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EPIGRAFE

O objeto desta dissertagéo:

(...) “as inovagles, cuja realizacdo é a funcdo dmmpresarios, nao
precisam necessariamente ser invengdes. Nao é elbémsl, portanto, e
pode ser completamente enganador, enfatizar o ekemavencdo como
fazem tantos autores” (Joseph Alois Schumpeter- “Teoria do
Desenvolvimento Econdmico - Uma Investigagdo Sdhreros, Capital,
Crédito, Juro e o Ciclo Econdmico”. Pagina. 95).

(-..), “any ‘doing things differently’ in the realmf economic life— all these
are instances of what we shall refer to by the témnovation. It should be
noticed at once that that concept is not synonymwiis “invention."
Whatever the latter term may mean, it has but #anisrelation to ours.
Moreover, it carries misleading associationgJoseph Alois Schumpeter
Business Cycles: A Theoretical, Historical, andtiStigal Analysis of the
Capitalist Process. (Pagina 80).
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RESUMO

NICOL. Ricardo Nicol.Relagéo Entre Os Tipos de Inovagao Schumpeterian@sos Tipos
de Inovacdo da Terceira Edicdo do Manual de OsldRio de Janeiro, 2010. Dissertacao
(Mestrado Profissional em Propriedade Intelectudin@vacdo) — Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2010.

Este estudo tem como principal objetivo mostrar gsi€uatros tipos de inovagédo propostos
pelo Manual de Oslo podem se apoiar no referetadaico de Schumpeter.

Palavras-chave:
Inovacéo, Manual de Oslo, Inovacdo de Marketingydgéo Organizacional
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ABSTRACT

NICOL, Ricardo FredericoThe Relation Between The Schumpeter Types Of Innation
And The Types Of Innovation In The Third Edition Of The Oslo Manual Rio de Janeiro,
2010. Dissertacao (Mestrado Profissional em Prdade Intelectual e Inovagao) — Instituto
Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Jan&i@d.

The present study holds as it main goal showing ti@rfour kinds of innovation as proposed
in the Oslo Manual can take the Schumpeter theatagference as its support.

Keywords:
Innovation, Oslo Manual, Marketing Innovation, Ongational Innovation
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INTRODUCAO

A importancia do tema “inovacdo” para alavancaresetivolvimento das empresas e dos
paises, é um tema freqlentemente discutido, no nasi@adémico, empresarial e

governamental. Viotti (2003, p. XXI) assinala que“blaras evidéncias de uma forte relacao
entre crescimento econémico, elevagdo da prodatieice progresso técnico.” A existéncia de
uma relagdo direta entre desenvolvimento econdmica inovacdo leva ao desejo de
implementagédo de processos inovativos, nas empeesigsperta o interesse dos governos

sobre o tema.

Para os governos, além da questdo econbémica dovoddgmento da capacidade inovativa do
pais e, portanto, aumentando a competitividade pilodutos nacionais tanto no mercado
interno, quanto no mercado externo, ha o ganhalspelo aumento do nimero de empregos,
pelo desenvolvimento e crescimento da economiagatmda mao de obra especializada, e
por, consequéncia, melhorar a sua remuneracdo.ef@y 8 um aumento da renda da
populacdo, o que se revertera em um beneficio etoaf pois a elevagdo do poder de
compra do individuo Ihe possibilita o acesso aosufprodutos e bens, dinamizando a

economia.

Além disso, uma capacidade inovativa nacional germina maior autonomia naciohal a

consequente reducdo da dependéncia das inovagdizadas nos paises desenvolvidos.

! Dessa forma, problemas especificos locais podem sapados, ou, pelo menos, amenizados pelo
desenvolvimento de capacidade tecnoldgica prapéiaobjeto de estudo e pesquisas de outros psidestudo
dos paises desenvolvidos. E o caso do desenvoliordenrmedicamentos de doengas endémicas e trogigais
assolam os paises em desenvolvimento. Além dissdesenvolvimento de habilidades e competéncias
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Viotti (2003, p. 51), ainda, destaca que o acordoT®RIPS (Trade Related Aspects of
Intelectual Property Rights), no ambito da OM(@rganizacdo Mundial do Comércio),

impediu uma série de politicas de subsidio ecomishiegularmente adotadas pelos paises
para promover o seu desenvolvimento, sobrando edt@mativa as atividades relacionadas a

geracédo de inovacao, a fim de contornar essasies.

O tema inovacdo e o direito de propriedade indalstdomo uma das formas de sua
apropriacéo, tornaram se objeto de acordos intexmais, leis nacionais e foco de trabalho de
instituicbes governamentais. Foram desenvolvidasicaé especificas para a inovagéo, por
estas instituicdes. A referéncia mundial em paréosgiara a medicédo da inovagédo é a OCDE
— Organizacdo para a Cooperacédo e o Desenvolviméotmomico (Organization for

Economic Cooperation and Development - OECD).

especificas no mercado (logistica, distribuicaonemializacdo e marketing), a compreensao da lédeca

mercado, posicionamento da firma e outros també&rapéendizados fundamentais da firma, que coladorar
para sua sobrevivéncia num cenério concorrenci@bdequacdes as mudancas do ambiente competitieanpo

gerar oportunidades de negdcios, tanto tecnolégjicasto de mercado.

2 A Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), em ingMrld Trade Organization (WTO), é uma instituicdo
dedicada & gerir acordos internacionais de comérti@ os paises. Através do acordo de TRIPS (Ratited
Aspects of Intelectual Property Righs, em portugA83PCS, (Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de
Propriedade Intelectual Relacionados com o Comgrai@MC tem forgca para impor entre os signatéios
acordo TRIPS sanc¢bes comerciais, caso os diregoprapriedade industrial de seus membros ndo sejam
respeitados. O Brasil aderiu ao acordo TRIPS en®,18@m 1996 promulgou a Lei de Propriedade Inidlistr
Lei n®9.279/1996, em vigor, que implementa os tardo acordo TRIPS.

3 Antes de TRIPS, em determinados campos tecnolgi facultado aos paises em desenvolvimento a nao
adocdo ao acordo de propriedade intelectual, sebagfio dos interesses sociais e do desenvolvimento,
tecnoldgico e econémico do pais. Essa discriminaighicampo tecnolégico permitia a adocdo de medidas
econOmicas para alavancar o desenvolvimento tegicoldessas areas. Entretanto, com a abertura cainer
houve a intensificacdo das relacbes comerciaiscensequente aumento de fluxos de produtos enfpaiess.

