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RESUMO

O presente estudo! se propSe a pesquisar a competéncia em comunicacdo
organizacional como facilitadora dos processos de geragao de inovagao e gestdo em
Micro e pequenas empresas (MPES); segmento predominante no mercado, porém,
ainda bastante carente no que se refere aos temas apontados. Parte-se do
pressuposto que a incorporacdo da cultura de inovagcdo na estrutura fundamental
das empresas — quando respaldada por um sistema de comunicacao que envolva a
todos os seus componentes — constitui um forte fator de obtencdo de vantagens
competitivas cruciais para o desenvolvimento das micro e pequenas empresas e sua
ascensdo no mercado. Portanto, pretendeu-se analisar e compreender o0 cenario
contemporaneo das MPEs, identificar obstaculos ao desenvolvimento de
competéncia comunicativa e entender a interagdo entre inovar e comunicar — a fim
de contribuir com modelos e praticas que utilizem o potencial de ambas as a¢cfes em
prol do sucesso e melhoria continua das empresas de micro pequeno porte. Para
ISS0, optou-se pela aplicagéo da pesquisa de campo em MPEs da cidade de Bauru —
SP, objetivando, em suma, investigar como se d4 o processo de comunicacdo das
empresas pesquisadas; bem como identificar processos de geracdo de inovacéo e
barreiras a criagdo de uma cultura organizacional inovadora.

Palavras-chave: Comunicacdo; Competéncia comunicativa; Inovagdo; Micro e
pequenas empresas.

! Financiado pela Fundagcdo de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o Paulo, tendo sido a

pesquisadora responséavel, bolsista de Iniciacdo Cientifica pela instituicéo.



ABSTRACT

This project aims to investigate the competence in organizational communication as
a facilitator of the process of generating and managing innovation in micro and small
enterprises (MSEs) — dominant segment in the market that, however, still very poor
with respect to those identified themes. Part has been assumed that the
incorporation of the culture of innovation in key business structure, when backed by
an effective system of communication involving all its components, is a strong factor
in obtaining crucial competitive advantages for the development of micro and small
businesses and their rise in the market. Therefore, we intend to analyze and
understand the contemporary scenario of MSEs, identify obstacles to the
development of communicative competence and understand the interaction between
innovating and communicating - to contribute with models and practices that utilize
the potential of both action towards success and continuous improvement of small
businesses. For this, we opted for the implementation of field research in MSEs in
Bauru - SP, aiming, in short, to investigate the communication process of the
companies surveyed; and identify processes of generating innovation and barriers to
the creation of an innovative organizational culture.

Keyworks: Communication; Communicative competence; Innovation; Micro and
small enterprises.
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1 INTRODUCAO

Um dos maiores desafios enfrentados pelas organizacfes contemporaneas é
o de estar sempre se diferenciando — tanto em meio a um cenario econdmico
extremamente competitivo, quanto diante de seus consumidores e publicos de
interesse. Empresas de todo o mundo vém aprimorando suas gestfes, avaliando
estratégias e revendo agbes de modo a alcancarem vantagens competitivas,
incorporando os avangos tecnoldgicos e comunicacionais.

Entretanto, a incorporacdo destes avangos por si s6 ndo é suficiente para
garantir a uma organizacdo uma boa posi¢cdo no mercado e, consequentemente,
competitividade, como também ndo garantem que a mesma consiga acompanhar as
exigéncias do consumidor contemporaneo. E preciso trabalhar estrategicamente no
desenvolvimento de diferenciais em diversos ambitos organizacionais.

A competitividade depende da capacidade de adequacdo das organizagbes
as oscilagdes e vulnerabilidades do ambiente no qual estdo inseridas. E certo
afirmar que a busca por estratégias que viabilizem esta adequacéo e proporcionem
vantagem competitiva perpassa pela capacidade de geracdao, absorcao e
implementagédo de inovacbes. As inovacbes podem ser fontes de diferenciais e
vantagens competitivas.

N&o obstante, Drucker (2001, p.47) afirma que a “inovacdo ndo é um lampejo
de genialidade, é trabalho duro, que deve ser organizado como uma parte regular de
cada unidade dentro da empresa e de cada nivel gerencial”.

Logo, inovacéo deve ser incorporada ao modelo de gestdo da organizacgéo e
fazer parte daquilo que habitualmente no mundo empresarial se conceitua como
“DNA” da empresa. Significa que a inovacdo deve ser parte organica desta
organizacdo que direciona suas atividades, que instrui suas acées e sua missao,
mas acima de tudo, constrdi significado organizacional compartilhado, dinamizando
as rotinas de seus agentes.

Parte-se do pressuposto que uma organizagdo para se tornar inovadora
necessita desenvolver a cultura corporativa de inovagcdo, uma vez que segundo
Ahmed (1998) inovar é a forca motriz da transformacao e a cultura é seu principal
determinante. Krumholz e Moura (2010) se referem ao desenvolvimento de um
ecossistema de inovacdo em que a cultura é o fundamento que alimenta todas as

relacdes sinérgicas que o formam. As mesmas autoras, ao citarem Angel (2006),
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ainda argumentam que a cultura de inovacdo é representada em forma de “um
continuum que evolui do nivel basico para os niveis avancado e disruptivo ou
radical”. Partindo desse principio, a inovacdo é acima de tudo modelo de gestéo,
assumido por uma organizacédo e introjetado em sua cultura organizacional, ou seja,
internalizado pelos agentes dessa organizagdo como propésito e transformado em
conduta empresarial, aderente a rotina organizacional, em um continuum. “Neste
continuum, a cultura corporativa de inovacdo € criada pelo que as pessoas dizem,
como se comunicam, como tratam umas as outras e aos seus clientes, como
inovam, e como e por que os dirigentes tomam suas decisfes, dentre outros fatores”
(KRUMHOLZ; MOURA, 2010).

Melhor dizendo, uma organizacéo inovadora depende da forma como os
agentes organizacionais — funcionarios, gerentes, corpo diretivo etc. — assimilam e
incorporam a cultura corporativa de inovacgéo; da sua valorizagéo e de o quanto eles
estdo dispostos a fazer em prol da difuséo e disseminacdo da inovagao por meio de
processos comunicativos que sejam capazes de legitima-la.

Nesta esfera, destaca-se a comunicacdo que desempenha papel central na
inovacdo, embora a complexidade de relacdes das organizacdes e dos individuos
entre si, combinado a crescente demanda competitiva por inovacédo, lance desafios
sobre a forma de pensar e atuar a comunicagdo organizacional (CAJAZEIRA,
CARDOSO, 2009).

Logo, “inovagdo e comunicacao existem para gerar resultados, e para isso, é
necessario que ambos 0s processos estejam alinhados para gerar o valor esperado”
(CAJAZEIRA; CARDOSO, 2009, p. 2).

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), entre 2000 e 2011 verificou-se aumento no namero de MPEs e de
empregos gerados por estes estabelecimentos. Em 2000, havia cerca de 4,2
milhdes de estabelecimentos, sendo que em 2011, o Brasil jA contava com 6,3
milhbes de MPEs em atividade, representando cerca de 99% do total de
estabelecimentos (SEBRAE, 2012, p.27). Este nUmero continua a crescer, assim
como a expressiva participagdo das mesmas na economia, ndo sé brasileira como
mundial.

No entanto, Micro e Pequenas Empresas (MPEs), ndo obstante a grande

contribuicdo que representam para a economia mundial especialmente nos ultimos



12

anos, ainda encontram dificuldades em ambos o0s quesitos — inovagéo e
comunicacao.

Este estudo buscou pesquisar 0 nexo entre inovagdo e comunicagcdo nas
MPEs. Parte-se do entendimento de que as MPEs sdo um dos sustentaculos da
economia brasileira, quicd mundial (Lei do Bem, 2013) e por isso, estudos e
pesquisas que visem 0 seu aprimoramento podem apoiar o desenvolvimento
econdbmico com impacto social. Espera-se, com este, apontar alguns caminhos para
0 estudo e préatica da comunicacdo em MPEs e de seu impacto sobre a inovagéo, na
medida em que esta se tornou uma peca chave para sua sustentabilidade.

Apresenta-se como objetivo geral deste estudo verificar a influéncia e
contribuicdo da comunicagao para a promog¢ao da inovacdo em micro e pequenas
empresas. Para atingir tal objetivo, foi aplicada uma pesquisa de campo em dez
empresas de micro e pequeno porte da cidade de Bauru — precedida de uma
pesquisa bibliografica que permitiu a construcdo do referencial tedrico que sera visto
a seguir. A pesquisa de campo, por sua vez, foi feita em duas etapas; sendo que na
primeira foi empregado o método de entrevista desestruturada com os proprietarios
das MPEs selecionadas como amostra; enquanto na segunda etapa realizou-se um
guestionario destinado aos membros destas MPEs, de modo geral.

Desta forma, o presente texto estd estruturado da seguinte forma: no
segundo, terceiro e quarto capitulos, estdo reunidos conceitos referentes a
comunicagcdo organizacional; gestdo da comunicacdo e do conhecimento;
aprendizagem organizacional, inovacdo; cultura organizacional e, informagdes
técnicas e diretrizes norteadoras sobre inovacdo contidas no Manual de Oslo
(OCDE, 2005) e outras obras, e bases historicas conceituais sobre micro e
pequenas empresas como estruturantes da fundamentagdo tedrica. No quinto
capitulo, a pesquisa de campo e suas etapas séo descritas em detalhes, bem como
seus resultados e conclusdes mais relevantes, seguido das consideracoes finais.

Destaca-se que o presente estudo € parte de pesquisa financiada pela
Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP), tendo sido,
sua pesquisadora, bolsista de iniciacéo cientifica pela mesma instituicdo. Espera-se
gue os resultados deste estudo possam representar um incentivo as futuras
pesquisas e publicacdes acerca do tema em questdo e um auxilio aos gestores de
MPEs, ao apresentar novas possibilidades de criagdo de vantagens competitivas,

ensejando a melhoria continua deste setor da economia.
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2 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

2.1 Histoérico

Segundo Pé&dua (s/d) os primeiros pequenos negdcios surgiram com 0S
artesdos na Europa Feudal, ha mais de 500 anos atras nos Burgos, cidades de
acentuado comércio. Seus produtos eram variados e, também nessa época,
surgiram os primeiros prestadores de servico como carregadores, transportadores
de pessoas, concerto de equipamentos, entre outros. No século XIV, o sistema
feudalista entrou em crise a medida que a burguesia ascendeu nas cidades
medievais simultaneamente as crises no campo e revoltas dos camponeses, entre
outros fatores que forgcaram os senhores feudais e burgueses em ascensao a tracar
novas estratégias para o0 desenvolvimento de suas estruturas econdmicas
(FERNANDES, s/d).

Ja no Brasil, poucos estudos abordam a origem certa dos micro e pequenos
negocios. Entretanto, alguns autores apontam que elas estdo presentes desde o
periodo colonial, ligadas a outras atividades produtivas da época como a produgéo
de acucar. Segundo Souza et al. (2007) a implantacdo do sistema agricola brasileiro
do século XVI — do qual a producéo de agucar era a principal atividade, trouxe novas
oportunidades de negdcios e inseriu 0 Brasil no processo de globalizacdo em curso
na época. Os autores afirmam que na época, inUmeros brasileiros foram atraidos
por oportunidades de novos empreendimentos, tanto voltados ao mercado interno

quanto externos. Deste modo,

a economia brasileira colonial ndo se resumia a producgéo agucareira
e muito menos a grande empresa voltada para a exportacdo. A
variedade de produtos extraidos, cultivados e manufaturados no
Brasil colonial era imensa. A producdo de alimentos, frutas, flores,
especiarias e ervas voltada para o mercado interno teve grande
impacto econ6mico no Brasil colonial e abriu oportunidade para o
estabelecimento de uma gama enorme de pequenos negadcios
(SOUZA et al., 2007 p.57).

No entanto, posteriormente,

com a invasdo holandesa, a agricultura canavieira nordestina entrou
em um longo periodo de crise. O descobrimento do ouro no século
XVII elevou os pregcos dos escravos piorando a situacdo dos
engenhos nordestinos. E nesse momento que se tem noticia dos
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peguenos empreendimentos brasileiros (SOUZA et al., 2007 p.57).

Portanto, ndo é exagero dizer que 0s pequenos negocios sempre estiveram
presentes desde o0s sistemas econbmicos mais antigos, acompanhando as
mudancas que ocorreram nas relagdbes comerciais ao longo do tempo.
Naturalmente, nas épocas citadas anteriormente, a tecnologia era escassa e, com
iIsso, tanto os meios de producdo quanto oS recursos que permitiam a oferta de
produtos e servigos tinham pouca eficAcia em comparacdo aos dias de hoje. A
Revolucao Industrial representou um marco para mudancas nas organizacoes em
geral, pois iniciou um processo de transformac¢des econdmicas e sociais a nivel
global, criando uma nova estrutura industrial e social, a partir da qual também foram
dados os primeiros passos para o fortalecimento de MPEs. As invencoes
tecnoldgicas trazidas a partir deste fendmeno, foram de grande importancia, embora
tenham favorecido predominantemente o crescimento das empresas de grande

porte, de forma que

[...] até o final dos anos 1970, as grandes empresas eram vistas como
o principal motor da economia. Ja as pequenas empresas eram
consideradas unidades que produzem em uma escala ineficiente,
levando a uma baixa produtividade e a reduzidos salarios para os seus
trabalhadores (PUGA, 2012 p.7).
Os beneficios dos grandes avan¢os da Revolugcdo Industrial ndo atingiram
majoritariamente 0s pequenos negocios, sendo as grandes industrias e empresas
com sistema de producdo de massa e alto nimero de funcionérios, principalmente.

Entretanto,

[...] a partir do inicio dos anos 1980 e, mais recentemente, com 0
avanco das empresas do setor de informética, a visdo no mundo a
respeito da importancia das MPMEs (micro, pequenas e médias
empresas) comecou a mudar, com o surgimento de evidéncias
empiricas de que em diversos paises a performance das pequenas
empresas estava superando a das grandes firmas (PUGA, 2012 p.7).

