze dimensdes do Radar.
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Figura 6 — Dimensoes da categoria pequena empresa e média/grande empresa do prémio

FINEP comparado com o Radar da Inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio
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Nessa categoria o regulamento do prémio ndo faz distingdo entre os critérios de

julgamento do prémio. Todos os critérios ttm mesmo peso na avaliacdo das inovagdes.

5.3.5 Analise do prémio FINEP na Categoria Inovacao Social

Na categoria de inovacdo social serdo avaliados os

produtos e processos inovadores desenvolvidos e aplicados na interacdo com as
comunidades envolvidas, que promovam integragdo social, geragdo de trabalho e
renda e melhoria nas condigdes de vida (FINEP, 2005, p. 8)

O entendimento da pesquisa para efeito da andlise a seguir é de que o prémio sera
destinado a empresas comerciais, industriais e de servigos que inovam em seus programas de

integracao social.

O Quadro 8 apresenta um resumo das questdes do formuldrio de submissdo e dos

critérios para julgamento da categoria “inovagdo social” do prémio.

Categoria(s) Critério Informacao Solicitada Quant. | Dimensao
Inovagdo Social | Caracteristicas | capacidade de aplicagdo de solugdes ndo
melhoria de solugdes existente sim processo
utilizagdo de elementos da cultura e ndo
conhecimento local
capacidade de sua reaplicacdo em espacos nao
socioculturais semelhantes
auto-sustentabilidade do projeto sim
Impactos solucd@o de problemas sociais nao
melhoria dos indicadores de trabalho sim processo
melhoria dos indicadores de renda sim processo
eficdcia em promover a organizagdo social ndo processo
Parcerias articulacdo com politicas publicas nao é
claro
articulagdo com setor produtivo nao é
claro

Quadro 8 — Critérios de avaliacdo para categoria inovacao social
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio
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De acordo com um dos modelos apresentados na revisdo bibliografica (modelo de
Berreyre), inovagdes do ambito da integracdo social seriam inovagdes do dominio
organizacional e institucional. A mesma revisdo, resumida no Quadro 3, onde € apresentado
comparativo entre as 12 dimensdes da inovagdo, as inovagdes do dominio organizacional e
institucional foram relacionadas a dimensdo “organizacdo” do Radar da Inovagdo. O que pode
ser observado a partir das informacdes solicitadas nos critérios de julgamento, é de que estes
se tratam de indicadores/informagdes relacionados as dimensdes de “oferta” e “processo”.
Para a dimensdo “organizacdo” do Radar da Inovacdo ndo foi definido indicador para sua

mensuragdo ou identificagdo.

Niao foi possivel identificar as caracteristicas (inven¢do e difusdo) conceituais da

inovacdo dentro dos critérios de julgamento desta categoria.

Dos onze tépicos de avaliagdo, seis podem ser qualificados como subjetivos e cinco
como critérios de julgamento mensurdveis ou objetivos. O Grifico 14 mostra as incidéncias

verificadas.

Objetivo; 5; 45%

Subjetivo; 6; 55%!

Grifico 14 — Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos na categoria inovacgao social
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Os cinco indicadores identificados por “melhoria de solucdes existentes”, “auto-
sustentabilidade”, “melhoria dos indicadores de trabalho”, “melhoria dos indicadores de

renda” e “eficicia em promover a organizacio social” foram qualificados como objetivos e
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mensurdveis pela pesquisa. No entanto, ndo foi encontrado na literatura pesquisada suporte

para poder afirmar que estes podem ser aplicados para avaliar inovacdo ou mesmo P&D.

Quanto as dimensdes presentes na categoria “inovacgfo social”, como jia mencionado,
foram identificadas as dimensdes “processo” e ‘“oferta/produto”. A Figura 7 compara as
dimensdes presentes na categoria “inovacgio social” do prémio FINEP com as doze dimensdes

do Radar da Inovagdo.
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Figura 7 — Dimensées da categoria inovacio social comparadas com o Radar da
Inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Nessa categoria o regulamento do prémio ndo faz distingdo entre os critérios de

julgamento do prémio. Todos os critérios ttm mesmo peso na avaliacdo das inovagdes.

5.3.6 Analise do prémio FINEP na Instituicio de Ciéncia e Tecnologia

Na categoria Instituicdo de Ciéncia e Tecnologia, a avaliacio é de entidades
governamentais ou de direito privado, sem fins lucrativos, que desenvolvem atividades de
pesquisa e centros de pesquisa (unidades de pesquisa — departamento, grupo, laboratérios).
Estas institui¢des podem ou ndo estar vinculadas a entidades de ensino e pesquisa de nivel

superior.
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O Quadro 9 apresenta um resumo das questdes do formulédrio de submissdo e dos
critérios para julgamento da categoria “institui¢do de ciéncia e tecnologia” do prémio. Esta
categoria € a que apresenta o maior ndmero de critérios de julgamento de todas as categorias

do prémio FINEP. Ao todo sdo vinte e dois itens de julgamento.

A incidéncia de avalia¢des dos aspectos da inovacdo (invencdo e difusdo) também
aparecem no questiondrio de submissdo dessa categoria. No Quadro 9, ao lado de cada
“informacao solicitada”, também aparecem as letras (I) e (D) para indicar a &nfase em
invencdo e difusdo, respectivamente. Essas qualificacdes, (I) e (D), sdo interpretacdes do
pesquisador. Foram identificados quatro indicadores “reconhecedores” da invengdo e outros

trés para a difusdo. O regulamento do prémio nio se manifesta explicitamente a este respeito.

O Grifico 15 mostra a distribuicdo de indicadores “reconhecedores” da invencao e da
difusdo. Foram identificados quinze indicadores de difusdo, dois de inven¢do e cinco que nio

se relacionam a nenhuma das duas caracteristicas conceituais da inovagao.

Das vinte e duas informagdes solicitadas no questiondrio de submissdao, dezessete
foram identificadas como adequadas para avaliar inovagdo e quatro para avaliar P&D. Uma
das informagdes solicitadas ndo foi entendida como indicador. O questiondrio solicita uma

relacdo de praticas de gestio para desenvolvimento de capital intelectual.
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Categoria(s) Critério Informacao Desejada Quant Dimenséo
InstituicGes de Capacidade | nimero de produtos colocados no mercado sim | oferta
Ciéncia e dividido pelo nimeros de técnicos (inov) (D)

Tecnologia

nimero de processos colocados no mercado sim oferta
dividido pelo nimeros de técnicos (inov) (D)
% de produtos desenvolvidos no local (inov) sim oferta
()
% de produtos resultantes de adaptagdo (inov) sim oferta
()
% de processos desenvolvidos no local sim oferta
(inov)(D)
% de processos resultantes de adaptag@o (inov) sim oferta
)
patentes nacionais dividido pelo nimero de sim
técnicos superior envolvido (p&d) (I)
patentes no exterior dividido pelo nimero de sim
técnicos superior envolvido (p&d) (I)