Os paises desenvolvidos se sentem prejudicaddengon seus direitos de propriedade intelectuatitespelas
copias, sobretudo nos paises em desenvolvimento®lo TRIPs eleva os padrdes minimos de protecéo a
todas as éareas tecnoldgicas, ou seja, ndo é nramtide a descriminagdo do campo tecnoldgico. Osgsa
signatarios desse acordo que infringirem essestadirpoderdo sofrer san¢des econdmicas pelo redane
solugdo de conflitos da OMC. Antes de TRIPs n&dsham mecanismo de puni¢do pelo nao cumprimengo do
acordos no campo da propriedade intelectual.
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A OCDE foi fundada em 1961, com o objetivo de iis@m o desenvolvimento econémico
sustentado de seus membros e ndo membros. Conteecoande trinta paises participantes,
em sua maioria membros da Comunidade Européia.gAgainda, os Estados Unidos, a
Coréia, o Japdo, o Canada, e a Australia, estanBoasil em um estagio avancado no

engajamento como membro da OCDE

Dos manuais editados pela OCDE, o Manual de °Gslo mais abrangente, pois trata dos
parametros para a elaboracdo de pesquisas nacisolaie inovacdo. Ele permite uma
padronizacdo e conseqiente estudo comparativo solisdorco inovativo das nacgdes. O
Manual de Oslo j& passou por duas edit@estualmente, se encontra em sua terceira edic&o.
Nessa ultima edicdo foram incorporadas as inovagéestecnologicas, que sao de carater

organizacional e de marketing.

O Manual de Oslo é a base conceitual e metodolédés pesquisas de inovacdo na
Comunidade Européia, como a CIS (Community Innova8urvey), e de outras publicacdes
derivadas da CIS, como a EIS (European Innovatammeboard), que apresenta dados, sobre
0 percentual de gastos em pesquisa e desenvoldmemimero de patentes e marcas por

milhdo de habitantes, por exemplo).

Acessado em 24/02/2010.

®> 0 manual de Oslo vem sofrendo vérias alterac@samente se encontra em sua terceira edicAojramer
do entendimento da geragéo da inovagao e seu impastdiferentes nacdes.

® Na primeira edicéo havia somente a mensuracdnayagéo tecnolégica de produto e processo. Na dagun
edicdo foi ampliada a pesquisa para o setor dé;esre considerado, em um anexo, a coleta de daioe as
inovacgdes ndo tecnoldgicas organizacionais e geisnc
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Apesar da aceitagdo internacional do Manual de,@sloso da terceira edicdo no Brasil,

ainda sofre certa resisténcia por muitos atorésresmos o0s atores que tém algum poder
politico de decisdo, por darem grande énfase asagdes de produtos e processos
tecnolégicos, e desconsiderarem outros tipos deagé@w, sobretudo as inovagbes de
marketing. Elementos desta conviccdo surgem asroasio professor Erbe¢2008):

“O conceito de inovacdo é muito mais amplo do quentigo conceito de
pesquisa e desenvolvimento (...) pesquisa e ddsengnto era muito mais
preciso, inovagdo é um termo, algo amplo. (...)ecain pouco de tudo ali
dentro, € um conceito muito amplo.”

A persisténcia na identificacdo entre inovacaoverigdo também foi assinalada por CONDE
e ARAUJO-JORGE (2003, p. 737-738), que mapearamtendimento de 87 dirigentes da
Fundacao Osvaldo Cruz sobre a abrangéncia da iov&s autores concluem que

“Grande parte dos gestores (42,3%) considerou gpenas 0S NOVOS

produtos, processos ou tecnologias deveriam sesiderados inovacao”.
Esses fatos sugerem que ha uma certa resisténadraitir as inovacdes ndo tecnoldgicas no
ambito do termo inovagdo. Nos setores intensivogemmologia, as inovacgdes tecnoldgicas
séo decisivas para a competitividade entre os gsaatbres do setor, entretanto as inovacoes
nao tecnolégicas podem favorecer os demais atomesseator, proporcionando-lhes
competitividade no mercado. Ha setores onde a ddamdas consumidores pode ser fonte
constante de inovacdes de produtos e de novossnidéomercado, a partir até de uma
tecnologia madura sofrendo adaptacdes as necessidachis, sendo pautadas por uma
necessidade de mercado. As inovacdes nao tecredogispecialmente as de marketing com

propostas as mudangas na aparéncia do produto,redfigantes para 0sS paises em

" Foi diretor do Banco Nacional de DesenvolvimeBNDES (1992-94 e 2003-04) e secretario geral-adjdot
Ministério de Ciéncia e Tecnologia (1986-89). For@entro Internacional Celso Furtado. Disponivel: em
http://www.centrocelsofurtado.org.br/interno.phpg2d&lg=pt&it=5&TpPag=1&mat=3 Acessado em
30/03/2010.
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desenvolvimento adquirirem as capacidades técmimddgtivas e conhecimento, tanto
tecnolégico quanto de mercado.
(...) “as inovagles, cuja realizacdo é a funcdo dmmpresarios, nao
precisam necessariamente ser invenc®&o é aconselhavel, portanto, e

pode ser completamente enganador, enfatizar o el@ménvencdo como
fazem tantos autorés(SCHUMPETER, 1997, p. 95, grifo nosso)

Partimos da hipotese que existem outros tipos oeagéo além da inovacdo de produto e
processo tecnoldgico, e que estes outros tiposnpade encontrados e fundamentados na

obra de Schumpeter.

Nosso objetivo é demonstrar que existe na obraaterpeter outros tipos de inovacao,
notadamente 0s quatro tipos propostos pela tereeisio do Manual de Oslo — inovacao de
produto, processo, organizacional e marketing. {@tiwb especifico é identificar na teoria

schumpeteriana os tipos de inovacao do Manual & t@sceira edicéo.