Segundo Tachizawa (2002) argumenta-se até mesmo a favor de que as
organizacdes tendem para o pequeno porte, pelas afirmacbes de que em muitos
ramos de negoécio, a economia de escala esta declinando e perdendo sua
importancia — além de que os mercados passaram a ser fragmentados em nichos e

segmentos de clientes, de forma que a produgdo em larga escala e a midia
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padronizada estdo sendo substituidos por produgfes personalizadas. Em suma, a
valorizacdo cada vez maior dos consumidores que se tem evidenciado nas duas
Ultimas décadas e a crescente competitividade torna a segmentacdo de mercado
essencial para que se possa atender a diferentes necessidades, a medida que a
massificagao torna-se cada vez mais ultrapassada — e, nesse sentido as pequenas
empresas saem na frente por possuirem uma estrutura favoravel a producdo em

baixa escala, ou melhor dizendo, personalizada.

2.2 Breves definicdes de MPEs

Micro e Pequenas Empresas (MPEsS) ha tempos se tornaram objeto de
estudos académicos e mercadolégicos, devido a relevancia que atingiram no cenario
econdbmico nacional e mundial nas ultimas décadas. Segundo Liedholm e Mead
(2013) , as MPEs atualmente ja sdo parte majoritaria na atmosfera econdmica de
todos os paises em desenvolvimento, e entre suas contribuicdes estdo a geracao de
empregos e o diminuicdo da pobreza, além de representarem uma parcela cada vez
mais importante no Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil e muitos outros paises.

Para Montafio, uma MPE caracteriza-se por possuir

[...] poucos trabalhadores, baixo volume de producdo e
comercializacdo e reduzido mercado e raio de incidéncia; ser pouco
complexa — altamente centralizada, com pouca estratificacdo e
escassa divisdo de tarefas e papéis; e relativamente informal —
insuficiente definicdo explicita de objetivos, normas, sistemas de
sancdes de recompensas, assim como irregular aplicacdo das leis
sociais e empresariais. (MONTANO: 1999, p. 15)

Segundo a Organizacdo para a Cooperacao e o Desenvolvimento Econdmico
(OCDE, 2002, p.7), MPEs também podem ser definidas como “empresas
independentes, que ndo sao filiais de outras empresas e cujo numero de
empregados € inferior a um determinado nimero, que varia segundo o pais”.

Apesar de atualmente n&o existir uma classificacdo universalmente aceita
para conceituar as MPESs, - uma vez que variam as caracteristicas de mercado de
cada pais ou regido - no Brasil, segundo o Banco Nacional do Desenvolvimento
(BNDES), caracterizam-se microempresas aquelas cuja receita operacional bruta
anual € menor ou igual a 2,4 milhdes de reais, e pequenas empresas aquelas onde

a mesma é superior a 2,4 milhdes e menor ou igual a 16 milhdes (BNDES, 2010).
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J& o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE-GO) utiliza o
critério de classificagdo de MPEs baseado no numero de empregados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e, considera dessa forma, para o setor
da Industria:

a) Micro = com até 19 empregados;

b) Pequena = de 20 a 99 empregados.

E para o setor de Comércio e Servigos:

a) Micro = até 9 empregados;

b) Pequena =de 10 a 49 empregados.

N&o obstante, esse critério ndo tem fundamentacdo legal; para fins legais,
leva-se em consideragdo o previsto na Lei 123/2006, a Lei Geral da Micro e
Pequena Empresa?, que estipula como parametro a receita bruta anual das
empresas, ou seja:

a) Micro = até R$ 360.000,00;

b) Pequena = de R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00.

Independente do critério adotado para defini-las, as MPEs possuem certas
particularidades relativas a suas atividades, estrutura, dindmica de funcionamento

entre outros quesitos, que serao Vvistos a seguir.
2.3 Caracteristicas gerais e desafios

Antigamente, era comum o0 pensamento de que somente as grandes
empresas podem se sobressair e ter sucesso mediante a crescente competitividade
evidenciada no mercado. Nao obstante, nos ultimos tempos, segundo Tachizawa
(2002), discute-se que uma das tendéncias mais significativas para os proximos
anos sao as grandes organizagfes se tornarem obsoletas — podendo ser grandes
demais para serem administradas, mudarem e se adaptarem as novas regras de
produtividade e eficacia empresarial.

O crescente aumento no surgimento de micro e pequenas empresas reflete

caracteristicas importantes das mesmas:

2 Observatério da Lei Geral da Micro Pequena  Empresa. Disponivel em

<http://www.leigeral.com.br/portal/main.jsp?lumPageld=FF8081812658D379012665B59AC01CE8>
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[...] além de serem mais ageis e prestarem servico mais personalizado
aos seus clientes, podem fazer com que seus colaboradores atinjam
niveis mais altos de motivacdo e envolvimento, quando comparadas
as organizacbes de grande porte. A pequenez permite que 0S
colaboradores se identifiguem com a empresa, vejam o resultado de
seu trabalho, visualizem a organizac¢édo, entendam como seu trabalho
esta ligado aos resultados econémicos e se sintam responsaveis pelo
sucesso ou pelo fracasso empresarial (TACHIZAWA, 2002 p. 12)

Além disso, o desempenho favoravel da economia brasileira nos ultimos
anos, aliado as politicas de crédito, impulsionou o crescimento das MPEs e
evidenciou sua grande representatividade no cendrio s6cio econdémico nacional e
mundial. Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas empresas
(SEBRAE), em 2012 o numero de micro e pequenas empresas no Brasil ja superava
a marca de 6 milhdes, sendo que em 2011 as MPEs responderam em média por
99% dos estabelecimentos, e mais da metade dos empregos formais no pais
(SEBRAE, 2012, p.29). Desde entdo, esse numero s6 aumentou de forma que
atualmente ja existem cerca de 9 milhées de micro e pequenas empresas,
responsaveis por mais de metade dos empregos formais do pais (SEBRAE, 2014,
p.6).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), as
caracteristicas gerais das micro e pequenas empresas Sao:

a. baixa intensidade de capital;

b. altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia a elevada;

c. forte presenca de proprietarios, socios e membros da familia como
mao-de-obra ocupada nos negocios;

d. poder decisorio centralizado;

e. estreito vinculo entre o0s proprietarios e as empresas, ndo se distinguindo,

principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica,

f. registros contabeis pouco adequados;
g. contratacdo direta de mao-de-obra;
h. utilizacdo de mao-de-obra n&o qualificada ou semiqualificada;

baixo investimento em inovacéo tecnoldgica;

J.  maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro; e relagéo de
complementaridade e subordinacdo com as empresas de grande porte (IBGE,
2003).

Algumas destas caracteristicas citadas demonstram obstaculos enfrentados



18

pelas MPEs para se manterem no mercado, e entre os itens estdo alguns fatores
preocupantes, como as altas taxas de mortalidade. Segundo o IBPT — Instituto
Brasileiro de Pesquisa Tributaria (2013), 16,32% das MPEs encerram as suas
atividades no primeiro ano de vida; 44,95% entre um e cinco anos de vida e mais de
87% delas desaparecem em até 20 anos de existéncia, sendo este um indice maior
do que o geral relativo a empresas de todos portes. Entre as causas de
desaparecimento apontados pelo Instituto estdo, em primeiro lugar, a falta de
planejamento e informacdo de mercado (41%), seguida pela complexidade tributaria
e burocracia brasileira (16%), dificuldades de acesso a crédito financeiro e
investimentos (14%), entre outros fatores.

Problemas financeiros como altos impostos e baixa disponibilidade de capital
para investimento também sdo apontados como grandes desafios que os gestores
de MPEs devem encarar para manter seus pequenos negocios ativos e lucrativos.
Ademais, grande parte das MPEs consistem em negdcios familiares, muitas vezes
com carater tradicional, poder decisério centralizado e méo de obra frequentemente
proveniente da propria familia, muitas vezes sem a qualificacdo necesséria.

O quadro abaixo, baseado em estudos realizados por Liedholm e Mead
(2013) ® em alguns paises da Africa e América Central, sintetiza algumas

caracteristicas de MPEs, divididas em sete aspectos:

Quadro 1: Caracteristicas de MPEs — estudo com paises da Africa e América Central

Aspecto Caracteristica
- Mais abrangente do que se tem registro
Magnitude do segmento - Existéncia de muitos pequenos

negocios nao-oficiais/ndo registrados

- Muito pequenas em sua grande parte,
compostas por apenas uma pessoa
Dimensao das MPEs - Apenas 2% possui mais de 10
funcionarios

- Comumente composta de membros da
familia, muitas vezes néo-pagos, porém,
participantes ativos

Forca de trabalho - E comum que o proprietario seja
também funcionario — nao dificilmente o
Gnico

Nos paises analisados, as MPEs se
Localizagéo localizam majoritariamente na area rural

® Estudo feito nos paises: Quénia, Suazilandia, Republica Dominicana, Africa do Sul, Malaui, Lesoto,

Zimbabue e Botswana. disponivel em: Small enterprises and economic development: the dynamics of
micro and small enterprises, traducéo livre. Routledge, 2013.



Atividades

Destaca a atividade manufatureira (téxtil
e vestuario, alimenticia e madeireira)
além dos peguenos comércios e
ambulantes

Género

As MPEs dos paises pesquisados sao
majoritariamente lideradas por mulheres,
bem como sua forca de trabalho,
também predominantemente feminina

Eficiéncia

Dados sugeriram que quanto maior o
nimero de colaboradores, maior a
produtividade.

Fonte: Adaptado de Liedholm e Mead (2013)
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Apesar de tratar-se de regibes diferentes, é possivel identificar algumas

semelhancas com o que foi apontado anteriormente, 0 que mostra que em esséncia,

as MPEs sao parecidas e, desta forma, podem encontrar desafios similares.

Na tabela 1, o SEBRAE-SP reforca alguns aspectos que podem representar

bY

desafios a gestdo das empresas e diretrizes que podem supera-los. Os quatro

primeiros aspectos sao internos, sobre 0s quais as empresas tém controle, de modo

gue os dois ultimos se referem a fatores externos:

Tabela 1: Aspectos que podem representar desafios & gestdo de empresas

Aspectos

Diretrizes

Comportamento empreendedor

Planejamento prévio

Gestao empresarial

Problemas “pessoais”

Aprimoramento de caracteristicas
empreendedoras: busca de informacdes,
planejamento e monitoramento,
antecipacdo aos fatos, estabelecimento
de objetivos e metas e contato com
clientes e parceiros.

Identificar se o planejamento apresenta
algumas deficiéncias (por exemplo,
guanto aos itens relacionados a sua agao
no mercado: nimero de clientes e seus
habitos, nUmero de concorrentes e
fornecedores e suas praticas) e fazer os
ajustes necessarios.

Investimento na capacitacdo dos socios e
da mao-de-obra, atualizacdo quanto a
tecnologia do setor, inovagcdo de
processos e procedimentos,
acompanhamento da evolugdo de
receitas e despesas e busca de novos
mercados (por ex., analise dos
concorrentes e aperfeicoamento de
produtos).

Encontrar formas de lidar com os
problemas com sbécios e problemas




20

particulares (por exemplo, de salde e de

falta de seguranca).

Crescimento da economia, estabilidade
Conjuntura econémica de precos e recuperacdo da renda

precisam ser mantidos.

Necessidade de ampliacdo da cobertura

Politicas de apoio de acbes que melhorem o ambiente
empreendedor, por exemplo, vendas para
o

, acesso ao crédito e acesso a inovagoes.

Fonte : adaptado de SEBRAE-SP (2013 p. 6 e 7).

Apesar dos obstaculos enfrentados pelo segmento, atualmente, segundo o
SEBRAE (2014, p.6), as MPEs ja sdo as principais geradoras de riqueza no
comércio brasileiro (53,4% do PIB deste setor). No PIB da industria, a participagédo
das mesmas (22,5%) ja se aproxima das médias empresas (24,5%) e no setor de
Servigos, mais de um ter¢o da producao nacional (36,3%) tém origem nos pequenos
negocios. Se o ritmo das ultimas décadas for mantido, a tendéncia para os proximos
anos sera de que essa participacdo s6 aumente. Liedholm e Mead (2013, p.7) citam
abaixo as contribuicbes mais significantes das MPEs para o processo de
desenvolvimento das economias e sociedades:

a) Renda familiar e bem estar: provém sustento para aqueles com poucas
oportunidades, bases para aumento da renda e bem estar, desenvolvimento
de habilidades e acesso a oportunidades de emprego;

b) autoconfianca e empoderamento: reconhecimento da dignidade dos
individuos e disseminacgédo da idéia de que uma mudancga é possivel;

c) mudanca social, estabilidade econémica e democracia: aumenta a
confianca nas instituicbes representativas, locais e comunitarias, aumenta o
sentimento individual de responsabilidade e participagdo no governo;

d) desenvolvimento e distribuicdo de renda: provém oportunidades para as
minorias (pessoas de baixa renda, de areas rurais e isoladas e mulheres) e

e) mudancas demograficas: controle de natalidade e reducdo das migracdes
entre areas rurais e urbana.

Apesar das variagbes em certos aspectos culturais e regionais, nota-se que
as MPEs em geral possuem caracteristicas semelhantes no que se refere a
estrutura, dindmica e desafios para sobrevivéncia. A existéncia de um grande
namero de estabelecimentos entre outros fatores econbémicos gera também a

competitividade e, em consequéncia, a necessidade de inovar — um dos assuntos
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centrais desta investigacdo. Sintetizando as ideias deste capitulo, vemos, portanto,

que:

[..] as MPEs séo fontes geradoras de emprego e renda, sendo
consideradas o motor do desenvolvimento econdmico de uma
sociedade, uma vez que, por uma questdo natural, os seus negdcios
tendem ao crescimento, sdo estimuladores de competéncia e como
consequéncia, produzem grandes trocas nos participantes dos
mercados e na politica de precos e sdo permanentes fontes de
inovacao, ja que sua necessidade de descobrir e desenvolver novas
oportunidades em mercados que se encontram estancados obriga
estas empresas a terem a inovagcdo como uma pratica constante,
como uma condicdo imprescindivel para a obtencdo das devidas
condi¢Bes para a competitividade (ABREU; CANDIDO, 2000, p. 2).

Deve-se considerar que as MPEs estao inseridas em um ambiente complexo,
mutédvel e no qual a penetrabilidade das tecnologias da comunicacdo e da
informag&o constituem-se em elementos determinantes de um contexto digital que
redefine o espaco e o tempo das trocas comunicacionais e informacionais. O efeito
dessa nova dimensdo resvala em fatores determinantes a sobrevivéncia e
perenidade das MPEs brasileiras: maior competitividade, necessidade de
internacionalizacdo e de inovagdo, elementos emergenciais que necessitam ser
dinamizados nas estruturas organizacionais dessas empresas.