Resultados | relacdo de inovagdes tecnoldgicas mais nio

e Impactos | importantes (inov)
vantagens das inovagdes tecnoldgicas em nio é
relacdo ao similar (inov) claro
impactos econdomicos - aumento exportacdes sim presenca
(inov) (D)
impactos econdmicos — produtividade sim processo
(inov)(D)
impactos sociais -geracdo de emprego (inov) sim | processo ou
(D) organizacao
impactos sociais - melhoria condi¢des de ndo é | organizacgdo
trabalho (inov) (D) claro
impactos sociais — impacto ambiental (inov) sim processo
D)
relacionar praticas de gestdo para nio
desenvolvimento de capital intelectual
exemplos de resultados alcangcados com estas sim organizacio
praticas (inov) (D)

Parcerias indice de transferéncia de tecnologia ! (inov) sim oferta
)
relacdo de entidades parceiras nacionais (p&d) nio cadeia de

fornecimento

relagdo de entidades parceiras estrangeiras nao cadeia de
(p&d) fornecimento
relacdo de produtos introduzidos no mercado sim oferta
(inov) (D)
relagdo de processos introduzidos no mercado sim oferta

(inov) (D)
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Quadro 9 - Critérios de avaliacio para a categoria instituicoes de ciéncia e tecnologia
Fonte: Elaborado pelo autor e baseado no questionario de submissdo do prémio

Invencao; 2

Nenhum; 5

Difusdo; 15

Grifico 15 — Distribuicao de indicadores “reconhecedores” da invencao e da difusido da

categoria instituicao de ciéncia e tecnologia
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Mesmo entendendo que P&D é parte de um processo de inovacdo (OCDE, 2005), a
separacdo dos tipos de indicadores € relevante na medida em que o prémio pretende avaliar
instituicdes inovadoras. Sob a dtica do Manual de Oslo, ndo é possivel desconsiderar os

indicadores de P&D como parte do processo de avaliacdo da inovagao.

Segundo Gee (1972) e Collier (1977), podem avaliar a inovagdo aqueles indicadores
onde o aspecto observado seja a difusdo, ou seja, se o indicador mostrar quantidades vendidas,
servicos contratados, melhorias implantadas (GEE, 1972 apud SBRAGIA 1999; COLLIER,
1977 apud SBRAGIA, 1999).

Visando avaliar a presenca desses indicadores, no quadro 8, coluna terceira, foram
sinalizados com “p&d” ou “inov” os indicadores de pesquisa e desenvolvimento e os de
inovacdo, respectivamente. O Grafico 16 mostra a incidéncia desses tipos critérios, segundo

avaliagc@o da pesquisa, nessa categoria de “institui¢@o de ciéncia e tecnologia”
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Indefinido; 1 Indicador P&D; 4

Indicador
Inovacao; 17

Grifico 16 — Incidéncia de indicadores de P&D e Inovacio na categoria instituicio de
ciéncia e tecnologia
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

O item de julgamento ‘“relacionar priticas de gestdo”, presente no grafico como

“indefinido”, nao foi entendido como indicador.

O Grafico 17 mostra a incidéncia de critérios objetivos e subjetivos no julgamento da

categoria “institui¢do de ciéncia e tecnologia”.

Nao Claro; 2

Subijetivo; 4

Objetivo; 16

Grafico 17 - Incidéncia de critérios objetivos e subjetivos - categoria instituicio de
ciéncia e tecnologia inovacao social
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Como pode ser observado, o julgamento estd fortemente apoiado em dados objetivos,
Foram identificados dezesseis indicadores entre vinte e dois itens do questiondrio, contra
quatro critérios subjetivos. Ainda foram identificados dois indicadores que, dependendo da

interpretacdo, podem ou ndo ser enquadrados como sendo objetivos.
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No que diz respeito as dimensdes, estdo presentes as dimensdes: oferta, processo,
presenga, organizacdo e cadeia de fornecimento, portanto, cinco. A Figura 8 compara as
dimensdes presentes na categoria “institui¢do de ciéncia e tecnologia” do prémio FINEP com

as doze dimensodes do Radar.
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Figura 8 — Dimensoes da categoria instituiciao de ciéncia e tecnologia comparadas com as
dimensoes do Radar da Inovacao
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no questiondrio de submissdo do prémio

Nessa categoria o regulamento do prémio ndo faz distingdo entre os critérios de

julgamento do prémio. Todos os critérios tém mesmo peso na avaliacdo das inovagdes.

5.3.7 Analise do prémio FINEP na Categoria Inventor — Inovador

Na categoria Inventor - Inovador “serdo concedidos um troféu, uma(...), para o
inventor inovador que detenha uma patente concedida no Brasil cujo produto/processo esteja

no mercado com impactos econdmicos e sociais...”.

E a categoria na qual, diferentemente das demais, o prémio recai sobre pessoas e nao

organizagoes.

O prémio ndo define nenhum critério ou tipo de andlise ou informa orientacio de geral

julgamento. O que a pesquisa concluiu € que se trata de uma avaliacdo totalmente subjetiva.
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5.4 CONSIDERACOES FINAIS — PREMIO FINEP DE INOCACAO TECNOLOGICA

O regulamento do prémio FINEP anuncia que serdo sete as categorias e que as
inovacgdes serdo avaliadas apenas em suas dimensdes de “produto” e “processo”. No entanto,
o que foi observado é que, ao longo de todas as categorias do mesmo, de acordo com os
critérios da pesquisa, outras dimensdes da inovacdo foram consideradas. O Grafico 17 mostra
esquematicamente quantas dimensdes estdo envolvidas no prémio. De acordo com as
referéncias tedricas da pesquisa, cinco dimensdes da inovagdo foram identificadas em todas as

categorias do prémio.

Em uma comparag¢do com os outros prémios analisados (os 34 que compdem um dos
referenciais tedricos da pesquisa) o prémio da FINEP seria, o que considera em seus critérios
de julgamento, a maior quantidade de dimensdes. Nesse sentido, o prémio merece destaque
pela variedade de dimensdes consideradas. No entanto, como o regulamento € contraditério
com relacdo a esta quantidade de dimensdes da inovacdo que serdo consideradas na avaliagdo,
fica a duvida sobre qual a base tedrica utilizada para suportar os critérios de julgamento do

prémio.