Os dados levantados pela Pesquisa Industrial dea¢do Tecnoldgica (PINTEC), realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia (IBGE), nash que as firmas brasileiras, de médio e
pequeno porte tendem a nao utilizar a aquisicabcdaciamento de patenteskaow-how
para promover a inovagdo tecnoldgica, conformecadt no estudo de Silva e Teruya
(2009). Isto expressa a pouca relevancia da inovaednoldgica entre as atividades
inovativas dessas empresas, entretanto, nos sétte#asivos em tecnologia, ha um interesse
maior pelas inovacdes tecnoldgicas e, consequenten@licenciamento de patentes e know-
how (aquisicdo de tecnologia externa a firma) seatam dos possiveis instrumentos para a

inovacao tecnoldgica dessas firmas.
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O pouco interesse pela aquisicdo de tecnologisoe-kow foi refletido também no grau de
importancia dados aos licenciamentos, patentésiaav-howcomo fonte de informacéo
(PINTEC/IBGE). Os métodos de protecdo também foedemidos pela PINTEC/IBGE e
demonstram que a protec¢ao por patentes apresamueducao de quase 50%, enquanto que
a taxa de protecdo por marcas permaneceu no mesatamgr, apresentando um ligeiro
aumento, no periodo de 2003 a 2005 (SILVA E TERUE2B09). Esses dados sugerem que
h& pouca geracao e aquisicdo de conhecimento égpom| 0 que se manifestou também no
tipo de instrumento de protegdo. Assim, esses dat@arecem n&do ser 0s instrumentos
utilizados para a obtencédo de diferencial competitEntretanto, a protecdo por marcas pode
ser uma tentativa de obter protecdo mercadolégitambém competitividade no mercado
global e local. A principio, as diversas interacae ocorrem durante o processo de compra
entre o consumidor e a empresa tendem estabeletezlas de ligacdo, uma espécie de
contrato tacito entre as partes, enquanto houvex pafitica de respeito e confianca, se
construindo uma reputacdo em torno da marca noacher&ntretanto, essa reputacao pode
ser potencializada dependendo de como 0 empreg&mgerir 0 seu negocio. As inovagdes
guer sejam no ambito tecnoldgico, quer sejam noitdnusganizacional ou de marketing
afetaram essa reputacdo, a medida que se integrgmnoposicdo de valor para o cliente.
Nesse caso, a marca parece ser o ferramental elerdifal competitivo no mercado, no

contexto brasileiro, sobretudo, entre as empresgg&dueno e médio porte.

Em paises em desenvolvimento, como Brasil, hi ullifade de incorporar o progresso
tecnolégico a producdo, o que se reflete na meg&ordo esforco inovativo. A PINTEC

considera inovagao tecnoldgica, o que é novo frana,f mas ndo necessariamente novo para

8 No Brasil, a PINTEC adotou a segunda edicéo doudiade Oslo para as pesquisas nas PINTECs de 2000,
2003 e 2005.
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o mercado. Entretanto, véarios estudos apontam quiecarporacdo de maquinas e
equipamentos tende a ser o perfil tecnolégico lkiesi na grande maioria dos setores
econbmicos, sobretudo naqueles que ndo foram evadins estratégicos e, portanto, a

margem dos subsidios governamentais.

No contexto brasileiro, as ‘inovagdes’ sdo muitasnte cunho adaptativo, novas formas de
conceber o objeto para lhe conferir melhor fundidade, o que demonstra claramente um
processo de aprendizagem. Em setores, por exemgumoapresentam tecnologia madura é
através dodesigri e da melhoria ergonométrica dos produtos que ssfesta o esforco
inovativo. A concep¢do e/ou adaptacdo de um datadui objeto aos padrbes estéticos,
culturais de uma determinada sociedade visa afag@ies de determinadas necessidades
sociais do individuo que, portanto precisa ser cemlida e assimilada, sendo alvo também
de aprendizagem. Esses conhecimentos também sé@dames na elaboracdo de um produto
novo.

O Brasil vem desenvolvendo habilidades e compedéneispecificas num processo de
aprendizado constante de adaptacdo da tecnologiartaaa as necessidades locais. Esse
processo é lento e dependente de cumulatividadmmigecimentos em determinadas areas.
Entretanto, essas habilidades e competéncias ispe¢ambém séo exigidas na atuagédo do

mercado e n&do sdo levadas em consideragao naarddspesquisas.

Como examinador de marca do Instituto Nacional igprfiedade Industrial (INPI) observo

gque h& uma crescente demanda por protecdo pefanmsito da marca e ndo sendo esta

° A protecdio do desenho industrial se d& sob a fateeegistro e destina-se a forma plastica ornaahelot
objeto ou um conjunto ornamental de linhas e cqres possa ser aplicado a um produto, proporcionando
resultado visual novo e original na sua configunagéerna e que possa servir de tipo de fabricacistrial.
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protecdo obrigatéria para a existéncia da firmaneacado, em termos legais. O empresariado
brasileiro procura proteger ndo s6 a réplica do desanarca, enquanto ‘aparéncia fisica’,

procurando sua distintividade no mercado, mas aequdacdo no mesmo.

O termo reputacédo de mercado destina-se ao retan@mto (elo) do agente produtor ou
entidade responsavel pelo produto com o consunfitiente). O grau desse relacionamento é
dependente basicamente da légica setorial, doipoaimento da firma no mercado, de sua
capacidade de investimentos em marketing. Assimgdeseo grau do conhecimento de
mercado, as acdes de logisticas, distribuicdo, wcmatieacdo, marketing, promocao,
publicidade, técnicas de vendas, relacionamengotelj fornecedor, distribuidor e outros séao
imprescindiveis para a viabilidade do produto nocedo, e, portanto passiveis de inovacgao,
no seu aspecto mais abrangente: algo novo ou aimagdb de elementos pré-existentes

(TEECE, 1986).

A marcd® e a patentg sdo instrumentos de propriedade intelectual, messisamente
industrial, frequentemente utilizados no ambito mlatecdo do esforco inovativo das
empresas. Embora sejam instrumentos de protegfitt@ls as patente sempre sao ressaltadas
pelos economistas devido a relevancia e potenaddictribuida a incorporacdo do progresso

tecnolégico no desenvolvimento e crescimento ecao@nNo entanto, € no interior do

19 A lei de Propriedade Industrial (LPI 9279/96) mt. 422 define marca como sendo um ‘sinal distintiv
visualmente perceptivel, ndo compreendido nas igi@b legais’, que tem a funcdo de distinguir bens
produtos dos concorrentes nho mercado.