Por essas e outras razdes, entende-se a urgente necessidade de projetos que
apoiem as MPEs e que vislumbrem formas e formatos que as ajudem na superagao
dos diferentes gargalos impeditivos para 0 avanco econdémico do setor. Isso porque
existe uma contradicdo latente a propria natureza desse segmento: apesar de ser
um dos sustentaculos da economia de um pais, possui condi¢cdes limitadas de
crescimento e de desenvolvimento, reduzida capacidade financeira, fraco dinamismo
empresarial e pequeno capital, fatores estes que podem dificultar a perenidade e a
implementacdo de boas praticas de gestao da inovacgao.

Portanto, de modo especifico, esta investigagdo pretende saber quais os
obstaculos que as MPEs enfrentam, de acordo com seus agentes organizacionais,
para fazer avancar a cultura de inovacao nas organizacoes, focalizando para isto, a
capacidade das mesmas em desenvolver competéncias comunicativas exigidas em

um ambiente organizacional.
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3 INOVACAO
3.1 Historia e evolugéo do conceito

O avango da economia e o surgimento de novos mercados promovem cada
vez mais a competitividade entre empresas, impulsionando-as a se qualificarem e
apresentarem sempre um diferencial competitivo a fim de se manterem no mercado.
O mercado contemporaneo, por sua vez, se caracteriza por mudancas rapidas,
tecnologias e diferentes formatos organizacionais, de modo que a capacidade de
gerar inovagdes vem sendo considerada, mais do que nunca, crucial para que um
player econémico se torne competitivo (LEMOS, 2000).

Desta forma, o tema da inovacdo vem sendo estudado e conceituado h&
décadas por diversos estudiosos, e sua importancia, cada vez mais € reconhecida,

especialmente no ambito empresarial.

A inovacgéo e seu ciclo podem, historicamente, ser divididos em trés
etapas: invencao, presente desde o inicio da humanidade; imitacado
ou difusdo, comum nos mercados cuja economia foi alicercada pela
producdo e terceirizacdo de produtos de consumo e inovacao,
estratégia para sustentabilidade econémica das organizacdes no
século XXI, emergente apds globalizacdo da economia, e alternativa
para acompanhar a velocidade de demanda por novos produtos,
caracteristica da dindmica contemporanea. (SANTOS, FAZION, DE
MEROE, 2011, p. 2)

O conceito de inovacdo € conhecido desde o Adam Smith no século XVIII,
que naquela época ja realizava estudos que abarcavam a relagéo entre acumulagéo
de capital e tecnologia de manufatura, estudando conceitos relacionados a mudanca
tecnologica, divisdo do trabalho e competicdo. Porém, somente a partir da Teoria do
Desenvolvimento Econbémico, de Joseph Schumpeter estabeleceu-se uma relacéo
entre inovacédo e desenvolvimento econdémico (PIT, s/d).

Schumpeter (1984), um grande economista do século XX, afirmava que a
inovacdo é o impulso que inicia e mantém a maquina capitalista em movimento,
provém o mercado de novos bens de consumo, novos métodos de produgéo, novos
mercados e novas formas de organizacgéo industrial. Segundo o autor, o capitalismo
se desenvolve com o proposito de estimular o surgimento de empreendedores e
inovadores, afirmando ainda que o comportamento empreendedor, com o

surgimento de inovagdes organizacionais e tecnologicas nas empresas, constitui um
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fator essencial para transformacfes e desenvolvimento da esfera econémica em
longo prazo. Para Schumpeter, inovagéo € tudo aquilo que diferencia e cria valor a
um negocio (SCHUMPETER, 1982).

No entanto, cabe diferenciar inovacdo de invencdo, pois segundo o proprio
autor, “uma invencdo € uma ideia, esboco ou modelo para um novo ou melhorado
artefato, produto, processo ou sistema. Uma inovacdo, no sentido econdmico
somente é completa quando h& uma transac¢do comercial envolvendo uma invencgao
e assim gerando riqueza” (SCHUMPETER, 1982). Embora ligados, os conceitos
tendem a se complementarem na rotina organizacional. Assim, o estimulo a
invencdo podera ser apropriado por uma empresa a ponto de se chegar a uma
inovacao.

O Manual de Oslo* conceitua que “uma inovacéo é a implementacdo de um
produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou
um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de
negdécios, na organizagdo do local de trabalho ou nas relagdes externas” (MANUAL
DE OSLO, 2005, p.55). Segundo a Lei de Inovacéo, art. 2, VII (GOVERNO DO
BRASIL, Lei n® 10.973, 01/12/2004), a inovagao é considerada como “introducdo de
novidade ou aperfeicoamento no ambiente produtivo ou social que resulte em novos
produtos, processos ou servigos”.

A palavra inovagdo também é comumente associada ao empreendedorismo,
pois conforme dizia Drucker (1987, p.39) “a inovagéo € o instrumento especifico do

empreendedor”, cuja funcdo, segundo Schumpeter (2009) é

[...] reformar ou revolucionar o padrdo de producéo explorando uma
invencdo ou, de modo geral, um método tecnolégico néo
experimentado para produzir um novo bem ou um bem antigo de
maneira nova, abrindo uma nova fonte de suprimento de materiais ou
uma nova comercializacdo para produtos, e organizando um novo
setor. (SCHUMPETER, 1952, p.72.).

Nesse sentido, cabe também a definicdo de que a inovagédo é “movida pela
habilidade de estabelecer relagbes, detectar oportunidades e tirar proveito das

mesmas” (Bessant, Pavitt e Tidd, 2008 p.23). Ademais, € interessante ter em conta

* Editado pela Organizacdo para Cooperacdo Econémica e Desenvolvimento (OCDE), desde 1990, o
Manual de Oslo, tem como objetivo orientar e padronizar conceitos, metodologias e construgdo de
estatisticas e indicadores de pesquisa de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) de paises
industrializados. A publicacdo serve de referéncia para as atividades de inovacdo na industria
brasileira. (OCDE, 2005)
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que “inovar, em suas diversas concepcoes, mais do que gerar e produzir 0 novo com
sucesso, significa também correr riscos, conviver com a incerteza, gerar ideias e
conviver com os erros e fracassos” (CABRAL, 2010).

Nesta investigagdo o termo inovagdo estara mais ligado a mudanca e
melhoria, que podem gerar ou ndo uma novidade, algo novo, mas que
preferencialmente agregam valor ao negécio. Embora, se reconheca que a inovagao
inevitavelmente deve ter uma aplicacdo pratica e gerar algo o novo, seja em
processos, produtos, etc., acredita-se que o efeito de mudar praticas
organizacionais, de producdo; ou mudar meétodos e introduzir tecnologias; de
incrementar melhorias internas e externas ou de aperfeicoar o ambiente produtivo ou

social etc., pode ser um incentivo para micro e pequenas empresas inovarem.

3.2 Tipos de inovacao

Diante dos conceitos expostos no capitulo anterior, conclui-se que inovagoes,
resumidamente, sdo mudancgas e melhorias que podem ocorrer em maior ou menor
grau dentro das organizagbes, gerando beneficios para a organizacdo e a
sociedade. Em meio a extensa variedade de segmentos existentes no mercado e a
complexidade das organizagbes atuais, ao longo dos anos surgiram diferentes
concepgOes acerca dos tipos de inovacdo, as quais sao apontadas por distintos
autores que serao vistos a sequir.

A classificacdo mais aceita atualmente € mostrada a seguir na tabela 2, que
apresenta os quatro principais tipos de inovacédo segundo o Manual de Oslo (OECD,
2005, p.23):
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Tabela 2: Os 4 tipos de inovacao.

Tipo de Inovacéo Caracteristicas

Produto

Processo

Mudancas significativas nas
potencialidades de produtos e servicos.
Ex.: Bens e servi¢os totalmente novos e
aperfeicoamento dos ja existentes.
Mudancas significativas nos métodos de
producéo e distribuicdo.

Implementacdo de novos métodos
organizacionais, como mudancas em

Organizacional praticas de negdcios, no local de trabalho

Marketing

ou nas relacdes externas da empresa.
Implementacdo de novos métodos de
marketing, incluindo mudangas no design
do produto e embalagem, na promocao
do produto e colocacdo, e em métodos
de estabelecimento de precos.

Fonte: Manual de Oslo (OECD, 2005)

Outros autores apresentam classificacdes semelhantes, como Tidd et al.

(2008, p.30) que acreditam que 0s os tipos de inovagao se classificam em 4 p’s:

Produto — mudancas em servicos ou produtos que uma empresa
oferece. Ex.: um novo modelo de carro;

Processo — mudancgas na forma como 0s servicos ou produtos sao
feitos e entregues. Ex.: novos métodos de fabricacao;

Posicdo — mudancas no contexto em que produtos e servigos sao
produzidos. Ex.: relancamento de um produto que antes possuia uma
funcao principal e passa a ser mostrado de outra forma e consumido
para outros fins;

Paradigma — mudancas nos modelos mentais que orientam o que a
empresa faz. Ex.: introducdo de linhas aéreas de baixo custo, que
mudaram o paradigma de que viagens aéreas sao destinadas somente

aos mais ricos.

Para facilitar o entendimento do assunto, Mattos, Stoffel e Teixeira (2010,

p.15) definiram o conceito de inovacdo sob diversas formas, em funcéo do atributo

gue se esta analisando ou do critério que se usa para analisa-lo, como é possivel

ver a sequir:
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Tabela 3: Classificac@o das inovacgtes

Classificacéo Tipo de inovacdo relacionada
Natureza Produto, processo e negécio.
Forma Tecnolégica ou organizacional.

L Na empresa, ho mercado ou no
Abrangéncia

mundo.
. Incremental, Semirradical e
Intensidade X
Radical.
- ional (serendipit
Propésito (_)caso_ a (se_e d p y) ou
intencional (sistematica).
Nivel de difusdo dentro da Localizada (departamental) ou
empresa sistémica.
Uso de sistemas, métodos e Empirica ou
ferramentas sistematica/metodolégica.

Fonte: Adaptado de Mattos, Stoffel e Teixeira (2010, p.15).

Conforme pode ser visto, € possivel classificar inovagbes sob diferentes
aspectos. No entanto, o Manual de Oslo (2005) pontua que exigéncia minima para
gue uma mudanca nos produtos ou funcdes da empresa seja considerada uma
inovacdo é que ela seja nova (ou significativamente melhorada) para a empresa,
utilizando trés conceitos para medir a originalidade das inova¢gfes: nova para 0

mercado, nova para o mundo e inovagdes capazes de provocar rupturas, sendo que

[...] os conceitos de nova para o mercado e nova para 0 mundo
dizem respeito ao fato de determinada inovacéo ter sido ou néo
implementada por outras empresas, ou de a empresa ter sido a
primeira no mercado ou na inddstria ou no mundo a implementar tal
inovacdo. As empresas pioneiras na implementacdo de inovacdes
podem ser consideradas condutoras do processo de inovacao.
Muitas idéias novas e conhecimentos originam-se dessas empresas,
mas o impacto econdmico das inovacfes vai depender da adocédo
das inovagBes por outras empresas (MANUAL DE OSLO, 2005 p.
69)

enquanto que inovacéo disruptiva, também chamada de “radical” € definida

[...] como aquela que causa um impacto significativo em um mercado
e na atividade econbmica das empresas nesse mercado. Esse
conceito é centrado no impacto das inovagfes, em oposicdo a sua
novidade. (MANUAL DE OSLO, 2005 p. 70)

Uma concepgdo relacionada - também presente na Tabela 3 vista
anteriormente — menciona a classificagdo segundo o grau de novidade envolvido
(incremental, semirradical ou radical). Uma inovacé&o incremental seria uma inovagao

“leve”, caracterizada nao por algo propriamente novo, sendao por melhorias em
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componentes ou versfes de produtos ja existentes, diferente de uma inovagéo
semirradical, que pode sim consistir em algo “novo”, porém relacionado a outros
itens ja existentes, constituindo por exemplo “versées aprimoradas”. Ja uma
inovacdo radical representa o surgimento de algo completamente novo para o
mundo, que ndo sO6 necessariamente aprimora algo similar ja conhecido
anteriormente, mas representa algo revolucionario para um setor. A figura a seguir

dos autores Bessant, Pavitt e Tidd, (2008) exemplifica tais afirmacdes:

Figura 1: Da inovacao incremental & radical — exemplos

ISIVEL DE Novas geragdes
ISTEMA i
SITEN Novas versoes de de produtos, p.ex., En: lg\::&: V:OP.O"
matores de carros, MP3 e dowmlaads de ﬂé
avioes, TV versus (D e fita .
pRE biotecnologia
Materiass
Novos
Melhorias em (omponentes :::nntfl?ldo?l -
mmponentes para sistemas g‘ A
exstentes SIERpEnhO de
NIVEL DE EpancINes
COMPONENTE
INCREMENTAL i~ RADICAL
(fazer o que se faz, (novidade para o (novidade para
porém melhor) empreendimento) o mendo)

Fonte: Bessant, Pavitt e Tidd, (2008, p.32)

Por ser um processo complexo, inovar requere flexibilidade das empresas e
consciéncia da importancia de se promover e incentivar os colaboradores a se
engajarem em busca de novas ideias e melhorias. No entanto a maioria das

empresas

[...] ainda utilizam um sistema anti-inovagdo que ndo estimula a
criatividade, que nao cria um ambiente propicio as novas ideias e até
mesmo ao erro, onde o0s incentivos sdo de curto prazo ou alinhados
dentro de um orgcamento rigido, a hierarquia € que determina o que &
certo ou errado, e onde o tempo das pessoas esta 110%
comprometido com as operagcdes e metas dos processos
organizacionais (CABRAL, 2010)

Nas MPEs, o desafio é ainda maior, conforme foi visto no capitulo 1 e sera

ressaltado a sequir.
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3.3 Desafios e oportunidades de inovar em MPEs

Segundo Schumpeter (1984), as grandes empresas Sao mais propensas a
inovar do que as pegquenas empresas. Neves (2002) aponta que isso se deve a
fatores como acesso facilitado as linhas de financiamento, economia de escala nas
atividades de pesquisa e desenvolvimento, maior poder politico e maiores chances
de desenvolver e implementar 0 que se tornarAd o design dominante de um
determinado setor.