Demais Prémios

Radar

<
[}
£

6 8 10 12 14
Quantidade de Dimensoes

Gréfico 18 — Dimensoes — Radar X FINEP — Todas Categorias X Demais Prémios
Fonte: Elaborado pelo autor baseado no questionario de submissao do prémio
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A andlise também demonstrou que em todas categorias pelo menos um dos critérios
para avaliagdo de inovagdes € feito com o uso de indicadores de desempenho de P&D. Se a
proposta do prémio é reconhecer empresas inovadoras, pela bibliografia de referéncia da
pesquisa, deveria utilizar somente indicadores relacionados com a inovagdo, caso contrario,
poderia estar avaliando esfor¢o de inovagao, apenas. Segundo Gee (1972), o esfor¢o de P&D
serd inovacdo quando as oportunidades geradas se tornam lucrativas (GEE, 1972 apud
SBRAGIA, 1999). Collier (1977) entende que a combinag@o do critério oportunidade com a

informacdo de “quanto dinheiro resultou da atividade de P&D”, de fato caracteriza inovacgao

e ndo pesquisa e desenvolvimento (COLLIER, 1977 apud SBRAGIA, 1999, p. 144).

A pesquisa entende que a questdo é polémica, pois, se por outro lado existe a posicao
de autores como Gee (1972) e Collier (1977), por outro, o regulamento do prémio declara ter
sua base tedrica no Manual de Oslo e este, por sua vez, entende que os esforcos de P&D

fazem parte do processo de inovacdo (OCDE, 2005).

Como mencionado na revisdo bibliografica, o uso de indicadores € de necessidade
suprema e, de fato, estes s@o utilizados em todas as categorias do prémio e nos critérios de
avaliagdo. Ao todo foram considerados quarenta e cinco indicadores objetivos, vinte e sete
subjetivos e seis onde a definicdo do tipo de indicador néo € clara ou a mesma da margem a

interpretacdes variadas.

Independente do tipo de questdo, o questiondrio do FINEP apresenta ao todo setenta e
sete questdes a serem respondidas em todas as categorias. Os candidatos ao prémio
respondem apenas as questdes relativas a categoria a qual se candidatam, ndo respondendo,
portanto, a todas as questdes. No entanto, fica evidenciada a preocupacdo do promotor do
prémio em obter uma quantidade de informagdes suficiente para permitir a avaliagdo e

minimizar os riscos de escolhas precipitadas.

Considerando que o prémio é baseado nas recomendagdes do Manual de Oslo e o
mesmo, na sua versdo de 2005, reconhece adicionalmente as dimensdes marketing e
organizagdo (até 2005 reconhecia apenas as dimensdes produto e processo), € possivel que
para as versdes 2009 do prémio, e seguintes, a visdo das dimensdes possa ser incorporada e

aparega mais claramente apresentada.

Embora o Manual de Oslo considere que as dimensdes “produto/oferta” e “processo”

sdo tidas como mais importantes, esta ndo € uma evidéncia que possa ser apurada a partir dos
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prémios de forma conclusiva. De fato, as dimensdes “produto/oferta” e “processo” sdo mais
incidentes que as demais, no entanto, em 86% dos prémios todas as dimensdes envolvidas no
julgamento tém a mesma importancia. A andlise demonstrou que apenas 14%, portanto, uma

parte menor, estabelece algum tipo de ponderacdo entre as dimensdes.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES DE TRABALHOS FUTUROS

6.1 CONCLUSOES

Considerando o objetivo de estabelecer um entendimento do conceito de inovagdo, a
revisdo bibliogrifica conseguiu produzir, além do préprio entendimento em si, uma visdo
concentrada das caracteristicas da inovagdo e seus pontos relevantes. A revisio bibliografica
levou a ratificacdo do entendimento do que venha a ser inovagdo, tanto do seu carater relativo

como conceitual.

A inovagdo tem cardter relativo. A bibliografia identificou trés ambitos diferentes onde
as inovagdes podem ocorrer. Em relagdo as praticas da propria empresa, em relacdo ao
mercado onde atua e em relacio ao mundo como um todo. Portanto, algo para ser inovador,
em qualquer dimensdo, pode apenas envolver mudangas para a prépria empresa, no seu
ambito e nas relagdes com seus clientes, ndo necessariamente tendo que interferir na relacéo
com outros agentes do mercado, com seus concorrentes, com um novo grupo de clientes etc.
A relevancia dessa caracteristica da inovagao estd no alcance e nos efeitos que uma estratégia
centrada na inovacdo pode ou deve ter e o quanto esta pode se relacionar ao porte, aos
recursos e ao tipo de relacdo que a empresa tem com o seu grupo interno (cliente interno) e

seus clientes.

Quanto ao entendimento conceitual, a revisdo do conceito de inovagdo trouxe destaque
a questdo da difusdo, ado¢do ou disseminagdo, sendo o primeiro desses termos o mais usual
na literatura. A pesquisa destacou esse aspecto que vem a ser diferencial da inovacdo em
relacdo a invengdo. A relacdo da inovagdo com a agregacdo de valor, caracterizada através da
difusdo, de fato, € o que faz as inovagdes tao relevantes a competitividade, a sustentabilidade,

ao seu monopolio particular, por vezes, e a conquista de posi¢cdes Unicas frente aos seus
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clientes e mercados onde atuam, lembrando as questdes-chave abordadas por Schumpeter e

relidas por Porter.

N .

A mesma revisdo de conceitos em torno da inovagdo, permitiu & pesquisa uma
renovagdo a respeito das formas de inovacao e agregou aos conceitos tradicionais trazidos de
Schumpeter, Berreyre, Manual de Oslo, PINTEC, uma versdo contemporanea, representada
pelo Radar da Inovacdo, a qual acabou por tornar-se um dos principais referencias tedricos da
pesquisa. Esta revisdo também convergiu, para producdo de um quadro (Quadro 3, p.61) que
consolida a visdo dos cinco diferentes modelos de entendimento para as dimensdes ou formas
da inovacdo - Schumpeter, Berreyre, Manual de Oslo, PINTEC e o Radar da Inovacédo. Este
mesmo Quadro 3, além de apresentar um resumo das formas (ou dimensdes) da inovacao,
relaciona as terminologias utilizadas por cada autor. E representa um “fechamento” da visdo
conceitual do referencial tedrico da pesquisa e uma simplificacdo diddtica das formas de
inovacdo. O quadro também pode ser entendido como uma forma de mostrar o quanto as

versdes dos diferentes autores estdo proximas umas das outras e se relacionam.

O modelo do Radar da Inovag@o nio chega a ser radicalmente divergente em relagio
aos conceitos e autores mais tradicionais (como Schumpeter, Berreyre, e dos Manuais Frascati
e Oslo), apenas detalha / exemplifica / define as dimensdes de uma maneira mais clara e
abrangente que os demais modelos. O Manual de Oslo, na versdo de 2005, por seu turno,
embora ndo sendo explicito em relacdo as formas apresentadas no Radar, ao apresentar a
dimensdo “marketing” como uma possivel forma de inovagdo e dependendo da interpretacio

que seja dada a este conceito, pode se apresentar tdo amplo e abrangente quanto esse.