1 A lei de Propriedade Industrial (LPI 9279/96) ma & define patente como sendo ‘invencéo que atesd
requisitos de novidade, atividade inventiva e ajgho industrial’. Ha também as patentes de modgelditidade

gue se destinam ao ‘objeto de uso prético, ou pladte, suscetivel de aplicacéo industrial, quesaepte nova
forma ou disposi¢do envolvendo ato inventivo, gesulte em melhoria funcional no seu uso ou em sua
fabricacéo’ (LPI 9279/96, Art 9).
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mercadd® que ocorrem as relacdes comerciais que dinamizasoaomia. Schumpeter, ja
destacava que a invencdo sO tem valor a medidalgaace o mercado, do contrario ndo
causara nenhum impacto econdémico. A patente pad 8 tdo somente uma expectativa de
ganho futuro no mercado.

Nos paises desenvolvidos, a iniciativa privadagéamde propulsora da P & D, sobretudo a
pesquisa aplicada; o setor publico também confribemndo um papel fundamental no
desenvolvimento da pesquisa béasica. De qualquenaforem determinados setores, a
competitividade é centrada no diferencial tecn@ldgntre as firmas, sobretudo nos setores
intensivos em conhecimento. Este fato pode expliagnande nimero de depdsito de patentes
dos paises desenvolvidos, embora ndo seja o Uatow para tal comportamento. Na
realidade, as razdes para tais discrepancias sdo profundas e se originam no contexto
histérico, politico, econdmico e social e cultwtalcada nacdo. O crescimento do aumento do
namero de patentes também ¢é influenciado pela mer@édas firmas em buscar o
financiamento de suas inovagdes nos fundos deataitrisco, compartilhando 0s riscos no
desenvolvimento da P&D com os investidores. Nease,ca patente é vista pelo fundo como
um indicativo de gerenciamento do ativo intangéaihecimento pela firma, sendo uma das
formas de minimizar um pouco 0s riscos para ossii@es. A patente passa a ter valor em

si mesma, desvinculando—a da inovacéao (Christe2663).

O Brasil, no cenério da producéo cientifica mundialesponsavel por 2% do total dessa
producdo. Entretanto, esse conhecimento cientif&am se manifesta em sua totalidade no
mercado. Ha um distanciamento entre o conhecimpriduzido na academia e 0 uso,

absorcéo e difusdo desse conhecimento no ambitolégico. Além disso, no Brasil grande

12 Entendendo-se mercado como local onde ocorreroeast (compra e venda), os canais de distribuicdo e
venda e as pessoas.
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parte da pesquisa e desenvolvimento sao realizaelatso das universidades. institutos de
pesquisa e institutos tecnoldgicos, o que explicaaixo indice de depdsitos de patentes
guando comparado com os Estados Unidos da Amdepap e outros. E, ainda, no Brasil, as
firmas se comportam passivamente, quanto a quedtiogeracdo e aquisicdo de

conhecimento. Assim, a difusdo tecnoldgica tensier anais lenta.

Entretanto, € no ambito das inovacdes organizaisiomale marketing que se processa o
grande esfor¢co inovativo dos paises em desenvoloneno sentido amplo do termo
inovagdo. Muitas vezes, as inovagfes tecnoldgi@aspsuco significativas, mas isso nado

significa que nao haja geragéo de inovacéo.

Embora a patente e a marca sejam duas formas wgfiwmaccompletamente distinta e de dificil
comparagao podem ser entendidas e analisadasitaadpese suas diferencas. Na realidade,
em determinados setotdsha uma complementaridade entre esses dois irettom em
termos de apropriacdo do esforgco inovativo da firdgprépria protecdo da propriedade
industrial, definido na Constituicdo do Brasi na Lei de Propriedade IndustiglLPI): “o
interesse social, 0 desenvolvimento tecnoldgico adegenvolvimento econdmico do Pais
(Brasil, 1988 e 1996), nos fornece os indicios s&@@os para a avaliagdo desses

instrumentos.

13 No setor de servicos por exemplo, a marca tem estaque no mercado pois o produto proposto é Eor su
prépria natureza imaterial, e, portanto, esseunstnto sera o diferencial competitivo no mercadmakca e a
sua gestao, expressam o sindbnimo de qualidadeabiidfide. Credibilidade do servico que sera etestm

14 Art.5°, incisoXXIX — “a lei assegurara aos autores de inventalustriais privilégio temporario para sua
utilizacéo, bem como protecédo as criagfes indist@apropriedade das marcas, aos nomes de emgresas
outros signos distintivos, tendo em vista o integesocial e 0 desenvolvimento tecnolégico e ecordmo
Pais;"(BRASIL, 1988).

15 Art. 20 “A protecdo dos direitos relativos & priegade industrial, considerado o seu interessealseco
desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do Padtafse mediante:” (BRASIL, 1996).
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Esta triade se constitui em um ponto de reflexdourw, capaz de permitir uma analise entre
diferentes formas de prote¢éao da propriedade indlystob o enfoque do interesse nacional;
além de ser ela propria, um parametro para avalidpd resultados, e conseqientemente,
para decisbes governamentais sobre a gerénciauiesge e sobre a necessidade de retracdo
ou ampliacdo da prépria protecdo de cada uma ddslitiades da propriedade industfial

estabelecidas em lei.

Nos chamados paises em desenvolviméftas contribuicdo das patentes dependera da
capacidade da nacéo absorver, usar e difundicéamisecimentos em sua economia para que,
realmente, haja a transferéncia de tecnologia @aasaciedade. No caso brasileiro, a maior
parte dos depdsitos no banco de dados de patefitesies depositantes estrangeiros,
interessados no mercado nacional. E, como o peEfmatario do Acordo sobre Aspectos dos
Direitos de Propriedade Intelectual Relacionadas coComércio Exterior (TRIPS), o ndo
cumprimento dos padrfes, implicara em sansfes ca@isrpor parte da Organizacao
Mundial do Comércio (OMC). Quanto as marcas, O£@&sg sociais s8o0 muito complexos,
demandando estudos em areas das quais temos peitiwass, tais como antropologia do

consumo, sociologia, lingtistica e psicologia.

Embora ndo seja o objeto desse trabalho, a pr@wopmgr alguns estudiosos de marcas como

indicador de inovacao poderéa fornecer meios pandr a&fsforcos e capacidades inovativas até,

'8 Os instrumentos de propriedade industrial simpegeale invencéo, patentes de modelo de utilidadesas,
desenho industrial, marcas e indica¢des geograficas

7 “Nome pelo qual tém sido designados mais recemttan®s paises em desenvolvimento. Mais
especificamente, o termo é aplicado aos paisegpalr em desenvolvimento que passam a apresegan al
progresso em sua economia, em termos de induziGath”. (SANDRONI, 1999:443).
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entdo, desconsideradas. Essa abordagem poderéeiosudsidios para politicas de inovacao.
Afinal, o alcance das marcas ultrapassa o setarsinedl, cobrindo praticamente todos os
setores econdmicos, inclusive, e principalmentesetor de servigcos, o qual carece de
indicadores de inovacdo, e € o maior responsavel PE nos paises desenvolvidos, e

também no Brasil.