Historicamente e culturalmente, as MPEs possuem estruturas mais
conservadoras em relagdo as mudancas. Certamente que isso esta ligado ao fato de
gue mudancas e melhorias, mormente, implicam em investimentos e riscos. Essas
empresas com estruturas organizacionais enxutas e capital de giro mais restrito,
resistem a essa ideia de mudanca, assim como também de inovacdo. Em
contraponto, conforme observa Amorim (2005, p.5), a inovacédo é fundamental ao

desenvolvimento de qualquer organizagao, sendo sua principal fungéo:

[...] acompanhar, se possivel antecipar a evolu¢do das necessidades
dos clientes, para que a empresa possa servi-los com propostas de
valor sempre renovadas. Desta forma, a empresa através da
inovacao, constréi no presente suas bases para o futuro.

A autora ainda aponta que empresas que ndo inovam correm riscos como a
perda de clientes, reducdo da rentabilidade e até abandono do negdcio, perante a
incapacidade de inovar (AMORIM, 2005). Portanto, ndo é descartavel a hipétese de
gue a alta mortalidade verificada no setor das MPEs seja provocada entre outros
fatores pela resisténcia a inovacdo, jA que isso as torna menos competitivas e
conseguentemente mais vulneraveis a problemas, perdas e até faléncia.

Garcia (2012) assim como 0s outros autores, reconhece as dificuldades de
inovacéo das MPEs, constatando

[...] que as pequenas empresas nao inovam por si mesmas, mas em
colaboracao com fornecedores, clientes, concorrentes,
universidades, centros de P&D, dentre outros. As redes de parcerias
auxiliam a superar alguns dos obstaculos que uma empresa de
pequeno porte pode enfrentar para se tornar inovadora. (GARCIA,
2012, p.40)

Assim, é importante que os gestores das MPEs estejam em constante busca

pela superacdo de obstaculos e novas oportunidades de inovar. Drucker (2003),
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que também acreditava na inovacdo como uma competéncia essencial a ser
desenvolvida pelas organizacdes e que bons resultados neste quesito provém do
aproveitamento de oportunidades, identificou sete fontes de oportunidades de
inovacdo que podem ser encontradas no interior ou exterior das organizacdes ou de
seus setores. Sao elas:

As internas:

O inesperado, ou seja, sucessos, fracassos e acontecimentos inesperados
gue podem representar oportunidades;

* Incongruéncias, como por exemplo, dos produtos em relacdo aos clientes;

* Necessidades de processo, tal qual oportunidades que surgem através da

modificacdo de processos existentes; e

* Mudancgas na indastria, no mercado ou no gosto dos consumidores, que dao
margem a novos produtos e servicos;

E as externas:

* Mudancas demograficas, como por exemplo, de faixa etaria, escolaridade e
emprego da populagéo;

* Mudancgas de percepc¢ao da sociedade; e

* Busca de novos conhecimentos, tanto cientificos quanto néo cientificos, que
podem resultar em novos produtos ou servigos.

Apesar da existéncia de diversas oportunidades como as citadas acima, as
MPEs, em funcdo de caracteristicas e desafios como 0s expostos no capitulo
anterior ainda assim encontram dificuldades para inovar. E necessario trabalhar em
prol do desenvolvimento de competéncias que favoregcam superagédo de obstaculos
e propiciem o desenvolvimento de um ambiente organizacional voltado a inovacgéo e
aprimoramento continuo, e acredita-se que entre as competéncias que podem
auxiliar as empresas neste sentido, esta a competéncia em comunicacao.

Entendemos que o papel da comunicacdo para geragcdao de mudancas e,
consequentemente de melhorias é essencial, visto que é necessario que as pessoas
responsaveis pelas MPEs mudem seu modelo mental, rompam com paradigmas
comportamentais impeditivos e criem uma nova modelagem de gestdo que permita
uma transformacao cultural.

Entendemos, portanto, que a inovacdo deva estar ligada a uma perspectiva

de transformacao cultural que a antecede. Isso porque as MPEs necessitam de



30

vetores de mudancas significativas no seu modo de pensar o negocio e o papel da
inovagao no seu incremento, para garantir sustentabilidade e competitividade. Além
disso, essa perspectiva transformadora podera inserir as MPEs em uma cadeia de
conhecimento necessaria a obtengéo de ideais para inovagdo em consonancia com
as tendéncias de mercado. Essa cadeia de conhecimento é formada por varios

agentes que em interagcdo com as MPEs contribuem para a sua inovagéo.
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4 COMPETENCIA EM COMUNICACAO PARA PROMOCAO DE INOVACAO EM
MPES

4.1 Competéncias como fonte de valor para organizacdes e individuos

No senso comum, a utilizacdo da palavra competéncia € frequentemente
relacionada a qualidade daquele que sabe realizar bem determinada atividade. Néao
muito distante dessa ideia, Berger Filho aponta que “entende-se por competéncias
0S esquemas mentais, ou seja, as acdes e operacdes mentais de carater cognitivo,
sécio-afetivo ou psicomotor que mobilizadas e associadas a saberes teéricos ou
experienciais geram habilidades, ou seja, um saber fazer” (BERGER FILHO, S/D,
p.3). Outros autores apresentam definicdes relacionadas, como Perrenoud, que
define o conceito como a “capacidade de agir eficazmente em um determinado tipo
de situacao, apoiada em conhecimentos, mas sem limitar-se a eles” (PERRENOUD,
1999 p.7).

Segundo Brandéao (2010), com o advento do taylor-fordismo — fendmeno que
revolucionou o sistema produtivo fabril do século XX — o termo competéncia
comegou a ser incorporado a linguagem organizacional, também sendo utilizado
para qualificar a pessoa capaz desempenhar eficientemente determinado papel.

Nesta mesma linha de raciocinio, Tartuce complementa:

[...] a competéncia €&, pois, um atributo que remete a subjetividade do
individuo, e relaciona-se com a sua capacidade de mobilizar os
saberes e as atitudes necessarias para, de forma autdbnoma, resolver
problemas em uma situacdo especifica. (TARTUCE, 2004, p.360
apud MACHADO, 1998; TANGUY, 19972 e 1997c)

Neste complexo ambito administrativo e organizacional, portanto, a palavra
assume novos significados, conforme mostram Fleury e Fleury (2001) quando
explicam que a nogcdo de competéncia aparece associada a verbos como: saber
agir, mobilizar recursos, integrar saberes mdultiplos e complexos, saber aprender,
engajar-se, assumir responsabilidades e ter visdo econdmica. Os autores ainda
observam que as competéncias agregam valor econémico para as organizacdes e

valor social para os individuos, conforme € ilustrado na figura a seguir:



32

Figura 2: Competéncias como fonte de valor para o individuo e para a organizacéo

I saber agir
Individuo saber mobilizar
saber transferir -
Conhecimentos saber aprender Organizacio
Habilidades saber se engajar
Atitudes ter visdo estratégica
assumir responsabilidades
.
R 7
social econdomico
™~ -~
~ Agregar Valor

Fonte: Fleury e Fleury (2001)
Portanto, mais do que somente saber fazer, adquirir competéncias no ambito

corporativo equivale a uma série de qualidades e ac¢des positivas que, quando
integradas e disseminadas por toda a organizacéo, sao capazes de agregar valor a
todos os envolvidos.

Segundo Milanese (s/d), existem basicamente dois tipos de competéncias
organizacionais: basicas e essenciais. A competéncia basica seria o conjunto de
capacidades que garantem a existéncia de uma empresa, pois se ndo possuir essas
competéncias, estara fora do mercado; enquanto que as essenciais sS40 um grupo
de habilidades que permitem a diferenciacdo de uma empresa no mercado, j4 que
somente as competéncias basicas ndo séo suficientes para garantir uma posi¢ao
competitiva.

Acredita-se que no contexto atual, a comunicagdo assumiu novos papeis nas
organizacfes; de modo que a competéncia voltada a mesma pode ser considerada
essencial, especialmente no que se refere a geracdo de inovacdo, questdo central
deste estudo. Afinal, conforme assinalam Tidd, Bessant e Pavitt (2008) a inovagao
reside essencialmente na aprendizagem e na mudanca, e nesse sentido, as
competéncias essenciais devem ser vistas como fonte de oportunidade dentro da
empresa.

Deste modo, conclui-se que a competéncia comunicativa apresenta-se como
peca chave para a geracdo de inovacdo, e também uma oportunidade de

aperfeicoamento e criagdo de valor para as organizacoes.
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4.2 Relacdo entre conhecimento e competéncias

Como foi mostrado nos capitulos anteriores, hoje em dia a inovagdo assume
uma importancia especialmente elevada para o desenvolvimento econémico, pois
constitui o0 motor do crescimento da produtividade (MARQUES;ABRUNHOSA, 2005).
Sendo assim, inovacéo, talvez mais do que qualquer outra atividade econdmica,
depende do conhecimento (FELDMAN, 1994 p.1). Segundo Cruz, (2004), a
capacidade de uma nacdo de gerar conhecimento e converte-lo em riqueza e
desenvolvimento social, esta ligada a acdo de alguns agentes institucionais
geradores e aplicadores de conhecimento, sendo 0s principais agentes: empresas,
universidades e governo.

No Brasil, entretanto, a construcao de instituicbes de ensino e pesquisa foli,
segundo Suzigan (2008), tardia, limitada e problematica — devido ao atraso no
desenvolvimento autbnomo do pais trazido pelo antigo sistema colonial e medidas
adotadas no periodo, que juntamente a outros aspectos, implicaram no inicio tardio
do processo de acumulacéo cientifica, o que afetou o desenvolvimento de inovacdes
no pais. Apesar destes obstaculos, o fortalecimento do papel cientifico das
universidades e instituicbes de pesquisa aumentou significativamente nas Ultimas
décadas, assim como o crescimento da importancia destas em detrimento da
construcdo de pilares para as praticas de gestéo inovadoras.

Atualmente, conforme é observado por Rapini (2007), o novo papel da
informagé&o e do conhecimento nas economias e no processo produtivo tem levado a
um reposicionamento do papel desempenhado pelas universidades, que passaram a
ser nao apenas responsaveis pelo treinamento, como passaram a fornecer
conhecimento crucial para a evolugdo de alguns setores da economia. Nesse
sentido, a pesquisa e os estudos desenvolvidos pelas universidades e instituicbes
vinculadas, tornam-se imprescindiveis para a formacdo de bases a geracdo de
inovacdo no setor empresarial brasileiro e para a quebra de antigos paradigmas e
obstaculos.

No entanto, o conhecimento é algo que deve ser construido, especialmente
em meio a complexidade presente no ambito empresarial, onde o0 constante
aprendizado, aperfeicoamento e atualizacdo, tanto dos trabalhadores quanto da
organizacdo como um todo, se faz necessario. Nesse ponto h4 a interseccdo com o

conceito de competéncia, jA que a construcdo de conhecimento “pressupde a
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construcdo do seu proprio saber, a construgdo de competéncias e a aquisicdo dos
saberes ja construidos [...]" (BERGER FILHO, 1999, p.2).

Com o objetivo de compreender melhor a relagdo entre conhecimentos e
competéncias no meio empresarial, Kuenzer (2002), através de uma pesquisa com
trabalhadores da Petrobras, compreendeu

[...] o conceito de competéncia como a capacidade de agir, em
situacbes previstas e nao previstas, com rapidez e eficiéncia,
articulando conhecimentos tacitos e cientificos a experiéncias de vida
e laborais vivenciadas ao longo das histérias de vida. Ele tem sido
vinculado a idéia de solucionar problemas, mobilizando
conhecimentos de forma transdisciplinar a comportamentos e
habilidades psicofisicas, e transferindo-os para novas situagles;
supde, portanto, a capacidade de atuar mobilizando conhecimentos
(KUENZER, 2002 p.8).

Assim sendo, uma vez que conforme reforga Rios (2003), competéncias sao
capacidades que se apoiam em conhecimentos, nesse contexto de mudancas
tecnologicas e crescente valorizagdo do papel da informagéo, do conhecimento e da
inovagdo, a construcdo de competéncias nas organizagfes tornou-se uma fonte de

criagdo de valor e competitividade para as mesmas, conforme serd visto a seguir.

4.3 Intersecgdes entre competéncia em comunicacado e inovagao

Atualmente, com o0 surgimento de novas formas de relacionamento advindas
das novas plataformas comunicacionais e a expansao constante das tecnologias da
informacéo, a importancia da comunica¢do nunca foi tdo reconhecida por pessoas e
organizacdes. Cada vez mais, a mesma constitui uma importante ferramenta de
gestdo, pois assumiu novas funcdes além de outras ja consideradas essenciais —
atuando no sentido de estabelecer relacdes, disseminar ideias e valores interna e
externamente, buscar constante atualizagdo sobre as mudang¢as que ocorrem no
mundo, entre outros.

No entanto, poucos estudas abordam a comunicacao relacionada a geracao
de inovacdo nas organizacbes. Se o0 potencial da comunicagdo por si sO, muitas
vezes ja ndo é aproveitado pelas empresas — comumente utilizado de forma ineficaz
ou mesmo nao utiizado — o potencial para a geracdo de inovagao que a
comunicacao possui é ainda menos conceituado, fato que configura, entre outros
fatores, a razao de ser deste estudo.

Considera-se que a comunicagdo organizacional contempla:
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[...] uma visdo abrangente de comunicacdo nas e das organizacgoes,
levando em conta todos aqueles aspectos relacionados com a
complexidade do fenbmeno comunicacional inerente a natureza das
organizacdes, bem como o0s relacionamentos interpessoais, a
dimensdo humana, além da funcd@o estratégica e instrumental.
(KUNSCH, 2008, p. 113)

Segundo Drucker (2001), sessenta por cento de todos os problemas
administrativos resultam de ineficacia na comunicacdo. Duarte e Monteiro (2009)
afirmam que apesar da relevancia da comunicacdo e de que a mesma possa gerar
mais valor inovativo para uma organizacao, vivencia-se ainda um paradoxo ao nao
conseguir transformar essa forca motriz em energia vital. Em outras palavras,
existem barreiras organizacionais que impedem que a comunicagdo se transforme
em competéncia essencial da organizagao.