A revisdo do conceito de inovacdo e o Quadro 3, das dimensdes com o inter-
relacionamento entre os modelos discutidos, cumpre a consecucdo de dois dos objetivos
especificos da pesquisa: o de estabelecer um entendimento do conceito de inovacdo e

estabelecer as formas ou dimensdes que a inovacdo pode ser desenvolvida nas organizagdes.

Identificar as formas de avaliar a inovacdo, atualmente publicada por meio dos
prémios e pelos mecanismos setoriais de avaliacdo da evolugdo dos esfor¢os de inovacdo

(Manual de Oslo e PINTEC), era outro objetivo especifico da pesquisa.

Os mecanismos setoriais, dadas suas caracteristicas, os quais s@o definidos e utilizados
para avaliar grupos de empresas e a evolugao histérica dos esforcos de inovagéo, poderiam ser

utilizados para avaliar empresas individualmente. No entanto, foram os prémios de inovacao
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que se mostraram primordialmente voltados a esta tarefa. Da mesma forma em que servem a
tarefa de avaliar as empresas inovadoras individualmente, e esta pretensdo estd claramente
expressa no objetivo e regulamento dos prémios, se demonstram limitados para a tarefa. A
estrutura dos prémios analisados é variada e ndo € clara a base conceitual sobre a qual os

mesmos estao estruturados.

No conjunto dos 35 prémios analisados, observa-se (Tabela 1 — Distribui¢do de
freqiiéncias — invencdo e difusdo como critério de avaliacdo e Grafico 5 — Distribuicdo de
freqiiéncias de invencdo e difusdo) que nem sempre os aspectos conceituais da inovagdo,
criacdo/invencdo e difusdo, necessdrios a caracterizagdo das inovagdes, demonstraram ser
“valorizados” nos critérios de julgamento dos prémios. Alguns prémios, simplesmente,
reduzem a importincia da invenc¢do e valorizam apenas a difusdo e outros consideram apenas
importante a invenc¢do. Pela revisdo bibliogréfica utilizada para suporte da pesquisa, € clara a
distincdo e a importancia da difus@o no processo de inovagdo. Portanto, ndo havendo este

reconhecimento, hd controvérsia em relacdo as bases tedricas, e ha um claro descolamento

conceitual da difusdo em relacdo a invengéo.

Pela o6tica dos manuais, no modelo Frascati e Oslo e da pesquisa PINTEC, o estudo
mostrou aproximacgdes de suas estruturas conceituais com a base bibliografica pesquisada. As
ressalvas a estes mecanismos ficam por conta das criticas que consideram estas subordinadas,
uma vez que estariam se servindo de conceitos aplicaveis as atividades industriais para os
segmentos de servigos. Isto porque aspectos relacionados a caracteristica intangivel dos
servigos estariam merecendo indicadores, ou formas de avaliacdo de outros tipos. Autores
destacam a necessidade de que servicos sejam avaliados com a concep¢do de indicadores
diferentes daqueles utilizados para os produtos e/ou processos industriais de uma forma geral.

Na otica dos prémios, as dimensdes da inovacdo relevantes ainda estdo muito
concentradas nas tradicionais dimensdes de “produto/oferta”, “processos”, tidas como as mais

conhecidas, logo seguidas das dimensdes ‘“solucdes” e as de “métodos de

gestao/organizacdo’.

Em relacdo as doze dimensdes definidas no Radar da Inovagdo, apenas uma pequena
parte dessas foi considerada nas avaliagdes. Os prémios consideram, em média, 2,37
dimensdes por prémio e nunca mais de 4 (quatro). Os prémios que avaliam a maior

quantidade de dimensdes da inovagdo consideram quatro destas formas em seus critérios. Ao



121

todo, independente de prémio, apenas oito diferentes dimensdes foram identificadas. Na 6tica
do Radar da Inovagdo, uma unica organiza¢do poderia inovar, mesmo que em ‘‘graus
diferentes” (graus aqui t€ém o sentido de dedicar-se ou concentrar esfor¢os), em 12 dimensdes
diferentes. Assim, a avaliagdo dos prémios ndo precisaria, necessariamente, excluir nenhuma

dimensao de desenvolvimento de suas avaliagcdes.

Em termos de perspectivas, € licito afirmar que um longo caminho deva ser “trilhado”
para a ampliacdo do universo de avaliacdo dos prémios e para a incorporacdo de uma base
conceitual consistente e para a “visualizacdo” de um nimero cada vez mais expressivo de
dimensdes da inovag@o. O que had de positivo neste sentido é que em mais de 50% dos
prémios (como foi mostrado) as inovagdes podem ocorrer em dimensdes que vdo além de

inovagdes em processo e produto, simplesmente.

O uso de indicadores nos prémios para o julgamento das propostas de inovagédo e
comparagdo dos impactos dessas, que foi bastante explorada nas andlises procedidas na
pesquisa, os quais dariam praticidade e transparéncia as avaliacdes e as andlises, foram, na
Otica da pesquisa, utilizadas apenas em uma pequena parte pelos prémios. Os critérios
subjetivos, que sdo legitimos e tém validade, ainda sdo mais aplicados (Grifico 4 —
Caracteristicas dos critérios de julgamento). De fato, hd na literatura suporte para as
avaliagOes subjetivas como as procedidas pelos prémios, mas a mesma também reforca a
necessidade da adocdo de critérios, pelo menos, semi-qualitativas, e que procuram converter
em nimeros impressdes de pessoas sobre o desempenho de determinada atividade ou critérios
de julgamento. O uso de um maior nimero de indicadores objetivos poderia fazer transicao

entre impressdes e o desempenho “real” das inovagdes.

Alguns prémios poderiam ser utilizados para a identifica¢do das empresas inovadoras,
pois contém uma aproximacdo com a questdo conceitual, principalmente quando se trata de
reconhecer as caracteristicas, invencao e difusdo, da inovacao. Por outro lado, hd uma questao
controversa, inclusive na literatura académica que € aquela que considera a avaliacdo dos
esfor¢cos de inovacdo para premiar ou reconhecer inovagdo. Com base na revisio da literatura,
uma empresa ndo € inovadora por que e quando possui estruturas de pesquisa €
desenvolvimento (P&D) ou realiza esforcos de inovac@o. Uma empresa € inovadora quando

os seus esforcos de invengdo resultam em novas, ofertas/produtos, processos, cadeias de

fornecimento, métodos de gestdo/organizacdo, presengas, solugcdes, experi€ncias de cliente,
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marcas, clientes, capturas de valor, redes e plataformas (as 12 dimensdes do radar) aceitas
pelo mercado, agregando valor, difundidas. Se, para os mecanismos setoriais, 0s esfor¢os de
inovacdo precisam e devem ser avaliados, para os prémios é uma questdo de foco, ou falta

dele. A decisdo é de: os prémios irdo avaliar inovacao ou esforcos de inovagao?

O prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica revelou aspectos conceituais bastante
consistentes em relacdo a revisdo bibliografica da pesquisa. Em todas as categorias foram
identificados indicadores para a invenc¢do e para a inovagdo. Ao mesmo tempo, é na escolha
dos indicadores, junto com a questdo das dimensdes, que serdo avaliadas em como estio as
duas questdes mais importantes do prémio. A primeira delas € a questdo da distin¢do
necessdria entre os indicadores de P&D e os indicadores de inovagdo. A segunda questdo € a
que diz respeito as dimensdes da inovacdo. A pesquisa identificou, ndo de forma explicita,
mas através da informagdes solicitadas no questiondrio de submiss@o, a presenca de outras

dimensoes além das dimensdes de produto e processo, as quais o prémio declara que serdo as

unicas avaliadas.

Causada pela controvérsia em torno das dimensdes, o prémio FINEP e a organizacio
das categorias deste prémio ndo sdo claras a luz do referencial tedrico da pesquisa. Produto e
processo, como ji discutido e pelas fontes apuradas ndo caracterizam categorias e sim

dimensdes nas quais as inovacdes devem ser analisadas.

Lembrando que o objetivo central da pesquisa foi o de “explorar em que medida os
critérios de julgamento dos prémios de inovacdo, e em particular o prémio FINEP de
Inovagdo Tecnoldgica, estdo apoiados na literatura académica sobre o assunto” e todos os
aspectos levantados ao longo da pesquisa demonstram que a visdo dos prémios em relagdo a
revisdo bibliogrifica da pesquisa € limitada. Os prémios ora se apdiam na bibliografia
académica, ora se afastam dela. A evidéncia para isso é que dos 35 prémios estudados apenas
7 (sete) t€ém questiondrio de submissdo estruturado, utiliza algum tipo de indicador objetivo de
avaliag¢do (n@o necessariamente somente indicadores objetivos), reconhece ambos 0s aspectos
conceituais da inovagdo e considera mais de uma dimensao da inovagcdo ao mesmo tempo. O
que significa ou define qual é a conexdo dos fundamentos tedricos dos prémios com a
literatura académica ou com uma base tedrica consistente. Uma quantidade menor ainda, 4
(quatro) prémios, tem questiondrio de submissdo estruturado, utiliza algum tipo de indicador

objetivo de avaliacdo (ndo necessariamente somente indicadores objetivos), reconhece ambos
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os aspectos conceituais da inovacdo e considera mais dimensdes da inovacdo além de
produto/oferta e processo. Neste grupo de 4 prémios estd o prémio FINEP de Inovacgdo
Tecnoldgica, mesmo que considerados os comentérios sobre as dimensdes constante da

andlise especifica e na andlise de resultados.

6.2 RECOMENDACOES DE PESQUISAS FUTURAS

A pesquisa foi desenvolvida com rigor, o que ndo impediu que ao longo dos trabalhos
novas questdes fossem identificadas, as quais poderiam ser alvo de pesquisa futuras. A seguir,
tendo como base os mesmos principios tedricos e a mesma base de dados, sdo apontadas

algumas dessas possibilidades de estudos.

A inovagdo em servico é um assunto que foi superficial e rapidamente mencionado e
que marca uma das limitagdes da pesquisa. Em uma economia global, em que cresce a
participacdo dos servigos na produgdo de renda e riqueza (foi mencionado antes que nos
paises de primeiro mundo os servicos correspondem a mais de 70 % (setenta por cento) da
economia (GALLOUJ, 2007)), estudar a inovag@o neste ambito é estimulador e essencial ao
conhecimento da gestdo e da administragdo de empresas. Se do ponto de vista conceitual da
inovacdo pode ndo haver maiores desafios, avaliar a inovacdo em servigos, produzir

indicadores para estes € um campo que merece maiores estudos.

Um tépico do referencial tedrico foi dedicado a questdo da difusdo. Na medida em que
este processo, sob a Otica da gestdo de empresas, faz toda a diferenca quando se transita do
campo da invencdo e da descoberta para campo da inovacdo. Aprofundar estudos sobre a
difusdo sdo fundamentais, assim como conhecer de que modo a difusdo se processa
considerando as peculiaridades e caracteristicas de cada segmento ou mercado é que desafiam

os pesquisadores.

Os prémios trazem, até pela forma com que sdo planejados e estruturados,

possibilidades de outras anélises e interpretagcdes bem diferentes da proposta nesta pesquisa.
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Aqui foram tratados como elementos de um dos referenciais da pesquisa, mas poderiam ser
tratados, pelo menos, como parte dados da pesquisa de campo. Parte das informagdes
analisadas durante a pesquisa foi explicitada no regulamento dos prémios estudados. No
entanto, outros dos resultados discutidos na pesquisa se basearam exclusivamente na
interpretacdo dada pelo pesquisador, das informag¢des fornecidas pelos regulamentos desses
mesmos prémios. Ao serem identificadas as dimensdes da inovacgdo e os aspectos conceituais
da inovagdo presentes nos critérios de julgamento dos prémios, por exemplo, prevaleceu a
interpretacdo do pesquisador. Situagdes onde prevalecem opinides e as interpretacdes sao

passiveis de divergéncia, controvérsia e debate.

Da mesma forma com que foi analisado o prémio FINEP de Inova¢do Tecnoldgica,
estudos semelhantes poderiam ser dedicados as estruturas de cada um dos outros prémios
identificados. Foram identificados pelo menos quatro ou cinco prémios com estruturas e
organizagdo para ‘“suportar” estudos semelhantes. Prémios como o Advising Technology
Innovation Awards (4rea de servicos de consultoria), Tuanz Business Internet Awards
(negécios pela internet), Peter Drucker Innovation Awards (empresas sem fins lucrativos),
Automotive SPE Innovation Awards (uso de plasticos na industria automotiva) e o Prémio de
Experiéncias em Inovagdo Social, da CEPAL - Comissao Econdmica para América Latina e

Caribe) t€m estrutura e base conceitual para se prestarem a andlises mais detalhadas.

A pesquisa buscou a coeréncia conceitual dos critérios de julgamento dos prémios. No
entanto, o banco de informacdes apurado permite outras andlises. As possibilidades de
estudos de contetdo, correlacdo e de tendéncia e de correlagdo, sé para citar alguns exemplos,

estdo totalmente abertas.

As interagdes com os promotores dos prémios foram somente para buscar
esclarecimentos genéricos, em geral relacionados a interpretacio do regulamento e dos
critérios e a forma de conducdo do julgamento. As andlises, de um ou outro prémio, poderiam
ser acompanhadas de entrevistas com os organizadores, visando envolvé-los nas andlises, nas
avaliagdes e no encaminhamento de melhorias. Conhecer os aspectos conceituais, a partir da

visdo dos gestores dos prémios, pode ser sugerido como um trabalho complementar a este.