Ainda, como concluséo das leituras feitas, entendeque a capacitagdo e o éxito para o
patenteamento por parte das empresas, dependerdadandlise criteriosa setorial, de seus
concorrentes, dos objetivos da empresa, a curtmgolprazo, enfim de seu planejamento
estratégico. Isto s6 sera completamente alcangaalodg a firma possuir uma visédo holistica
dos fatores internos e externos a firma, ou s@jas as fases de uso, absorcdo, adaptacdo e
geracdo de tecnologia estarem internalizadas; e astrutura organizacional que lhe
proporcione um ambiente inovativo com cultura d& FD; ter amplo conhecimento de
mercado (logistica; distribuicdo, comercializacdonarketing e outros), ofertar produtos

diferenciados e/ou inovativos, entre outros no quahrca tem um papel fundamental.

Este entendimento vem das leituras sobre inovacggau® indicadores. Os dados estatisticos
de patentes j& sé@o utilizados ha bastante tempo ocmhitadores de inovacdo. No entanto, a

utilizacéo de dados das marcas como indicadoralagdd® é relativamente recente.

18 Apesar de haver alguns estudos anteriores, semd®gimento se deu apés o ano de 2000. Os priscipa
estudos especificos sobre a relagéo da inovacaorzooas foram feitos por Rujas (1999), Allegrez£uard-
Rauchs (1999), Velling (2001), Greenhalgh (2002hukd (2002), Gatrell e Ceh (2003), Schmoch (2003),
Mendonca et al (2004), Centi e Rubio (2005), Mab@005), Davis (2006), Hernandez (2007), Silvead{@0
Luna e Baessa (2007), Colecchia (2008) e MilloD@0entre outros. As discussdes evoluiram da litidade

das marcas servirem para representar algum tipp dedgendéncia econdmico-inovativa (Velling, 20@HByra a
atuacdo das marcas como um efetivo indicador dea@dm, apurados através de célculos econométricos e
estatisticos sobre as bases de marcas, como peoplarttdonca et al (2004).
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A proposi¢cédo de marcas como indicador de inovab&gau ao seu apice com a sua incluséo
na terceira versao do Manual de Oslo, sob a rubdec@movacdo de marketing. O Manual de
Oslo foi concebido para funcionar como um guiamaatagem de pesquisas para a coleta de
dados sobre a inovacdo nos paises membros da gagami para a Cooperacdo e o
Desenvolvimento Econdmico (OCD&)que atualmente congrega cerca de trinta pages, t
como a Alemanha, Inglaterra, Franca, Estados Unidagdo, Canada, Austrélia, além de
paises candidatos e observadores, entre estessikistdo a Russia e o BrésiNo Brasil, a
pesquisa de 2008 da PINTECque j4 estd em andamento, incorpora os conce#os

inovacdo organizacional e de marketing, colocaedes terceira versédo do Manual de Gslo

A pesquisa tem um carater qualitativo e analisemdo uma abordagem tedrica sobre o tema,
buscando coletar entre os autores do tema a inmp@téas inovacdes ndo tecnoldgicas para
as estratégias das firmas e de como essas inovse@desportantes no contexto econdémico
atual. Entretanto, dentre as inovacdes nao tecisakgo recorte serd feito nas inovacoes de
marketing. Buscar-se-4& um entendimento mais apdeflm da obra “Teoria do
Desenvolvimento Econdémico”, a fim de encontrar rone de sua obra ja os subsidios da
importancia das inovagBes ndo tecnoldgicas entremascbes dos tipos de inovacao
schumpeteriana. A adog¢do da obra de Schumpetee ssbrdemais autores ocorre pela

importancia desse autor na inovacgéo, por seu pism& em atribuir a dindmica inovativa

9 No idioma inglés: Organization for Economic Co+aion and Development (OECD).

2 Dados obtidos na pagina da OCDE:

http://www.oecd.org/countrieslist/0,3351,en 3387%&81¥8844430 1 1 1 1 1,00.htadessado em 09/09/2009.

2L A PINTEC contém informagdes sobre o triénio, agméando até o momento trés versdes: PINTEC 2000
correspondendo ao periodo de 1998-2000; PINTEC 2066@8spondendo o periodo de 2001-2003 e a PINTEC
2005 correspondendo de 2003-2005. A PINTEC 200&sponde ao periodo de (2006-2008), entretantergd s
publicada em outubro de 2010.

22 pode ser visto no questionario dirigido as emptasas perguntas de nimero 188 a 192. O questicestA
disponivel enhttp://www.pintec.ibge.gov.br/download/Pintec20@8.Acessado em 01/02/2010.
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como cerne do sistema capitalista e, por ter ceraild o0 termo inovagao no espectro mais

abrangente (inovagdes tecnoldgicas e ndo tecnalgic

O capitulo 1 se destinara a anélise da obra dengter, buscando as argumentacdes sobre a
importancia das inovagdes ndo tecnoldgicas. Ouagitapresentara um breve panorama das
principais correntes que se propuseram a estudain@scgdes, o0 capitalismo e o
desenvolvimento econbémico de Schumpeter até aidddal Dessa forma, o leitor tera
condicbes de perceber o porqué das inovacbes odoldgicas passarem a ser tao
importantes para o desenvolvimento econémico, sedwedos paises em desenvolvimento.
Alguns aspectos da dinamica concorrencial entferaas serédo apresentados de acordo com
0S autores que em suas obras apontam argumentagiiesa importancia das inovagdes nao
tecnoldgicas, mais precisamente nas questdes detingr No capitulo 3, serd apresentada a
relacdo entre os tipos de inovacdo de schumpetar a® tipos do Manual de Oslo e

finalmente apresentar-se-a as conclusdes.
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1. INOVACAO SEGUNDO SCHUMPETER:
MUITO ALEM DE INOVACAO DE PRODUTO E

PROCESSO TECNOLOGICO

Este capitulo baseia-se principalmente no livroJdseph Alois Schumpeter, “Teoria do
Desenvolvimento Econdmico - Uma Investigacdo Sdlreros, Capital, Crédito, Juro e o
Ciclo Econdmico”. Utilizamos a traducao para o pgués feita por Maria Silvia Possas, para
a série “Os Economistas” da editora Circulo do d.ittda, feitd®> em 1997. Schumpeter,
nesse livro, apresenta a face do capitalismo coeaoial, procurando validar sua tese basica
sobre a economia de sua época: o desenvolvimenotdmico dos paises tem a sua causa

econdmica no surgimento das “novas combinacdeshéamces).