As organizagOes que trabalham para criar competéncia comunicativa obtém
beneficios, pois comunicar e inovar sdo palavras essenciais no contexto
organizacional atual, caracterizado pela forte presenca de concorréncia, mudancas
continuas, ambiente propicio para a inovacao e a valorizagdo de politicas de gestédo
de pessoas, onde a comunicacéo tem papel preponderante (CAPRINO, 2008).

Cajazeira e Cardoso (2009, p.2) explicam o processo de inovagao

analogicamente ao de comunicagéo, no seguinte trecho:

[...] o processo de inovacdo nasce na geracao de ideias (pesquisa),
passando pela implementacdo (desenvolvimento) e alcancando
resultados esperados de acordo com as demandas da organizacao e
dos stakeholders do mesmo modo que o processo de comunicacao
classico ocorre quando o emissor (ou codificador) estimula o receptor
(ou decodificador) a assimilar uma determinada mensagem (ou
sinal), através de um canal (ou meio).

E concluem que “[...] se comunicagdo e inovagao existem para produzir
resultados é esperado que esses dois processos precisem estar alinhados para
gerar o valor esperado” (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2009, p. 2). Ressalta-se que:

Alcancar o estigio da institucionalizacdo do processo de inovacgao
permanente é fruto de um caminho longo e seguramente dificil.
Inovar mexe com a inércia organizacional, mexe com status, com o
poder, com as pessoas, seus cargos e estruturas da organizagao.
Inovacéo incomoda muita gente, por isso é preciso entender como a
comunicagdo atual influencia os mecanismos empresariais e
viabilizam as inovagdes. (CAJAZEIRA E CARDOSO, 2009, p.5)
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Kunsch (2003) explica que esse ambiente complexo exige uma intensa agao
proativa no que se refere a comunicacao, para informar, envolver, comunicar e levar
informagdes de um lado para outro dessa cadeia de inovacéo, por meio de fluxos de
comunicacdo. Diante destas circunstancias, Duarte e Monteiro concordam ser
necesséaria a criacdo de uma competéncia comunicativa que transforme todos os
integrantes da organizagcdo em agentes autbnomos de comunicagdo, explicando

que:

Isso implica que as fontes saibam lidar com a imprensa, que o
atendimento seja eficiente, que os funcionarios tenham oportunidade
de dialogo para expor suas ideias e trocar experiéncias, que, enfim,
todas as areas estejam aptas a assumir o protagonismo de bem
comunicar com a finalidade de, & semelhanca dos organismos vivos,
capacitar a organizacao para se adaptar ao ambiente em que vive e
tornar-se mais competitiva. (DUARTE; MONTEIRO, 2009, p. 346)

A consequéncia desse quadro interfere, dentre outras coisas, ha promog¢ao da
cultura da inovacgéo, na medida em que “da comunicagcdo emergem as culturas em
uma organizacdo. A comunicagdo cria e recria realidades” (MARCHIORI, 2008,
p.192). Por isso, parte-se da abordagem de que a comunicacdo organizacional é
definida pela interacdo de pessoas nas e entre organizacdes e é entendida como um
processo constitutivo da realidade organizacional (CALDAS, 2010).

Nessa mesma linha de pensamento, Deetz conclui:

A comunicacdo ndo pode ser reduzida a uma questdo informacional
em que os significados sédo considerados como ja existentes, mas
deve ser entendida como processo de criagcdo de significado e
producdo social de percepcgbes, identidades, estrutura social e
respostas afetivas. (Deetz apud SHOCKLEY-ZALABAK, 2006, p. 52,
traducdo livre)

Considerando esta concepg¢éo e tendo a comunicagao organizacional como
“processo estruturante da realidade organizacional” (CAJAZEIRA E CARDOSO,
2009 p. 2) que se origina da interacdo humana, a comunicagdo pode assumir 0
papel de criagcdo e disseminacao da cultura de inovacdo em organizacdes. Afinal,
para que a inovacgdao floresca é necessério que a cultura e a estrutura organizacional
sejam propicias a inovacao, e isso inclui que os gestores, e funcionarios em geral

estejam alinhados aos mesmos objetivos.
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Em suma, a competéncia comunicativa € a transformacdo da comunicacao
em competéncia essencial da organizacdo (DUARTE E MONTEIRO, 2009). Com
ela, uma organizacdo € capaz de transformar todos os seus atores em agentes
autdbnomos de comunicacado. Isso implica em transforma-los em protagonistas dos
processos de comunicacdo, capazes de lidar com os desafios e problemas diarios
impostos pela rotina comunicativa e organizacional, desenvolvendo formas criativas
de resolvé-los e re-significando a realidade organizacional.

Adicionalmente, a obtencdo da competéncia comunicativa implica em
tomadas de decisfes ajustadas a mudanca de mentalidade interna que valorize a
comunicacado como fator chave de desempenho corporativo. Isso significa pensar a
comunicacdo complexa de modo que a dindmica sociocultural, tecnologica,
midiatica, dos processos simbélicos e constitutivos crie uma rede de significados e
significantes que dé sentido aos arranjos organizacionais.

Tendo essas ideias em vista, cabe investigar se o0 segmento das MPEs esta
movendo esfor¢os para a criagdo de competéncia comunicativa, e quais meios estéo
sendo utilizados para tal. A seguir se conhecerd um pouco sobre a Gestdo do
Conhecimento (GC), uma ferramenta que acredita-se estar ligada a criagdo de
competéncia em comunicagdo organizacional, e consequentemente possuir

potencial para a promoc¢ao da cultura de inovagéo.

4.4 Gestdo do Conhecimento aliada a competéncia em comunicacao

Segundo Cabestré e Belluzzo (2008), na atual “Sociedade de Informacao”
caracterizada pela velocidade de mudancas, a rapidez de acumulacao e geracéo de
conhecimento concretiza-se através do aproveitamento eficiente e eficaz do
conhecimento existente e da sua difusédo, junto a outros fatores. As autoras ainda
observam que:

[...] ha um reconhecimento mundial de que a inteligéncia representa
um elemento cada vez mais importante em todas as areas de
atuacdo do ser humano. A capacidade de inovacao nao se situa mais
como prioridade no potencial organizacional, mas sim no
investimento constituido pelas competéncias. (CABESTRE E
BELLUZZO, 2008, p.141).

Devido aos fendmenos citados acima, houve uma valorizacdo ainda maior do
papel do conhecimento nas organizagdes, e novas ferramentas passaram a ser

utilizadas afim de garantir o aproveitamento e compartilhamento do mesmo.
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No item 4.2, foi visto que a construcdo do conhecimento pressupbe a
construcdo de competéncias, ao passo que o conceito de competéncia pressupde “a
capacidade de atuar mobilizando conhecimentos” (KUENZER, 2002 p.8). Visto que e
a inovacao depende do conhecimento (FELDMAN, 1994) e dada a importancia da
comunicacao para o processo de geracéo de inovacao, a gestao do conhecimento,
junto & comunicacdo pode representar uma forte aliada a disseminacdo e
consolidacéo da cultura de inovagdo em MPEs.

Isso porque, conforme aponta Valentim (2003, p.1), a GC consiste em um
conjunto de estratégias para criar, adquirir, compartilhar e utilizar ativos de
conhecimento, e conforme Batista (apud CABESTRE E BELUZZO, 2008), esse
conjunto de praticas distintas e interligadas visam melhorar o desempenho
organizacional. Logo, uma empresa capaz de gerir 0 conhecimento, segundo
Ferreira (s/d) conseguira ter a sustentabilidade voltada para uma cultura de inovacao
continua.

A GC é fundamental para a geracdo da aprendizagem, capaz de realizar as
mudancas estruturais e culturais necessérias para implantar processos significativos
de melhoria continua em MPEs e facilitar o processo de geracdo e implementagéo
de inovacgoes.

Uma MPE orientada para o0 conhecimento “possui informacbes e
conhecimento que Ihe conferem uma vantagem, permitindo-lhe agir com inteligéncia
e criatividade”. Ao aplicar os fundamentos da gestdo do conhecimento para entender
0 ambiente, a organizacdo se capacita para responder com mais celeridade e
eficiéncia as mudancgas internas ou externas e se adaptar as novas tendéncias com
antecedéncia e agilidade, conferindo assim vantagem competitiva (TERRA, 2000;
CHOO, 2006, p.17).

Valentim e Gelinski (2006, p. 120) associam a GC “[...] a capacitacao para o
conhecimento, ou seja, execucdo de uma série de métodos, técnicas e instrumentos
que viabilizam de forma eficiente a geracdo e compartilhamento de conhecimento”,
que exigem das empresas implantar uma comunicacdo sistémica de forma que os
conhecimentos gerados sejam elementos estratégicos e compartilhados. Neste
caso, a comunicacdo organizacional pode potencializar a¢des voltadas a gestdo do
conhecimento que vao desde a definicdo do sistema informatizado adequado as
necessidades e interesses da MPE e de todos os atores sociais envolvidos, inclusive

a sociedade no que diz respeito a transparéncia, até a introducdo de mecanismos a
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formacado da cultura organizacional e de competéncia em comunicacao que atinjam
os objetivos da organizacao.

A eficicia dessa gestdo se traduz na capacidade da inovacdo. Criar novos
conhecimentos significa recriar a organizagdo e todos os envolvidos em um
processo permanente de renovacao organizacional e auto-renovacao pessoal, para
atingir um ideal que seja agregador e universalizante, por meio da “[...] compreenséao
compartilhada do que a organizacao defende, para onde esta indo, em que tipo de
mundo deseja viver e 0 mais importante, como fazer desse mundo uma realidade”
(NONAKA, 2008, p. 41).

Desse modo, esse estudo teve seu foco em ultrapassar a visdo mecanicista
de comunicacdo que a coisifica “como mais um elemento instrumental a disposi¢do
do gestor em busca da performance organizacional” (CALDAS, 2010, p. 34-35). Mais
do que uma simples ferramenta, a comunicacdo deve ser protagonista no core
business® da organizacéo, com posicdo estratégica privilegiada, uma vez que pode
fazer emergir significados compartilhados, gerando relacionamentos colaborativos

em prol da inovacao.

® Parte principal de um determinado negdcio e que deve ser trabalhado estrategicamente.
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5 PESQUISA DE CAMPO

Considerando-se a necessidade da operacionalizacdo dos objetivos
propostos para a trajetoria da pesquisa, apresenta-se neste item os procedimentos
metodologicos selecionados e utilizados como instrumentos a consecucdo dos
mesmos.

Para tanto, € importante resgatar os objetivos propostos, quais sejam:

» Objetivo geral: Investigar a influéncia e a contribuicdo da comunicacao
na geracao da inovacao em micro e pequenas empresas.

» Objetivos especificos: a. Caracterizar o modelo de gestdo adotado
pelas MPEs; b.identificar os avancos e obstaculos para geragdo de
inovagdo em MPEs; Identificar modelos de boas praticas voltadas para
inovacdo em MPEs; c. entender o processo de comunicagdo nas
MPEs, destacando sua importancia e relevancia para a gestao destas
empresas; d. identificar as barreiras, osbstaculos e dificuldades que
impedem as MPEs em gerar competéncia comunicativa; e. comparar
os avancos e dificuldades referentes a comunicacdo organizacional
nas MPEs.

5.1 Materiais, métodos e analise dos resultados

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa de campo. Pretendeu-se pesquisar
micro e pequenas empresas (MPEs) de Bauru e estabelecer uma andlise para
retratar a influéncia e a contribuicdo da comunicagédo na geracao da inovagado nesse
tipo de empresa.

Segundo Marconi; Lakatos (1999, p. 85):

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual
se procura uma resposta, ou de hipbétese que se queira comprovar,
ou ainda, descobrir novos fendmenos ou a relacdo entre eles.

Além disso, a pesquisa de campo “trata-se da coleta de dados do ambiente
natural, com o objetivo de observar, criticar a vida real, com base em teoria, para
verificar como a teoria estudada se comporta na vida real. Confrontando a teoria na
pratica, permite responder ao problema e atingir os objetivos” (MICHEL, 2009, p.
42).
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A pesquisa de campo foi desenvolvida de acordo com as fases tipicas
apontadas por Marconi e Lakatos (1999):

1° Realizac&o de pesquisa bibliogréafica. Esta primeira etapa, cujo resultado
foi a construgdo do referencial tedrico redigido anteriormente, foi importante, para
“saber em gque estado se encontra atualmente o problema, que trabalhos ja foram
realizados a respeito e quais séo as opinides reinantes sobre o assunto” (MARCONI;
LAKATOS, 1999, p. 85). Para tanto, foram utilizadas fontes, tais como, livros,
revistas, fontes de pesquisa em papel, fontes de pesquisa eletrbnica, revistas
eletrbnicas, sites e artigos. Pretendeu-se embasar nos preceitos de comunicagado
organizacional; gestdo da comunicagdo e do conhecimento; aprendizagem
organizacional; inovagdo; cultura organizacional e, informagdes técnicas e diretrizes
norteadoras sobre inovacdo contidas no Manual de Oslo (OCDE, 2005) e outras
obras, e bases histéricas conceituais sobre micro e pequenas empresas como
estruturantes da fundamentacéo teorica.

2° Determinacdo das técnicas que serdo empregadas na coleta de
dados e na determinagcdo da amostra. (MARCONI; LAKATOS, 1999, p. 85). Esta
fase foi dividida em duas etapas: na primeira foi aplicada a observacao e entrevista
desestruturada nas MPEs selecionadas como amostra, com o objetivo exploratério e
para dar maior respaldo a preparacdo das outras técnicas de coletada de dados, e
na segunda sera aplicada técnica de questionario, com o0 objetivo de
aprofundamento exploratério e de sondagem, junto aos membros das MPEs
selecionadas — proprietarios, gerentes, funcionarios. Na técnica de entrevista
desestruturada o pesquisador é livre para elaborar sua entrevista, mediante
objetivos pré-definidos.

A entrevista teve carater exploratério e foi construida para oferecer um
contato preliminar a amostra e estabelecer uma primeira impressao sobre o
problema pesquisado, a fim de auxiliar na elaboracdo do questionario: etapa onde se
colheu informacdo mais aprofundada. O questionario foi elaborado via ferramenta
online “Google Docs” em quatro etapas: a primeira com perguntas relacionadas ao
pesquisado; a segunda & empresa; a terceira a inovacao e a quarta a comunicagao;
em um total de 34 perguntas.