Outro estudo complementar pode ser desenvolvido a partir do envolvimento de
empresas que jd tenham recebido premiacdes por inovagio, verificando se as mesmas seguem

adotando estratégias de inovagdo. E se, assim se mantendo, quais as dimensdes que tiveram
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ou tém tido maior peso sobre o ganho e a manuten¢do de sua competitividade. Por outro lado,
considerando o mesmo universo de empresas premiadas, reconhecidas como inovadoras,
verificar se as organizacdes seguem inovando nas mesmas dimensdes, em que sentido
avancaram, que outras dimensdes foram agregadas e qual a relacdo desses com a

competitividade da organizagdo.
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ANEXO 1 - CRITERIOS - PREMIO FINEP DE INOVACAO
TECNOLOGICA

Produto e Processo

Nestas categorias serdo premiados produtos e processos inovadores ou com
substanciais melhorias tecnoldgicas ja introduzidas no mercado. Em cada regido
haver4 trés produtos e trés processos premiados. O juri definird as melhores propostas
que concorrerdo na etapa nacional.

Produto

Critério I - Relevancia da inovagdo ou do desenvolvimento tecnolégico:

[. data da introdu¢do do produto no mercado, quantificando as unidades ja
comercializadas;

II. caracterizacdo e aplicacdes mais importantes e respectivas diferencgas, vantagens e
desvantagens em relacdo a produto similar;

III. intensidade da inovagdo tecnoldgica (pioneirismo em &ambito nacional ou
internacional);

IV. estdgio de prote¢do da tecnologia (propriedade intelectual);

V. reconhecimentos alcancados pelo produto (premiacdes, selos qualificatérios etc.);
VI. tempo de vida do produto e atual estdgio da inovagdo.

Critério II - Impactos conquistados na competitividade da empresa:

. mercado de atuagdo do produto em termos percentuais e financeiros, no Brasil e no
exterior

(dltimos 12 meses);

II. impactos no faturamento e impactos na exportagdo (dltimos 12 meses);

III. percentual de participagdo do produto no faturamento atual da empresa.

Critério III - Impactos sociais e ambientais conquistados:

L. beneficios a sociedade com o langamento do novo produto;

II. integracdo com universidades e centros tecnoldgicos no desenvolvimento do
produto;

IIL. inser¢d@o na cadeia produtiva e sua importancia estratégica.

Processo

Critério I - Relevancia da inovagdo ou do desenvolvimento tecnoldgico:

I. data da introducdo ou melhoria do processo na empresa que a desenvolveu ou em
outras empresas;

II. intensidade da inovagdo tecnoldgica (pioneirismo em &ambito nacional e
internacional);

III. estagio de protecdo da tecnologia (propriedade intelectual);

IV. caracterizag@o da nova rota tecnoldgica utilizada.
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Critério II - Impactos conquistados na competitividade da empresa:

L. caracterizar a reducdo de custos ou aumento da produtividade com o novo processo
ou a melhoria do atual processo;

II. impactos no faturamento da empresa decorrentes da transferéncia de tecnologia
desenvolvida no processo.

Critério III - Impactos sociais e ambientais conquistados:

L. beneficios aos funciondrios com a introducdo do novo processo ou a melhoria do
processo atual;

II. integracdo com universidades e centros tecnoldgicos no desenvolvimento do
processo;

III. inser¢d@o na cadeia produtiva e sua importancia estratégica.

Pequena Empresa e Média/Grande Empresa

Em cada regido havera trés projetos premiados na categoria Pequena Empresa e trés
projetos na categoria Média/Grande Empresa. Para efeito deste regulamento,
considera-se pequena empresa aquela com faturamento anual bruto de até R$
10.500.000,00 (dez milhdes e quinhentos mil reais). Em cada regido, o juri devera
destacar a melhor proposta destas duas categorias para participar do prémio em nivel
nacional.

Critério I - Intensidade da inovagao tecnolédgica — dispéndios:

L. despesas internas e externas em desenvolvimento tecnoldgico (pessoal, material e
equipamentos para pesquisa), por receita liquida dos tltimos trés anos (percentual);

IL. receita liquida em exportagcdes nos tltimos trés anos (e percentual da receita);

L. infra-estrutura de P&D.

Critério II - Intensidade da inovagdo tecnoldgica — recursos humanos:

L. percentual de despesas com pessoal (com tempo integral ou parcial), envolvido em
P&D em relacdo ao total;

II. qualificacdo da equipe: nimero de doutores, mestres, graduados e técnicos de nivel
médio,

incluindo os sécios.

Critério III - Impactos da inovagéo — resultados do esfor¢o inovativo:

L. percentual do faturamento gerado por produtos lancados no mercado hd menos de
trés anos;

II. ndmero de novos produtos desenvolvidos e introduzidos no mercado e sua
participacdo nos ultimos trés anos (exemplificar);

III. nimero de patentes registradas e concedidas nos tltimos 10 anos, no Brasil e no
exterior;

IV. apresentar uma descricdo geral dos esfor¢os inovativos realizados e modalidades
de pesquisas realizadas (estratégia para obtencdo de novas tecnologias);

V. relacionamento com universidades e centros de pesquisas.
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Inovacio Social

Entende-se por inovagdo social produtos e processos inovadores desenvolvidos e
aplicados na interacdo com as comunidades envolvidas, que promovam inclusio
social, geragdo de trabalho e renda e melhoria nas condi¢des de vida.

Critério I - Caracteristicas de inovagao:

I. capacidade de aplicacdo de solu¢des inovadoras ou melhoria de solucdes existentes;
IL. utilizacdo de elementos da cultura e do conhecimento local;

III. capacidade de sua reaplicagdo em espagos socio-culturais semelhantes;

IV. auto-sustentabilidade do projeto.

Critério II - Impactos sociais e econdmicos:

L. solugdo de problemas sociais existentes;

II. melhoria nos indicadores de trabalho e renda nas comunidades envolvidas;

III. eficdcia em promover uma maior organizagéo social das comunidades envolvidas.

Critério 111 — Parcerias:

L. articulagc@o com politicas publicas;
II. articulag@o com o setor produtivo.

Instituicdo de Ciéncia e Tecnologia

Em cada regido serdo selecionadas trés institui¢des de pesquisa ou centros de pesquisa
que

desenvolvam novos produtos e processos em articulagdo com o setor produtivo. As
institui¢des

classificadas em primeiro lugar de cada regido participardo do prémio na etapa
nacional.

Entende-se por:

— Institui¢des de pesquisa: entidades governamentais ou de direito privado, sem fins
lucrativos, que desenvolvem atividades de pesquisa e/ou servigos tecnoldgicos;

— Centros de pesquisa: unidades de pesquisa e servigos tecnoldgicos (departamentos,
grupos de pesquisa, laboratdrios) pertencentes a entidades de ensino e pesquisa de
nivel superior (universidades, faculdades, centros de educagdo tecnoldgica).