Ha um consenso entre os estudiosos e economiséas (uovacdo é o ponto central das
economias capitalistas. Os estudos sobre o temiagamxpressdo, a partir da segunda
revolucdo industrial, quando o imenso progressmitécafeta o mundo da producao
capitalista, permitindo um menor custo de produgdoaior lucratividade. Assim, no mundo

capitalista, a concorréncia € um processo, condugé&las permanentes modificacdes nos

% Trata-se de uma edicdo de facil acesso, bem populgue facilita para o leitor o acompanhaments da
citagdes. A traducdo para o portugués baseou-sadig;édo inglesa de “The Theory of Economic Develenpt
(An Inquiry into Profits, Capital, Credit, Interesihd the Business Cycle)”, de 1934, feita por Red@pie, do
original alemao “Theorie der Wirtschaftlichen Entltung”. A traducao do aleméao para o inglés foiseve
atualizada pelo proprio Schumpeter, em 1934, ollggiela uma solidez quanto a fidedignidade das sddia
autor. No entanto, a palavra inglesa “Entreprenegu foi traduzido por “empresério”, ndo exprelsem a
idéia de “Unternehmers”. Uma melhor traducdo s@mapreendedor”. Observagdo da profd. Lia Hasengleve
guando da defesa da dissertacao.

4 Estas s&o o resultado da disponibilidade de crgdita os criadores das inovagdes, e da existéastas, 0s
quais ele chama de “empresarios”. As inovacdesngera movimento alternado de crescimento (boom) e de
retracdo econdmica, que sdo parte intrinseca degso de desenvolvimento.
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mercados — as inovagdes (SZMRECSANYI, 2006). Sclktenp em sua andlise sobre a
dindmica das economias capitalistas, centra séwdossna inovacéo para explicar a ldgica do

sistema capitalismo.

Schumpeter parte de uma abstragéo, de um modeifgiado, apresentando os elementos
basicos do seu sistema econdmico, e vai acrescentars poucos as variaveis até tornar o
seu modelo o mais préoximo possivel da realidadéa Esuma caracteristica do texto de
Schumpeter muito apreciavel — ele mantém contatoaoealidade, fazendo uma ponte entre
a teoria e a pratica, reconhecendo os limites dacenig® e a necessidade de interacdo com

outras areas do conhecimeiito

Schumpeter idealiza um modelo de economia estatom@ra estudar o fendbmeno da
inovacdo. Ao investigar esse fendmeno, ele rompeateoria da economia estacion&rao

propor um modelo de crescimento das economias adigfas baseado no conceito da
destruicdo criativa — surtos discretos que cormd@m ao surgimento descontinuo e

periédico de agrupamentos de inovacdes, onde &dicéms institucionaf§ da economia

% “Um fato nunca é pura ou exclusivamente econdmsemnpre existem outros aspectos em geral mais
importantes.” (SCHUMPETER, 1997, p. 23).

%6 Muitas sdo as referéncias a Historia (1997, pe7@)Psicologia (1997, p.29, 91, 96, 98 e 201). Adénserem
temas pertinentes a época, havia a influénciaaditet<arl Marx e Stuart Mill sobre Schumpeter.

%" No modelo da economia estacionaria, a mudancaor@omia so ocorreria a partir de fatores exterrmos d
sistema econOmico, ou seja, pelo crescimento pcipnkl e pelo regime politico. Assim, a producéa er
pautada no consumo, onde as mudangas eram gueesitdéntas, continuas e cumulativas, num procegeso
reproducdo estrutural inalterado. Nesse sistemenatancas qualitativas eram praticamente inexiseate
portanto, o sistema tenderia a uma situacdo ddilemiuiestavel, através dos tempos. Assim, 0 siatem
apresentava sob uma estrutura circular — proditeeesledores/ compradores/ consumidores. Nessextona
moeda propiciava a troca e circulacdo das merasleria mobilizacao produtiva era custeada pelqipsd
recursos — nao existia a figura do empresario, stenes detentores do meio de producéo, logo difime de
novos entrantes entrarem no mercado.

%8 Uma tecnologia é mais adequada ou pertinente,didmeue seja benéfica a sociedade, assim umaeanali
criteriosa deve considerar os beneficios e os malefde sua adogao.
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capitalista seriam decisivas para certa ascensamdgupo de inovagdes (SZMRECSANYI,
2006). Assim, Schumpeter justificava a impossibdiel da economia ser analisada segundo a
andlise estatica da economia estacionaria. A irflovécum fendmeno dindmico, néo linear,

nao sequencial e cercado de incerteza.

1.1 O FLUXO CIRCULAR

Schumpeter inicia a sua explicacdo estabelecermtap gponto de partida, uma situagéo
econbmica estatica, onde todos os bens produzitopara 0 proprio consumo, ndo para as
trocas. Os bens produzidos em um periodo atendeataragnte a demanda existente.
(SCHUMPETER, 1997, p. 30). Toda a economia reae&m um ciclo econémico fechado,
reproduzido continuamentéos vendedores de todas as mercadorias apareceramente
como compradores em medida suficiente para adgog&ibens que manterdo seu consumo e
seu equipamento produtivo no periodo econdmicoisege no nivel obtido até entéo, e vice-

versa’. (SCHUMPETER, 1997, p. 27, 57).

Desenvolvimento

A

Tempo

Figura 1 desenvolvimento no fluxo circular estavel.
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Nestas condi¢bes do fluxo circular pode haver atonen diminuicdo da riqueza ou da
populacdo, no entanto, estas variagbes ndo se dawesistema econdmico em si, mas a
elementos fortuitos que ndo pertencem a ele, taiwcvariagbes climaticas que afetem a

colheita, politica econdmica, social, ou guerras.