Em geral, buscou-se destacar a percepcao desses agentes organizacionais
sobre a comunicacao e inovacgao, cultura organizacional e praticas comunicativas.

Quanto a amostra, esta foi definida por meio de indicagdo de um Agente
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Local de Inovacdo (ALI)®, do do Servico de Apoio & Micro e Pequenas Empresa
(SEBRAE) e é caracterizada como nado-probabilistica. Foram contatadas 24 MPEs
de Bauru - SP, de diferentes setores produtivos e dentre estas, 10 aceitaram
participar da pesquisa e foram selecionadas como amostra.

As 10 empresas selecionadas pertencem a 5 segmentos diferentes
(alimentacdo, vestuario, mobilia, comunicagdo e constru¢do). Todas elas foram
visitadas presencialmente pela entrevistadora no periodo de junho a julho de 2015 e
seus respectivos gestores submetidos a entrevista desestruturada gravada,

mediante a assinatura de um termo de consentimento livre e esclarecido.

5.2 Desenvolvimento da pesquisa de campo

5.2.1 Primeira etapa — Entrevista desestruturada
Conforme foi comentado anteriormente, na técnica de entrevista
desestruturada o pesquisador € livre para elaborar sua entrevista mediante objetivos
pré-definidos, que para este estudo foram:
1. Reconhecer o processo de comunicagdo na empresa: sua importancia,
processos e canais;
2. ldentificar a inovagédo na empresa e suas barreiras.
A seguir, os quadros mostram 0s principais dados obtidos na etapa, separados
de acordo com o0s objetivos exploratérios citados anteriormente.
No quadro 2 séo citadas as principais ferramentas de comunicacéo utilizadas
pelas empresas, segundo seus proprietarios; bem como 0s principais responsaveis

pela comunicagdo nas mesmas e algumas observacoes adicionais:

®0s Agentes Locais de Inovagdo (ALI) sdo bolsistas do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) capacitados pelo Sebrae. Todos eles sdo graduados e possuem
formacao especifica em inovagao. Disponivel em <
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/Agentes-Locais-de-
Inova%C3%A7%C3%A30:-receba-0-Sebrae-na-sua-empresa. Para saber mais sobre o Programa ALl
acesse: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/Programas/Agentes-Locais-de-
Inova%C3%A7%C3%A30:-receba-o-Sebrae-na-sua-empresa.




Quadro 2 - Caracteristicas da comunicagéo

Empresas

1

Empresas

10

Segmento

Mobilia

Mobilia

Comunicacao

Comunicacao

Vestuario

Segmento

Vestuario

Alimentacéo

Alimentacéo

Alimentacéo

Construcao

Ferramentas
Anudncios em
revistas e
Google.

Facebook

(inativo), e-mail e

website ’

Software de
gestao da
comunicagao
interna,
WhatsApp,
Facebook e
demais midias
sociais.

Facebook, Skype

e e-mail.

Facebook,
Instagram e e-
mail marketing

(externa)

Ferramentas
Midias sociais
diversas, como
Facebook e
Instagram e
eventualmente,
outdoors

Facebook e e-
mail

Facebook.

Facebook
Nao se

comunicam com
publico externo, e

sim o contrario.
Comunicacao

Responsaveis
Proprietario e
secretaria

N&o ha uma
pessoa
responsavel

H& um
departamento
de comunicacgéo
externa e o
software, que
abrange toda a
empresa

Proprietarios

H& um
estagiario
responsavel
pela
comunicagao
externa
Responsaveis

Proprietaria

Proprietaria

Agéncia de
comunicagao
Designer
freelancer

Proprietarios,
secretaria
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Observacgdes
Comunicacao interna
informal ou via e-mail

Justificou-se a
inatividade dos meios
de comunicagdo com a
falta de tempo dos
gestores

A empresa trabalha
também com o
gerenciamento da
comunicagao de outras
empresas

A comunicacéo é
aparentemente passiva:
os clientes vao até a
empresa

Midias sociais foram

ressaltadas como o

melhor meio e mais
barato

Observacdes

Comunicacao interna
informal

Empresa familiar,
comunicacgdo interna
informal
Comunicacao interna
informal, pessoal e via
WhatsApp
Comunicacao interna
informal

Os clientes sdo quem
procuram a empresa,
atraveés de indicacdes.

’ Conforme anélise, todas as empresas 7 entre as 10 possuem websites e todas possuem nimeros
de telefone e e-mail. No entanto, poucas relatam o uso de tais ferramentas como principais meios de

comunicacao.



interna pessoal e
via WhatsApp/e-
mail.

Fonte: Elaborado pela autora
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Ja o Quadro 3 mostra se as empresas tém a preocupacao de inovar, e de que forma

o fazem:

Quadro 3 - Inovacdo na empresa

Empresas Segmento Empresa
inova?
1 Mobilia Sim
2 Mobilia Sim
3 Comunicacédo Sim
4 Comunicacédo Sim
5 Vestuario Sim
Empresas Segmento Empresa
inova?
6 Vestuario Sim
7 Alimentacao Sim
8 Alimentacao Sim
9 Alimentacao Sim
10 Construcéo Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, o quadro 3 a seguir apresenta as dificuldades em inovar —

De que forma

Buscando inspira¢cfes
no exterior

Desenvolvimento de
novos produtos,
sistemas alternativos
de trabalho e
maquinério
Em todos os sentidos
e setores, pois todos
os clientes séo
distintos. Relatou-se
haver na empresa
uma forte cultura de
inovagao
Criando novos
produtos para publicos
distintos

Criando novos estilos
e modelos
De que forma

Novas pecas,
estampas, modelos

Novos pratos no
cardapio
Novos produtos para
alavancar vendas em
dias menos
movimentados

Tanto no ambiente
guanto nos produtos,
buscando inspiracdes

no exterior
Investindo em novos
segmentos

auséncia destas — citadas pelos proprietarios:

Observac@es

Através do software de gestéo
da comunicacéo interna,
avaliam processos, erros,

acertos e mudam
constantemente

Atuaram sem inovar no
comeco, mas devido a
mudanc¢as no mercado, 0s
niveis de venda cairam
Observacgbes

Proprietéaria relatou que se nédo
houvesse inovacao, ndo
haveriam clientes
Relataram que buscam inovar
na comunicag¢édo, publicando
matérias interessantes nas
redes sociais.

Proprietario afirma que inovar
nem sempre é fazer algo novo,
mas também trazer coisas ja
existentes que fizeram sucesso
em outros lugares (do mundo)

ou



Quadro 4 - Dificuldades em inovar
Empresas Segmento

Empresas

Mobilia

Mobilia

Comunicag
ao

Comunicag

ao

Vestuério

Vestuério

Alimentaca
0

Segmento

Existem
dificuldades?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Existem

Quais?

Financeiras

Financeiras e
qualificacéo
de mao de
obra
Resisténcia
de clientes e
funcionarios
a mudancas

Financeiras

Adaptacéao de
maquinario e
aprender
coisas novas

Financeiras

Quais?

Observacoes

Gestor relatou
gue gostaria de
ter um
departamento
de inovacao,
mas nao possui
recursos.

Elementos
requeridos no
segmento
possuem precos
elevados no
Brasil
Relataram que
por se tratar de
proprietarios
jovens e
“cabeca aberta”,
as dificuldades
sao reduzidas
Falta de
criatividade foi
apontada como
fator, mas nao
foram relatadas
dificuldades
dentro da
prépria
empresa.
Dificuldades
financeiras
impedem de
inovar
principalmente
na comunicacao
com o publico
externo.
Observacoes
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dificuldades?

8 Alimentaca Sim Falta de
o] criatividade
9 Alimentaca N&o
0
10 Construca N&o
0

Fonte: Elaborado pela autora

5.2.1.1 Resultados obtidos

5.2.1.1.1 Ferramentas e processos de comunicagéo

No que se refere a comunicacao, verificou-se que 7 entre as 10 empresas
estudadas possuem paginas na rede social Facebook, sendo que 5 entre estas 7
utilizam-na como um dos principais meios de comunicagdo com 0 publico externo,
sendo o principal. A rede social Instagram foi mencionada como ferramenta de
comunicacdo somente pelos proprietarios de empresas de vestuario e o aplicativo
de mensagens instantdneas WhatsApp foi apontado por 4 empresas como veiculo
de comunicacdo interna (entre os funcionarios), exclusivamente. Outras redes
sociais como Twitter e Youtube, assim como outros meios como outdoors e
panfletos, foram mencionados somente uma vez, cada, por distintas empresas. E-
mails foram mencionados por 8 dos 10 entrevistados, como ferramenta de contato
tanto com publicos externos quanto externos.

Das 7 empresas que utilizam as midias sociais, 4 delas possuem uma pessoa
ou agéncia responséavel por administra-las (2 do segmento de alimentagdo, 1 de
comunicacdo e 1 de vestuario). Nos demais casos, 0s responsaveis pelos veiculos
de comunicagdo em geral sdo os proprios proprietarios e em um dos casos, uma
secretaria. Embora pouco mencionados, verificou-se que todas as empresas
estudadas possuem website e telefone de contato. A informalidade e o contato direto
e pessoal é também caracteristica aparente da comunicagao interna nas empresas
citadas.

Pdde-se observar que a maioria dos gestores ressalta a importancia dos
meios digitais de comunicacdo, especialmente as redes sociais, por serem

ferramentas gratuitas que permitem atingir um grande numero de clientes e
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potenciais com um baixo investimento ou até mesmo nulo. Deste modo aparentaram
empenham-se em administra-las e manté-las ativas, de modo a atingir o maior
namero possivel de pessoas. Em contraponto, quatro empresas demonstraram uma
atitude passiva no que se refere & comunicacdo com o publico externo, no sentido
de que aparentemente sao procurados por seus publicos, e ndo o contrario. Pouco
tempo e dinheiro disponiveis para investimento — fator caracteristicos de empresas
do porte estudado — foram apontados como fatores que dificultam maiores

investimentos em comunicacgao (tanto em meios, quanto em recursos humanos).

5.2.1.1.2 Inovacéao e seus obstaculos

Todos o0s gestores entrevistados demonstraram, em maior ou menor grau,
considerar importante inovar em suas empresas; tendo sido reconhecido por boa
parte deles que o mercado e os consumidores atuais exigem das empresas a
inovagao continua para que ndo entrem em desvantagem. As dificuldades de inovar

mais relevantes apontadas pelos entrevistados foram:

» Falta de capital financeiro disponivel para o investimento em novos produtos,
ideias ou na contratagcédo pessoas que possam trabalhar com inovacao;

» Resisténcia dos funcionarios e clientes a mudancas;

» Falta de criatividade e

 Conveniéncia de “ndo mudar”.

Os resultados obtidos dialogam com a bibliografia estudada anteriormente e
reforcam que um dos mais citados obstaculos a inovacdo em MPEs é a falta de
recursos financeiros, o que amiude faz com que 0s proprietarios priorizem outros
gastos e investimentos, que ndo a geragao de inovagao.

Dois dos entrevistados alegaram se inspirar em empresas e produtos
estrangeiros, trazendo frequentemente a suas empresas esse tipo de influéncia, de
viagens realizadas ao exterior. Esse fator, apesar de poder ser considerado um
facilitador a geracado de inovagédo nédo pode ser considerado regra.

Entre as 10 empresas, somente 3 delas — pertencentes aos segmentos:

alimenticio, vestuario e construcdo — ndo relataram grandes dificuldades em inovar,
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pois demonstraram facilidade em encontrar novas ideias e lidar com os desafios
atuais do mercado.

Apesar de todos os proprietarios entrevistados relatarem que buscam inovar
em suas empresas e exemplificarem com a¢des pontuais, somente um proprietério
da empresa 3 (cujo segmento € a comunicagdo) demonstrou entendimento no que
diz respeito a inovacdo como cultura organizacional. N&o se pretende concluir
antecipadamente, através da observagcdo anterior, que 0 segmento da empresa
citada esta diretamente relacionado ao fato de que a mesma, segundo analise das
entrevistas realizadas, aparenta ser a Unica a possuir uma cultura de inovagao
aparentemente soélida e enraizada; mas cabe considerar tal hipétese e estuda-la nas

etapas seguintes.

Consideracgbes gerais: Convém ponderar que a aplicacdo da pesquisa atingiu seus
objetivos exploratérios e seus resultados preliminares apoiaram a etapa seguinte,
em que foi aplicado outro tipo de coleta de dados para aprofundamento do estudo e
exigéncia do projeto de iniciagdo cientifica desenvolvido pela autora e sua
orientadora.

Mas, vale ressaltar, alguns pontos sobre o resultado dessa pesquisa
preliminar:

e O primeiro ponto a ressaltar € que ao serem indagados sobre a
comunicagédo, os entrevistados demonstraram uma visao que a reduz,
prioritariamente a comunicacdo externa. Essa € uma visdo bastante
comum no meio empresarial e que deve ir se desfazendo com as
novas e flutuantes exigéncias dos consumidores ou melhor, dos
prosumidores® contemporaneos. Isso porque a contemporaneidade ira
refletir em maior necessidade de participacdo, colaboragcdo e co-
criacdo por parte das empresas. As consequéncias de um novo modelo
de sociedade da ubiquidade, aquela em que a comunicacdo é para
todos, em qualquer momento e em qualquer lugar em que o receptor
passa a ser também produtor de conteddo, reverbera em novas

posturas que deverdo ser adotadas pelas empresas. Dessa forma,

® Prosumidores ou Prosumer ou ainda Consumidor 2.0: “La web 2.0 ha propiciado la transformacion
de los consumidores pasivos en activos prosumidores que han impulsado importantes
transformaciones en el mercado al apostar por el recurso de la conversacion, comprendiendo a
Internet como efectivo multiplicador del capital intelectual”. (ISLAS-CARMONA, 2008, p. 31)
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cabera a cada uma buscar formas de inovar, em criar ambientes que
estimulem seus agentes a tornarem-se inovativos. Defendemos aqui
gue a comunicacdo, nesta perspectiva € sem duvida a competéncia
essencial desta mudanca. Portanto, desenvolver competéncia em
comunicacdo junto a seus agentes organizacionais, torna-se uma
exigéncia para adequacao a sociedade contemporanea.