Critério I - Capacidade inovativa da institui¢do:

I. nimero de produtos, softwares, processos e técnicas desenvolvidos pela instituicao
colocados no mercado, dividido pelo total de técnicos de nivel superior envolvidos
exclusivamente nas atividades técnico-cientificas fins da organizac@o, por ano, nos
ultimos trés anos;

II. informar o percentual dos produtos, softwares, processos ou técnicas, citados no
item I,

desenvolvidos localmente através de sua estrutura de pessoal e laboratdrios, e aqueles
resultantes de adaptacdo (licenca);



133

III. relacionar os pedidos de patentes e as patentes concedidas no Brasil e no exterior,
nos ultimos trés anos, divididos pelo total de técnicos de nivel superior envolvidos
exclusivamente nas atividades técnico-cientificas fins da organizagdo.

Critério II - Resultados e impactos econdmicos, ambientais e sociais dos projetos
desenvolvidos:

L. relacionar o estdgio das inovacdes tecnoldgicas mais importantes, vantagens em
relacdo ao similar e seus impactos econdmicos e sociais (aumento das exportagcdes e
da produtividade do setor, geracdo de emprego, impacto ambiental, melhoria das
condi¢des de trabalho etc.);

II. relacionar as praticas de gestdo para o desenvolvimento do capital intelectual da
instituicao. Citar exemplos de resultados alcancados nos ultimos trés anos.

Critério III - Parceria com o setor produtivo e entidades do sistema de C&T:

I. apresentar o indice de transferéncia de tecnologia elaborado da seguinte forma:
somatério do valor de contratos de licenciamento para exploracdo de patentes, mais
somatdrio dos contratos de fornecimento de tecnologia, mais somatdrio dos contratos
de servicos de assisténcia técnica e cientifica da instituicdo, dividido pelo total de
técnicos de nivel superior envolvidos exclusivamente nas atividades técnico-cientificas
fins da organizaco, por ano, nos ultimos trés anos;

II. relacionar as entidades parceiras do sistema nacional, regional e estadual de ciéncia,
tecnologia e inovagdo e organizacdes internacionais no desenvolvimento dos projetos;
III. relacionar os principais produtos/softwares e técnicas introduzidos no mercado e
seus respectivos parceiros no setor privado.

Inventor Inovador

Nesta categoria, em parceria com o INPI, serdo concedidos um troféu, uma medalha e
um prémio de mil ddlares oferecidos pela Organizagdo Mundial da Propriedade
Intelectual — OMPI, para o inventor inovador que detenha uma patente concedida no
Brasil cujo produto/processo esteja no mercado com impactos econdmicos e sociais, a
ser selecionado por uma comissdo especial.
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ANEXO 2 - Prémios Analisados — Enderecos Eletronicos

Prémio / Entidade Sitios Consultados
1 | Curriculum Innovation Award / ASME -American
. . . http://www.asme.org
Society of Mechanical Engineers
2 | Peter Druker Innovation Award / Claremont
Graduete University http://www.cgu.edu
3 | Werner Von Siemens de Inovagdo Tecnoldgica /
Siemens Ltda. http://www.siemens.com.br
4 | RSC Innovation Award / RSC Review e Royal )
Society of Chemistry http://www.rsc.org
5 g(i(;\/}BM System “i” Innovation Awards / Common http://www.ibm.com/events/systemi
6 | ACS Innovation Award / American Chemical .
. www.chemistry.org/portal
Society
7 | Advising Technology Innovation Awards /
NACADA National Academic Advising Association http:/www.nacada.ksu.edu
8 | ALA Innovation Award / Innovation AveNEW / ' .
Association of Laboratory Automation http://www.labautomation.org/awards
9 | Altran Foundation for Innovation / Altran Group http://www.altran-foundation.org
10 | Asian Innovation Award e The Global Entrepolis @ | http://www.feer.com:;
Singapore Award / Far Eastern Economic Review http://globalentrepolis.com
11 | Audi Innovation Awards / Audi Design Foundation . )
http://www.audiinnovation.org
12 | BC Innovation Awards / BC Educational Technology
Users Group (ETUG), Bccampus, British Columbia | http://www.bccampus.ca
University
13 | 2007 Big Chip Awards / New Media Age Lo
http://www.bigchipawards.com
14 2(.)07 Chicago Innov.atlon Awa}rd / Chicago Sqn B http://www.suntimes.com/business/innovation;
Times e Kuczmarski & Assocites / BMA Business . . -
. .. http://www.chicagoinnovationawards.com
Marketing Association
15 | ELT Innovation Awards / British Council http://www.britishcouncil.org ,
http://www.scbc.org
16 | European Grand Prix for Innovation Awards .
http://www.european-grandprix.com
17 | Prémio FINEP de Inovagdo Tecnoldgica ) )
www.finep.gov.br/premio
18 | IBC 2007 Innovation Awards / Broadcast IBC Daily .
News http://www.ibc.org
19 | IET - Innovation in Engineering Awards 2007 /
Institution of Electrical Engineers (IEE) e Institution | http://www.theiet.org
of Incorporated Engineers (IIE)
20 | JBoss Innovation Award / JBoss Inc. -JBoss ' . ) .
Entrerprise Middleware Suite (JEMSTM) http://www.jboss.com/innovationawards
21 | Macromedia Innovation Award for Students

http://www.adobe.com
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Prémio / Entidade

Sitios Consultados

22

The Ernest C. Manning Innovation Award / Ernest C.
Manning Award Foundation

http://www.manningawards.ca

23

The Digital Egde Award / N AA - Newspaper
IAssociation of America’s New Media Federation

http://www.naa.org/acmeedgie;
http://www.digitaledge.org ;

24

IPHP Programming Innovation Award

http://wwwphpclasses.org

25

IAutomotive  SPE  Innovation Awards -“Most]
Innovative Use of Plastics” / American Plastic Council

http://www.speautomotive.com

26

SVN Innovation Award / Social Venture Network

http://www.svn.org

27

SWICHT Innovation Award / Swiss Education &
Research Network - Swiss Confederation e 8
universidades do cantdo

http://switch.ch

28

JAX Innovation Award

http://www.jax-award.de/jax_award

29

TMC Labs Innovation Awards / Customer Interaction|
Solutions Magazine®

http://www.tmcnet.com

30

2007 Intenet Telephony Excellence Award

http://www.tmcnet.com

31 TUANZ Business Internet Awards 2006
https://www.tuanz.org.nz
32 [The Journal's Technology Innovation Awards / Wall .
Street Journal http://www.dowjones.com
33 [WBI Innovation Awards /
http://www.wbiawards.com
34 Prémio Experiéncias em Inovagdo Social / Comissiol
[Econdmica para a América Latina e o Caribe (CEPAL) http://www.wkkf.org;
e Fundacdo W.K. Kellogg. http://www.eclac.cl
35 EDN Innovation Awards / Eletronics, Design,

Strategy, News

http://www.edn.com




ANEXO 3 - Prémios Analisados — Ramos De Atividade

Prémio / Entidade Ramo atividade

1 Curriculum Innovation Award / ASME — Educacio
American Society of Mechanical Engineers ¢
Peter Druker Innovation Award / Claremont .