* O segundo ponto a se ressaltar estd na visdo de inovacdo
demonstrada pelos entrevistados. Este se restingue a grandes
investimentos; uma visdo equivocada sobre as possibilidades de
inovacdo e seu proprio conceito. Conforme afirmava Schumpeter
(1982), a inovagao trata-se do desenvolvimento de ideias que possam
se tornar produtos, processos ou servigos, e com esta visao, podemos
pensar em inovacdo como um modelo de gestdo que estimule a
criatividade em todos os processos, produtos e atividades
empresariais; e que a inovagao pode estar impregnada no cotidiano
organizacional como forma, inclusive, de se resolver problemas diarios
com mais criatividade. Enfim, podemos pensar a inovagdo como uma
cultura que esta incorporada no modus operandi da organizacao,
promovendo mudancas do modelo mental de empresa. A medida em
gue a “cultura afeta inovacgéo porque molda os padrdes de lidar com a
novidade, iniciativas individuais e acdes coletivas e entendimentos e
comportamentos em termos de riscos assim como de oportunidades”
(KAASA; VADI, 2010, p. 584).

Logo concordamos com Porém; Cabral e Guaraldo (2005), ao afirmarem que

[...] uma organizacédo inovadora depende da forma como os
agentes organizacionais — funcionarios, gerentes, corpo diretivo
etc. — assimilam e incorporam a cultura de inovacéo; da sua
valorizagéo e de o quanto eles estédo dispostos a fazer em prol
da difusao e disseminagéo da inovacgéo por meio de processos
comunicativos que sejam capazes de legitima-la.

Dessa forma, consideramos que a competéncia em comunicacdo pode ser

um indutora da cultura de inovacdo ao facilitar processos de mudanca na
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organizacéo e de criar interfaces entre e com 0s agentes organizacionais para novos

modelos mentais mais inovativos.

5.2.2 Segunda Etapa — Questionario

Frente aos resultados preliminares obtidos na etapa anterior, pdde-se definir,
a partir do més de julho as questdes mais relevantes para a segunda etapa, para a
qual definiu-se como técnica de coleta de dados a aplicacdo de questionério junto a
membros das MPEs selecionadas. Portanto, os meses de julho, agosto e setembro
foram dedicados ao desenvolvimento da segunda etapa, triangulacdo dos dados e
analises dos resultados. Conforme comentado no projeto de pesquisa, esta segunda
etapa teve como objetivo um maior aprofundamento exploratério, através do
recolhnimento de informagbes sobre esse grupo representativo, relativas aos
obstaculos para inovagéao; praticas comunicacionais entre as MPEs e esses agentes,
bem como suas percepc¢des sobre comunicagéo e inovacdo. Em suma, objetivou-se
tracar um panorama acerca da cultura organizacional destas organizacdes e
detectar em que estagio se encontram em termos de desenvolvimento de
competéncia em comunicagao e geracdo de inovacao.

A elaboracdo do questionario se deu atraves da ferramenta online “Google
Docs”, pois acreditou-se ser a mais viavel atualmente tanto para a pesquisadora —
uma vez que os resultados sdo computados e calculados automaticamente pela
prépria ferramenta — quanto para pesquisados; ja que estes puderam acessar 0
guestionario a qualquer momento ou lugar com rapidez, sem a necessidade de
agendamento de aplicacdo presencial com a pesquisadora e/ou interrupgcédo das
atividades durante a jornada de trabalho. O questionéario foi elaborado em quatro
etapas: a primeira com perguntas relacionadas ao pesquisado; a segunda a
empresa; a terceira a inovagdo e a quarta a comunicacdo. Foram enviadas
solicitagcbes de participagdo na pesquisa via e-mail, contendo o link do questionario.
No total, foram 15 respostas obtidas. A seguir constam os resultados da etapa,
segundo andlises do formuladrio de respostas e dos graficos elaborados pela

ferramenta Google Docs®:

®  Todos 0s gréficos estdo disponiveis no seguinte endereco online:

https://docs.google.com/forms/d/1xrJUlj9chRBfbnT-f-fJDlogjliwpffkAlbJIBd6vz8/viewanalytics
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a) Sobre os pesquisados: Composta de trés perguntas sobre idade, funcdo na
empresa e escolaridade, a secdo visou captar o perfil dos proprietarios e
pesquisados em geral. A maioria deles possui entre 21 e 30 anos, sendo que a
idade dos proprietarios varia principalmente entre 21 e 40 anos, exceto em dois
casos em que os pesquisados possuem mais de 50 anos. Das 15 pessoas, 7 séo
proprietarios ou socios, 5 sdo funcionarios, 2 sao chefes ou responsaveis por
departamentos e 1 é estagiario. Sobre a escolaridade dos participantes, 7 possuem
ensino superior completo (entre esses, 4 proprietarios, um chefe e 2 funcionarios), 2
possuem ensino fundamental e médio completos, 3 possuem ensino superior

incompleto e um deles realizou pés-graduacao.

Consideragfes principais: Os pesquisados da amostra possuem um perfil
relativamente jovem e, em geral, bons niveis de escolaridade. Estes dados,
segundo estudos do SEBRAE — SP (2009), indicam uma tendéncia a crescente
participacdo dos jovens frente a MPESs; ja que nos Ultimos anos muitos passaram a
valorizar o empreendedorismo como op¢éo ao trabalho em grandes empresas. Além
disso, o estudo mostrou também que o estudo e aperfeicoamento através de cursos
de graduacdo, pos-graduagdo entre outros, tem sido bastante procurado por micro e

pequenos empreendedores.

b) Sobre as organizacOes: As perguntas dessa secéo visam colher informacoes
gerais sobre o porte e caracteristicas das empresas pesquisadas, suas estruturas e
modelos de gestdo. Dos participantes, 4 deles pertencem a organizacdes do setor
industrial, 4 ao setor do comércio e 7 de servigos, sendo que 80% desses trabalha
em organizacfes de até 10 funcionarios, enquanto os demais 20% representam
organizacbes com um numero de funcionarios entre 16 e 20. Sobre um possivel
carater familiar das empresas, as respostas foram divididas: 46,7% dos participantes
acreditam que a empresa em que trabalham se caracteriza como familiar, enquanto
53,3% afirmam que ndo.Para investigar quais departamentos sao prioritarios nessas
empresas, pediu-se no questionario que o0s participantes listassem quais
departamentos existem e sdo bem definidos onde trabalham. O departamento
Administrativo aparece em primeiro lugar, citado por 93,3% deles, seguido dos
departamentos: Comercial (60%), Marketing (53,3%), Produgcdo (53,3%),

Atendimento ao Cliente (46,6%) e, por ultimo, Comunicagao (20%).
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A respeito da estrutura de poder nas organizacdes, os graficos 1 e 2 a seguir

indicam modelos de gestdo mais centralizados e estruturas hierarquicas definidas:

Gréficos 1 e 2: Niveis hierarquicos e modelos de gestdo adotados:

A empresa possui niveis hierarquicos bem definidos:
20%
60%
13.3%
6.7%
0%

Concordo totalmente
Concordo
Nem concordo e nem discordo

‘ Discordo

Discordo totalmente

O A N 0w W

Sobre o modelo de gestdo adotado pela empresa, vocé afirma que ele é:
Centralizado 11 78.6%
Pouco centralizado 2 143%

Descentralizade 1 7.1%
Other 0 0%

Fonte: Google Docs

Além disso, 10 dos participantes indicam que as decisbes da empresa sédo
tomadas por donos e chefia, 3 afirmam que s&o discutidas entre departamentos e
pessoas especificas, enquanto 2 deles (pertencentes ao grupo dos proprietérios)
afirmam que as discussdes sdo amplamente discutidas por todos. Apesar dos dados
anteriores indicarem aparente distanciamento entre donos e funcionérios, grande
parte dos pesquisados (11 entre os 15) indicam que hé relagbes pessoais estreitas

dos proprietarios com seus funcionarios, clientes e fornecedores.

Consideragbes principais: A centralizagdo do poder decisorio evidenciada na
pesquisa faz parte da realidade das MPEs, como mostram os estudos do IBGE
(2003), Montafio (1999), entre outros autores. Apesar das relacdes proximas entre
funcionarios e gestores — decorrente também do espacgo fisico reduzido nas
empresas e baixo numero de funcionarios — as decisdes importantes sdo, na maioria
das vezes, tomadas pelos donos e chefia e posteriormente comunicadas aos

demais. As decisdes tomadas se referem aos mais diversos setores: administrativo,
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marketing, produtos, relagdo com clientes, entre outras. Acredita-se que devido a
isso, parte pesquisados relataram dificuldades em assinalar os departamentos
existentes nas empresas — uma vez que funcionarios exercem madltiplas funcdes e
donos decidem e atuam em quase todos 0s que seriam “setores”.

Os departamentos mais assinalados pelos participantes como definidos
foram: Administrativo, Comercial, Marketing e Produc¢ao, sendo que Comunicagéo foi
0 menos assinalado, por apenas 3 dos 15 participantes. Esse fato remete aos
resultados da primeira etapa da pesquisa de campo, onde foi visto que na maioria
das vezes a comunicacao esté estritamente relacionada ao ambito externo, ou seja,
ao conceito de vendas ou contato com clientes e fornecedores, deste modo sempre
inserida em outros departamentos e executada por pessoas nem sempre habilitadas
— ndo raramente pelos proprios donos. Este fato foi mostrado na primeira etapa da
pesquisa de campo e também em estudos, como do IBGE (2003) e SEBRAE -SP
(2013), que mostram que a presenca de mao de obra n&o-qualificada e baixo
investimento em qualificacdo de funcionarios € uma caracteristica presente nas
MPEs em geral.

c) Sobre a inovacao: Essa secéo objetivou identificar em que patamar encontram-
se as organizagbes pesquisadas no quesito inovacdo. Sobre a existéncia de
capacitacdo dos funcionarios para a inovagao, as respostas giraram em torno de “as
vezes e “raramente” ou “nunca”’, enquanto que sobre a existéncia de estimulos a
geracdo de novas ideias, as respostas foram mais divididas, conforme mostra o

gréfico 3:
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Gréfico 3: Capacitacdo para inovacao e estimulos a geracéo de novas ideias

Ha capacitagdo de funcionarios?
0%
0%
60%
26.7%
13.3%

Sempre

Frequetemente
As vezes
Raramente

Nunca

N A O O O

Existe algum tipo de estimulo a geragdo de novas ideias para os funcionarios.
6.7%
26.7%
33.3%
20%
13.3%

Sempre

Frequentemente
As vezes
Raramente

N WA -

Nunca

Fonte: Google Docs

7

Todos os participantes reconhecem que “a inovagado & importante para o
crescimento da empresa”: 20% dizem concordar com essa sentenca e 80% afirmam
concordar totalmente. Ao mesmo tempo, 46,7% deles considera a empresa em que
trabalha inovadora, 13,3% néao considera e 40% afirmam que “talvez” seja.

Algo que ja se comentou anteriormente na pesquisa bibliografica e péde ser
confirmado, é que nas empresas de micro e pequeno porte, “os donos/proprietarios
sdo constantemente absorvidos pelas tarefas rotineiras e cotidianas, sobrando
pouco tempo para inovar”: no questionario, 73,3% dos participantes assinalaram que
concordam com essa afirmativa, sendo que somente um discorda e os 20%
restantes nem concordam nem discordam.

Foi também perguntado se os funcionarios aceitam os processos de mudanca
como necessarios para a empresa: 60% concordam, 26,7% afirmam que nao
concordam nem discordam e 13,3% discordam. Sobre uma possivel cultura
autoritaria que ndo estimula os funcionérios para mudancas e inovacoes, 66,7% dos
pesquisados discordam da existéncia da mesma onde trabalham; 26,7% nem
concordam nem discordam e apenas 1 participante afirma que ela existe. Ainda
sobre a cultura organizacional, percebeu-se que a maior parte dos pesquisados
indicam que onde trabalham ha o compartiihamento de um sentimento de que a

inovagao é essencial na empresa, conforme pode ser visto no grafico 4:
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Graéfico 4: Na empresa existe uma cultura autoritaria que ndo estimula os funcionarios para mudancas
e inovacdes?

Sempre 4 26.7%
Frequentemente 4 26.7%
Asvezes 6  40%
Raramente 1 6.7%
Nunca 0 0%

Fonte: Google Docs.

Os principais obstaculos a inovacdo, assinalados pelos participantes da
pesquisa podem ser vistos na Tabela 4, a seguir:

Tabela 4: Obstaculos a inovagdo em MPEs

Numero de
Obstaculo participantes Porcentagem

Custo muito elevado

Potencial inovador

13,3%

insuficiente

Funcionarios para as

13,3%

atividades de inovacéo

Fatores relativos a falta

33,3%

de conhecimento

Legislacéo
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Poder decisorio da 1 6,7%
empresa
Problemas de 4 26,7%
comunicacgao

Outro(s) - Crise 1 6,7%
economica, mercado
inconstante
Fonte: Elaborado pela autora

Questionou-se sobre a implantagdo de inovac¢des nos ultimos doze meses
nas empresas estudadas e somente um participante relatou que nao houve
nenhuma. Inovagbes de processo/método e produto/servico foram as mais

assinaladas, como mostra o gréfico 5:

Gréfico 5: Nos ultimos doze meses, a empresa teve algum tipo de inovagéo, melhoria o introdugéo de
uma novidade?

Nao implantamos nenhum tipo de inovagdo, melhoria ou novidade. 1 6.7%
Sim, um novo processo ou métede 5 33.3%

Sim, um novo produto ou servige 5  33.3%

Sim, conquistamos um novo mercade 1 6.7%

2 13.3%

1 6.7%

0 0%

Sim, intreduzimos melhorias nos processos internos
Sim, introduzimos uma novidade
Other

Fonte: Google Docs

Os fatores que mais estimularam essas mudancas, segundo os pesquisados,
foram: iniciativa dos proprios donos (66,7%); seguido de demandas e sugestdes de
clientes (13,3%); pressao da concorréncia (13,3%) e sugestdes de funcionarios
(6,7%).

Por fim, buscou-se saber quais os principais meios pelos utilizados pelas
empresas pesquisadas para manterem-se informadas sobre inovagdes. A internet
apareceu em primeiro lugar, assinalada por 66,6% dos participantes; seguida de
revistas, jornais e publicacbes em geral (33,3%); eventos como feiras e exposi¢coes
(20%); clientes (13,3%) e fornecedores (13,3%).