2 . . Terceiro Setor
Graduete University

3 Werner Von Siemens de Inovacdo Tecnoldgica / Eletronica
Siemens Ltda.

4 RSC Innovation Award / RSC Review e Royal Quimica
Society of Chemistry

5 2007 IBM System “i” Innovation Awards / Soft
Common e IBM ottware
ACS Innovation Award / American Chemical L

6 . Quimica
Society
Advising Technology Innovation Awards /

7 NACADA National Academic Advising Eletronica
Association
ALA Innovation Award / Innovation AveNEW /

8 Association of Laboratory Automation Automatizacgio

9 Altran Foundation for Innovation / Altran Group | Medicina
Asian Innovation Award e The Global

10 | Entrepolis @ Singapore Award / Far Eastern Agricultura
Economic Review
Audi Innovation Awards / Audi Design .

11 . Design
Foundation
BC Innovation Awards / BC Educational

12 | Technology Users Group (ETUG), Bccampus, | Educacio
British Columbia University

13 | 2007 Big Chip Awards / New Media Age Midia °

Comunicagio

14 2007 Chicago Innovation Award / Chicago Sun | Midia e
— Times e Kuczmarski & Assocites Comunicagio

15 | ELT Innovation Awards / British Council Educagdo

16 | European Grand Prix for Innovation Awards Transporte

17 | Prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica Geral
IBC 2007 Innovation Awards / Broadcast IBC Midia e

18 . L
Daily News Comunicagio
IET - Innovation in Engineering Awards 2007 /

19 | Institution of Electrical Engineers (IEE) e Engenharia
Institution of Incorporated Engineers (IIE)

20 Jboss Innovation Award / Jboss Inc. —Jboss Software

Entrerprise Middleware Suite (JEMSTM)
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Prémio / Entidade Ramo atividade

21 | Macromedia Innovation Award for Students Internet

2 The Ernest C. Manning Innovation Award / Terceiro Setor
Ernest C. Manning Award Foundation
The Digital Edge Award / N AA — Newspaper Midia e

23 | Association of America’s New Media L

. Comunicagio

Federation

24 | PHP Programming Innovation Award Software
Automotive SPE Innovation Awards —“Most

25 | Innovative Use of Plastics” / American Plastic Automotivo
Council

2 SVN Innovation Award / Social Venture Terceiro Setor
Network
SWICHT Innovation Award / Swiss Education

27 | & Research Network — Swiss Confederation e 8 | Educagdo
universidades do cantdo

28 |JAX Innovation Award Software

29 TMC Labs Innovation Awards / Customer Int "
Interaction Solutions Magazine® nterne

30 |2007 Intenet Telephony Excellence Award Internet

31 | TUANZ Business Internet Awards 2006 Internet
The Journal’s Technology Innovation Awards /

R Wall Street Journal Geral

33 | WBI Innovation Awards / Internet
Prémio Experiéncias em Inovagdo Social /

34 Comissao Econdmica para a América Latina e o Terceiro Setor
Caribe (CEPAL), com o apoio da Fundagado
W.K. Kellogg.

35 EDN Innovation Awards / Eletronics, Design, Eletronica

Strategy, News
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ANEXO 4 - Prémios Analisados — Enfase: Invencio ou Inovacdo

Prémio / Entidade Invensao | Difusao
1 Curriculum Innovation Award / ASME — o sim
American Society of Mechanical Engineers
Peter Druker Innovation Award / Claremont . .
2 . . sim sim
Graduete University
Werner Von Siemens de Inovagdo Tecnoldgica / | . .
3 . Sim sim
Siemens Ltda.
RSC Innovation Award / RSC Review e Royal . .
4 . . sim sim
Society of Chemistry
5 2007 IBM System “i” Innovation Awards / sim sim
Common e IBM
ACS Innovation Award / American Chemical . .
6 . sim sim
Society
Advising Technology Innovation Awards /
7 NACADA National Academic Advising sim sim
Association
8 ALA Innovation Award / Innovation AveNEW / | _ .
Association of Laboratory Automation nao st
9 Altran Foundation for Innovation / Altran Group | sim nao
Asian Innovation Award e The Global
10 | Entrepolis @ Singapore Award / Far Eastern sim sim
Economic Review
Audi Innovation Awards / Audi Design . ~
11 . sim nao
Foundation
BC Innovation Awards / BC Educational
12 | Technology Users Group (ETUG), Bccampus, sim nio
British Columbia University
13 | 2007 Big Chip Awards / New Media Age sim sim
14 2007 Chicago Innovation Award / Chicago Sun | . .
— Times e Kuczmarski & Assocites st st
15 | ELT Innovation Awards / British Council sim sim
16 | European Grand Prix for Innovation Awards niao nao
17 | Prémio FINEP de Inovagdo Tecnoldgica sim sim
IBC 2007 Innovation Awards / Broadcast IBC . .
18 . sim sim
Daily News
IET - Innovation in Engineering Awards 2007 /
19 | Institution of Electrical Engineers (IEE) e sim sim
Institution of Incorporated Engineers (IIE)
20 Jboss Innovation Award / Jboss Inc. —Jboss sim sim
Entrerprise Middleware Suite (JEMSTM)
Macromedia Innovation Award for Students . -
21 sim nao
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Prémio / Entidade Invensao | Difusao
2 The Ernest C. Manning Innovation Award / sim o
Ernest C. Manning Award Foundation
The Digital Edge Award / N AA — Newspaper
23 | Association of America’s New Media sim nao
Federation
24 | PHP Programming Innovation Award sim nao
Automotive SPE Innovation Awards —“Most
25 | Innovative Use of Plastics” / American Plastic sim sim
Council
SVN Innovation Award / Social Venture . ~
26 sim nao
Network
SWICHT Innovation Award / Swiss Education
27 | & Research Network — Swiss Confederation e 8 |sim sim
universidades do cantao
28 | JAX Innovation Award sim nao
29 TMC Labs Innovation Awards / Customer sim sim
Interaction Solutions Magazine®
30 | 2007 Intenet Telephony Excellence Award sim sim
31 | TUANZ Business Internet Awards 2006 sim sim
2 The Journal’s Technology Innovation Awards / sim sim
Wall Street Journal
33 | WBI Innovation Awards / sim sim
Prémio Experiéncias em Inovagéo Social /
34 Comissao Econdmica para a América Latina e o Sim sim
Caribe (CEPAL), com o apoio da Fundagdo
W.K. Kellogg.
EDN Innovation Awards / Eletronics, Design, . -
35 sim nao

Strategy, News
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