Consideragbes principais: Reforcando o tépico anterior, os resultados aqui
também indicam baixa capacitacdo dos funcionarios também para a inovagado e
proprietarios atarefados que relatam falta de tempo para inovar. Ao mesmo tempo,
é reforcada a ideia de que a inovacéo ainda é vista como algo que necessita de

grandes esforcos e investimentos, ja que 93,3% dos pesquisados assinalaram que
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consideram fatores financeiros (caréncia de financiamento e custo elevado) uns dos
principais obstaculos a inovagdo. “Demanda incerta de produtos” e “Falta de
conhecimento” foram também barreiras mais citadas, o que reforca que ainda é
necessario mais conhecimento sobre o tema, nessas organizagbes. Um ponto
positivo € que 93,3% dos participantes afirma que pelo menos uma inovagao foi
implantada nos dltimos 12 meses na empresa.

O indicio de baixo estimulo aos funcionarios para geragado de ideias também
pode sugerir um desconhecimento dos donos acerca da importancia disso para a
geracdo de inovagdo. Entende-se que o pouco estimulo a geracdo de ideias esta
ligado & centralizacdo do poder decisorio — mas em contraponto, a maioria dos
pesquisados ndo afirma haver nas empresas uma cultura autoritaria que nao
estimula a mudancgas.

Considerando que a grande maioria dos pesquisados indica que as ultimas

inovacBes na empresa foram implantadas por iniciativa dos proprios donos, surge
entdo uma possivel necessidade de maior inclusdo dos funcionarios nos processos
de mudanca e inovagdo. Todos os pesquisados acreditam que a inovagdo é
importante para o crescimento da empresa mas somente 46,7% consideram-na de
fato inovadora. Ou seja, dada essa consciéncia sobre a importancia da inovacao,
novas ideias podem emergir a todo momento de todos 0s setores da organizagao,
mas ndo possuem efeito se ndo podem chegar até os tomadores de deciséo.
d) Sobre a comunicacéo: Essa sesséo visa reforcar o estudo realizado na etapa 1
e fornecer mais dados sobre como proprietarios e subordinados enxergam a
comunicacdo em suas empresas; bem como sua importancia, processos e a relagédo
com a geracao de inovacgao.

Logo na primeira pergunta, “como vocé vé a comunicacdo da empresa”, quase
metade dos participantes (46,7%) a considera regular, 20% consideram ruim
enquanto 27,6% acreditam que a comunicacao é boa e somente 6,7% (0 equivalente
a um participante) assinalou a opcao “O6tima’. Em uma pergunta sobre a
comunicacao interna da empresa, mais pessoas assinalaram como boa, como pode

ser visto no gréfico 6:



58

Gréfico 6: Comunicacéo interna nas MPEs

Para vocé a comunicagdo interna na empresa é:
0%
40%
46.7%
13.3%
0%

Otima

Boa
Regular
Ruim

Péssima

O NN O O

Fonte: Google Docs

Apesar disso, 93,3% dos participantes concorda que a comunicagdo é
considerada um fator chave para o bom desempenho da empresa, enquanto um
participante (6,7%) discorda.

Dos 15 pesquisados, 12 afirmam que ha comunicacdo entre todos o0s
funcionarios enquanto os demais afirmam ndo haver. Em uma das perguntas,
questionou-se se “a comunicacdo na empresa esta presente em todos os setores,
em todas as relagdes, em todos os fluxos de informagéo, espacgos de interacao e
didlogo entre seus membros”, e a maioria dos participantes assinalou as alternativas
“discordo”(33,3%) ou “nem concordo nem discordo” (33,3%); enquanto somente 1
participante assinalou a op¢ao “concordo totalmente” e o0s demais 26,7%
assinalaram “concordo”.

Além disso, através de uma das questdes, reforcou-se que a comunicagado
informal é predominante, tendo sido assinalada pela maioria (66,7% ou 10
participantes), enquanto 4 declararam ser formal na maioria das vezes; e somente
um declarou ser formal todo o tempo.

Na tabela 5 a seguir, constam o0s principais meios de comunicagéo
assinalados pelos pesquisados como principais nas empresas onde atuam,

complementando o que ja foi comentado na etapa 1:



Tabela 5: Principais meios de comunica¢éo das MPEs

Meios de

comunicacgéo

Telefone

E-mail

Site

Redes sociais
Intranet

Jornal ou revista

Radio ou televisao

11

13

10

10

Numero de
participantes
73,3%

93,3%
66,7%
66,7%
13%
20%

0%

Porcentagem

Fonte: Elaborado pela autora.
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Perguntou-se também, se todas as informagfes e decisdes estratégicas da

empresa sdo comunicadas aos funcionarios, e obteve-se 0 seguinte resultado:

Apenas 1 participante assinalou que sim, “sempre”, enquanto 10 participantes

(1P

assinalaram

conhecimento, as respostas foram diversas:

Gréfico 7: A empresa faz uso da Gestdo do Conhecimento?

e
T

Fonte: Google Docs

Sempre
Frequentemente

As vezes

Raramente

Nunca

Nao sei do que se trata

N = o N -

6.7%
13.3%
40%
20%
6.7%
13.3%

as vezes” e o0s outros 3, “raramente”. Sobre o uso da gestdo do
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Por fim, as duas dUltimas perguntas relacionaram a importancia da
comunicacdo com a geracdo de inovacdo. Na primeira delas, 86,7% dos
participantes assinalaram que concordam com a sentencga: “para gerar inovacgéao, a
comunicacao é considerada um fator chave”, enquanto somente 13,3% assinalaram
“nem concordo nem discordo”. Na ultima pergunta, que questiona se “a empresa tem
clareza do papel da comunicacao para melhoria de seus processos e na inovagao?”,
40% dos pesquisados assinalou “Sim” e outros 40% que “sim, mas nao

completamente”; enquanto 20% opinaram que “n&ao”.

Consideragfes principais: Sobre os principais meios de comunicacgéo utilizados, a
tabela mostrou que os meios “tradicionais” (telefone e e-mail) foram os mais citados,
seguidos de sites e redes sociais; diferente da primeira etapa onde as redes sociais
foram lembradas com mais destaque. O que se pode inferir € que 0s meios
tradicionais ainda ndo puderam ser completamente substituidos pelas redes sociais,
mas estas ultimas vem ganhando forca em MPEs especialmente como ferramenta
de Marketing e comunicacdo externa; ndo substituindo o uso de telefone e e-mail
para a comunicacgao interna e contato direto de consumidor com as empresas.

A maior parte dos pesquisados indica que a comunicagdo nas empresas € ruim ou
regular, porém, no sentido mais restrito — em questdo relacionada a comunicagéo
interna — o resultado foi ligeiramente melhor. Em contraponto, uma das questdes
também mostra que as decisfes estratégicas dos donos nem sempre Ss&o
comunicadas aos funcionarios ao mesmo tempo em que mais da metade dos
pesquisados afirma que as empresas em que atuam utiliza a Gestdao do
Conhecimento “sempre”(6,7%), frequentemente (13,3%) ou “as vezes” (40%).

Apesar de os resultados serem divergentes, mas em geral apontarem para uma
comunicacdo pouco desenvolvida, quase todos os participantes consideram
comunicacao um fator chave para o bom desempenho da empresa e também para a
geracdo de inovacdo, o que pode indicar algo similar ao que foi citado sobre a
inovacdo; onde se reconhece a importancia mas ndo se aplica efetivamente a
pratica. No caso da inovacdo, h4 a consciéncia de que a comunicacao € importante
para a geracdo da mesma, mas ainda ndo se aparenta possuir a competéncia
necessaria para tornar o processo real, o que € ressaltado na ultima questdo, onde
boa parte dos pesquisados admitiu que as empresas nao tem completa clareza do

papel da comunicagao para a melhoria dos seus processos de inovacgao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Entender melhor as necessidades das MPEs é fundamental para que se
possa refletir sobre solugdes que contemplem esse segmento carente do mercado,
e esta € uma das razdes de ser deste estudo. Relembremos, portanto, o objetivo
geral proposto no projeto de pesquisa — o de verificar a influéncia e contribuicdo da
comunicacao para a promog¢ao da inovagdo em micro e pequenas empresas — para
gue possamos prosseguir com as consideracdes e conclusdes mais relevantes da
pesquisa, as quais serdo comentadas com base nos estudos realizados ao longo de
todas as etapas (relativamente aos objetivos especificos também descritos no
projeto inicial). Junto a estas observagfes, buscou-se agregar ideias que podem
representar solucdes aos desafios enfrentados pelas MPEs ou mesmo novos

problemas de pesquisa para estudos posteriores:

« Modelos de gestdo: Conforme foi proposto nos objetivos especificos,
pretendeu-se caracterizar o modelo de gestéo presente nas MPEs — o que foi
feito através das pesquisas bibliogréfica e de campo. Destaca-se a presenca
de hierarquias bem definidas, poder decisério centralizado — a0 mesmo
tempo, relagcbes pessoais proximas entre funciondrios e empregados —
setores pouco definidos (na maioria dos casos, auséncia de setor de

comunicacao) e em sua boa parte se caracterizam como empresas familiares.

« Avancgos e obstaculos: Ficou evidente que os proprietarios, gestores e
funcionarios entendem o valor da inovacdo e da boa comunicagéo para seus
negocios, visto que todos relatam que buscam inovar e boa parte considera a
comunicacao importante para o crescimento da empresa e para a geragao de
inovacdo. Essa conscientizacdo é importante, e representa o primeiro passo
para a transformacgdo. Entretanto, o baixo conhecimento sobre o real
significado de inovar, ligado a concepcgdes equivocadas sobre o tema que
permeiam o imaginario coletivo do segmento podem dificultar a prética efetiva
da inovacédo. Os indicios de viséo limitada em relacdo a comunicacao interna

e externa, junto a baixa capacitagdo de membros e estimulo reduzido a

geracdo de ideias dificultam a inovacgdo, pois esta, como ja foi comentado,
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provém de novas ideias e trocas de conhecimentos. Seria interessante que 0s
gestores capacitassem a si a aos demais membros para a comunicacao e a
Gestdo do Conhecimento, para captar melhor necessidades internas e
externas, converté-las em oportunidades de melhoria e transformar
conhecimentos e informagcdes em inovagc0es que possam atender
necessidades e melhorar a qualidade do trabalho da organizacdo e até

mesmo da vida dos funcionéarios e dos clientes.

Entendendo o processo de comunicacao e dificuldades na geracao de
competéncia comunicativa: Como ja foi comentado, os resultados indicam
uma comunicag¢do reduzida ao ambito externo, vista como ferramenta de
marketing, divulgacdo e obtencdo de resultados. Tal fenébmeno foi estudado
pela Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial — ABERJE em
conjunto com Instituto ABERJE de Pesquisa - DATABERJE (ABERJE apud
MARCHIORI, 2010), em pesquisa cujos resultados

[...] apontam para o tratamento da comunicagdo como um produto ou
produtos, nos quais as pessoas veem a comunicagdo sob a forma de
publicacbes e midia eletrdnica. A visdo da comunicagao parece estar
centrada na postura mecanicista. Olha- se para a comunica¢do como
processo de transmissdo, diferentemente de olhar para a
comunicagdo como um processo de criagdo de conhecimento, como
estimuladora de dialogo, como uma comunicacdo que ajuda a
construir a realidade organizacional (MARCHIORI, 2010 p.151).

Tendo em vista que a comunicagdo auxilia na construcdo da realidade
organizacional, fica evidente o seu importante papel como competéncia, para
a construcdo da cultura de inovagdo. Entretanto, conforme mostram o0s
resultados, a maioria dos membros pesquisados ndo tem clareza sobre essa
relacéo.

Criar competéncia comunicativa em MPEs significaria capacitar e esclarecer
todos os membros com relagéo ao real sentido da comunicacéo, oportunizar o
didlogo entre todos os membros, propiciando que todos tenham o espaco
para a troca de ideias e recebimento de conhecimentos; e nesse sentido, a

Gestao do Conhecimento teria papel preponderante.
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Modelos de boas praticas em inovacao: Observou-se que boa parte das
organizacoes estudadas se valem da comunicagéo externa para decidir novos
produtos a serem produzidos e comercializados. Alguns exemplos séo os
proprietarios de empresas de vestuario que captam novas tendéncias através
da internet para produzir pecas novas que agradem a seus clientes e um
proprietario do ramo alimenticio que declarou criar novas bebidas para seu
estabelecimento com base em cardapios internacionais que pesquisa na
internet. Em suma, a maioria dos estabelecimentos demonstra se inspirar em
fontes externas a organizacao para a renovacao de seus produtos e servigos,
0 que, embora produza resultados, traz também a percepcdo de que o
conceito de inovar eventualmente pode estar sendo confundido com o de
simplesmente atualizar-se para ndo entrar em desvantagem em relacdo a
concorréncia. O que esta sendo chamado de inovacdo pode ser, em alguns
casos, simplesmente a implantacdo de produtos e/ou servicos que ja estdo
sendo consumidos e bem aceitos pelo publico em outros estabelecimentos —
apos indicios de diminuicdo de vendas — puramente como fator de
sobrevivéncia e ndo de uma busca por novas ideias e melhoria continua.

Com essa observacao, objetiva-se ressaltar alguns pontos. O primeiro
€ que tal fenbmeno pode corresponder a uma consequéncia negativa do
baixo estimulo & geracao de ideias, da falta de capacitacdo e da auséncia da
cultura de inovacdo nas empresas pesquisadas. O segundo ponto € que o
conceito de inovacdo também precisa ser esclarecido, no sentido de que este
ndo se restringe a somente a produtos e servicos, mas também aos mais
diversos ambitos como: atendimento, apresentacdo e entrega do
produto/servico, ambiente de trabalho e/ou de compras, formas de
pagamento, canais de comunicagédo com o cliente, etc.

E necessario que a informacdo sobre a inovagéo e sobre a criagdo de
competéncia comunicativa chegue até as MPEs; que haja interesse dos
proprietarios e gestores em aprender sobre 0s assuntos e que essa
informacéo seja dada pelo meio mais acessivel a esse publico — a internet,
conforme mostra a pesquisa. Espera-se que cada vez mais possam ser
criados e disseminados ferramentas e conhecimentos que possam mudar

essa realidade organizacional.
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