Desenvolvimento

A

Tempo

guerra boa colheita

Figura 2 desenvolvimento no fluxo circular alterado
por acontecimentos externos a economia.
Acontecimentos externos a economia podem gerar wmerto da riqgueza nacional, no
entanto, ndo sao considerados como fatos relevargesem estudados pela economia, ainda
que tenham efeito sobre esta (SCHUMPETER, 1997,74). Na auséncia destes
acontecimentos externos, 0 sistema continuara dmafociclica, estavel, sem haver

desenvolvimento (SCHUMPETER, 1997, p. 57 e 38).

Para que uma economia saia da situacdo de estdkilidaracteristica do fluxo circular, é
necessario que um agente desvie recursos da pmgacd realizar as “novas combinagdes”
(inovacgdes) (SCHUMPETER, 1997, p. 76). Tarefa gesedser realizada desembaragando-se

de relacbes sociais e econdmicas que lhe impedeciysive dos meios de produgéo
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habituais. (SCHUMPETER, 1997, p. 26; 1961, 132%eEmgente transformador da economia

estatica em dinamica é o empresério, e a sua jpairfeirramenta de trabalho é o crédito

1.2. O EMPRESARIO

Diferentemente do sentido comum dado a palavra rfesapio”, como sendo uma forma de
nomear uma pessoa que pratica uma atividade ecoadpmofissionalmente, de modo

habitual e sistemético, 0 que € uma descricaoiestat conceito schumpeteriano é dindmico.
Para Schumpeter sé é empresério o individuo qliegaéaovas combinacdes” (inovagdes), e
somente 0 é enquanto as realiza. O conceito dengetar diferencia o empreséario do

dirigente da empresa:

(...) “porque em primeiro lugar chamamos “empres&i ndo apenas aos
homens de negdcios “independentes” em uma econdenteocas, que de
modo geral sdo assim designados, mas todos quatdepfeenchem a
funcdo pela qual definimos o conceito, mesmo qieEmsecomo esta se
tornando regra, empregados “dependentes” de ummpamhia, como
gerentes, membros da diretoria etc., ou mesmo seuopoder real de
cumprir a funcdo empresarial tiver outros fundanosnttais como o
controle da maioria das a¢cdes. Como a realizacdea@binacdes novas €
gue constitui o0 empresério”,(...) (SCHUMPETER, 199783).

Como colocado acima, qualquer pessoa, independensea funcdo ou profisséo - seja um
diretor, um acionista ou empregado ou mesmo umng@sgado — enquanto se dedicar a

juntar elementos, formando novas combinac¢des otagi®s é um empresério. Quando esse

29 A obra de Schumpeter pode ser dividida em dois emtms: o capitalismo concorrencial e o capitalismo
trustificado. A fase onde é dada grande énfase napresario e ao crédito corresponde ao capitalismo
concorrencial. O capitalismo trustificado é camazselo pela constatacéo do retorno dos lucros enéss do
sistema proporcionado pela dindmica da incorporaigi@rogresso tecnoldgico a atividade econdmica pel
geracdo interna de P & D as firmas e pela propri@affinanciar seu préprio esforgo inovativo.
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individuo se dedica a gerir o negdcio criado ouneriido, voltando as atividades rotineiras,

ele deixa de ser empresario. (SCHUMPETER, 19983034 e 8%k

Nesse contexto, 0s empresarios, juntamente coréditar formam os pilares para a criacédo
das inovacdes. Schumpeter procura entender o daeerdiia 0 empresario dos demais
trabalhadores. Parte do reconhecimento que agsigdab do empresario diferenciam-se tanto
em tipo, como em grau:

“um quarto da populacdo pode ser tdo pobre em tarohessas qualidades,
digamos aqui provisoriamente, da iniciativa econéanque a deficiéncia se
faz sentir pela pobreza de sua personalidade m@atumpre um papel
desprezivel nos menores assuntos da vida privgdafissional em que esse
elemento é requerido.Reconhecemos essa categ@ademos que muitos
dos melhores funcionérios, que se distinguem pard@vocdo ao dever,
seus conhecimentos especializados e sua corregditgnpem a ela. Entdo
vem o “mediano”, o “normal”. Estes provam ser meths nas coisas que
mesmo dentro dos canais estabelecidos ndo poderplesmente ser
“despachadas” (erledigen), mas também devem ser cittidas”
(entscheiden) e “realizadas” (durchsetzen). Pratiente todos os homens
de negécios se enquadram aqui, de outro modo n&ontetingido nunca
suas posicbes{SCHUMPETER, 1997, p. 89).

Primariamente ele atribui ao empreséario a qualidi@rontiddo, de alerta, para segurar a
oportunidade que lhe salta aos olhos ou a tend@neigeus clientes demandam. Para isto ele
conta com uma for¢a de vontade, capaz de transfas@éias em realidade. A motivagao
interna ndo estd somente na busca do lucro, nagcambmas no gosto pela aventura, pela
criacdo e exercicio da engenhosidade (SCHUMPETE®7,1p. 38, 87, 89, 91, 93, 94, 99,

141, 203, 214).

O empresério costuma ser um ndo-conformista, questdo as tendéncias e a acomodacao,
se opondo aos que querem impedi-lo, sejam condes,epejam normas institucionais. Tem
também uma forca de vontade marcante e uma capacda lideranca, caracterizada pela

acao rapida aos fatos fora do corriqueiro, inusga€ada passo fora da rotina diaria encontra
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dificuldades e envolve um elemento novo. E a cdpae de apoderar-se antes dos outros, da
oportunidade trazida pelo novo elemento que camstd fenOmeno da lideranca
(SCHUMPETER, 1997, p. 93 e94):

E claro que ainda é necessario estabelecer as dar@hra as pessoas,
manter a disciplina etc.; mas isso é facil e € uimacdo que qualquer
pessoa normal pode aprender a cumprir. Dentro dasals conhecidas de
todos, mesmo a funcdo de dirigir outras pessoabpemainda necessaria,
€ um mero “trabalho” como qualquer outro, comparbe® servico de

cuidar de uma maquina. Todas as pessoas consegeeomhecer suas
tarefas diarias, e estdo aptas a fazé-las do madumeiro e de ordinério
as executam por si proprias; o “diretor” tem suatira como elas tém a
delas; e a sua funcéo diretiva serve meramente paregir as aberracdes

individuais.(SCHUMPETER, 1997, p. 91)

O empresario € um homem de acdo, ndo um tedriecadémico, sua vontade de realizacdo
era o que |he diferencia dos demais, portanto, mais pela vontade do que pelo intelecte
os lideres cumprem a sua funcdo, mais pela “augatél, pelo “peso pessoal” etc., do que

por idéias originais (SCHUMPETER, 1997, p. 94).:

“na vida econdmica a acao deve ser decidida seraloeacéo de todos os
detalhes do que deve ser feito. Aqui 0 sucessodiedepende da intuicéo,
da capacidade de ver as coisas de um modo que sippmie ser correto,
mesmo que ndo possa ser estabelecido no mometidocaptacdo do fato
essencial, descartando-se o ndo-essencial, mesmonga seja possivel
prestar contas dos principios mediante os quais &geito. Um meticuloso
trabalho preparatério, conhecimento especializadprofundidade de
compreensdo intelectual, talento para a andliseicégoodem, em certas
circunstancias, ser fontes de fracasg§CHUMPETER, 1997, p. 92

Schumpeter deixa bem marcada as caracteristiceslqugcas do empresario, que sao bem
distintas do inventor. Ao empresario compete coabinno mercado - os fatores que estéao
disponiveis para eles, sejam novos ou nao. Os tiones) os criadores, fazem,
necessariamente, coisas novas, € a sua area gaané € o mercado. Ainda, 0s objetos e
objetivos sdo diferentes, o0s empresarios podemr attan invencdes, mas nao

necessariamente.

“Né&o é parte de sua funcdo “descobrir” ou “criar” ovas possibilidades.
Elas estdo sempre presentes, abundantemente adasipar toda sorte de
pessoas. Frequentemente elas também sdo conhelgdasdo geral e sdo
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discutidas por autores literarios ou cientificogn®Butros casos ndo ha nada
a descobrir sobre elas, porque sdo bem 6bvi&CHUMPETER, 1997, p.
94).
E necessario deixar marcado que o empresario,rapesar auto-motivado, regra geral, ndo é
nenhum benemérito da sociedade, ele esta em badgerd:“Sem o desenvolvimento ndo ha
nenhum lucro, sem o lucro, nenhum desenvolvimétdm o sistema capitalista deve ser

acrescentado ainda que sem lucro nao haveria neah@oumulagdo de riqueza.”

(SCHUMPETER, 1997, p. 150).

Embora em seus trabalhos posteriores cdaeoriomic Theory and Entrepreneurial History
e no ‘Capitalismo, Socialismo e Democracia’, a im@acia do empresario seja diminuida
através da substituicdo por outros atores.

A funcdo empresarial ndo necessita estar mateddhzem uma
pessoa fisica e em particular em um individuo. Todonbiente
social tem seus préprios caminhos para a criacaofaacao
empresarial. (Schumpeter, 2002, p.71).

A possibilidade de uso de recursos diferentes &cesomente invengdes - pelo empresario
fica mais clara a medida que coletamos os exeng@asovacdes colocados por Schumpeter
ao longo do seu livro “Teoria do Desenvolviment@i@mico”, e ndo poderia ser diferente,

devido as caracteristicas da personalidade do eammee de seu compromisso com a

realizagdo no mercado.
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1.3. AS INOVACOES

A atuacdo do empresario no mercado € avaliadalp&io que este obtém, com a introducéo
das novas combinag¢des no mercado. Ele combinacossos existentes, as forgas produtivas,
conseguindo melhores meios de producdo ou prod®GBIUMPETER, 1997, p. 33, 133,

134).

“ndo criaram nenhum meio de producdo original, maspregaram oS
meios de producédo existentes de modo diferentes, apaopriadamente, de
maneira mais vantajosa. Eles “realizaram novas coragbes”. Sao
empresarios.(SCHUMPETER, 1997, p. 133):
As “novas combinag¢fes”, como todos os demais beosdenicos, sdo formadas com dois
elementos basicos — o trabalho e a terra — qudoséas produtivas. O trabalho se refere a
toda atividade humana. A terra retne tudo o queté fla natureza, por exemplo, madeira,
energia elétrica, agua. A cada composicdo dosetimisentos surge um novo bem que mais se
afasta dos elementos iniciais (SCHUMPETER, 19935p36, 39):
“Assim sendo, se subimos na hierarquia dos bereggamos finalmente aos
que sdo, para 0s nossos objetivos, os ultimos ekasela producdo. Nao é
necessaria maior argumentacao para dizer que esg@s0s elementos sdo
o trabalho e as dadivas da natureza ou ‘terra’,sesvigos do trabalho e da
terra. Todos os outros bens ‘consistem’ pelo megimsum destes e a
maioria em ambos. Podemos converter todos os baritega e trabalho’,
no sentido de que podemos conceber todos os bersfeixes dos servigos
do trabalho e da terra.” (SCHUMPETER, 1997, p. 35).
Este fluido e maleavel jogo de combinagfes — term@balho - se transformando em novos
bens, acompanha o pensamento de Schumpeter, fefteass para 0 seu conceito de “novas
combinagbes” ou inovagbes. Schumpeter considera masmo as organizagdes, 0S

transportes e a propria empresa, hada mais saoweda cpmbinacgéo dos fatores produtivos

“A produgdo ndo ‘cria’ nada no sentido fisico, cdaterada tanto
tecnolégica quanto economicamente (...). Em ami®osasos sé pode
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influenciar as coisas e 0s processos — ou ‘forgas, para o que se segue
necessitamos de um conceito que abarque esse zatilie esse
‘influenciar’. Eles incluem muitos métodos difeemtde usar e de se
comportar em relacdo aos bens; todos os tipos déamgas de localizacdo
e de processos mecéanicos, quimicos e outros.Cpnsiderando-se tanto
econdmica quanto tecnologicamente, produzir sigmiiombinar as forcas
e coisas ao nosso alcance. Todos os métodos deugdrodsignificam
algumas dessas combinacgfes técnicas. Métodos dieigito diferentes so
podem ser diferenciados pela maneira com que seed&as combinacdes,
ou seja, pelos objetos combinados ou pela relagdie esuas quantidades.
Todo ato concreto de producao incorpora, a Nossp&jea N0sso ver, certa
combinacgdo. Esse conceito pode ser estendido atérawmsportes e outras
areas, em suma, a tudo que for producéo no semtigis amplo. Também
consideraremos como ‘combinacdes’ uma empresa dam@ mesmo as
condi¢Bes produtivas de todo o sistema econdm{CHUMPETER, 1997,
p. 32).

“Produzir significa combinar materiais e for¢as gastdo ao nosso alcance
(cf. capitulo I). A realizacdo de combinacbes nosamifica, portanto,
simplesmente o emprego diferente da oferta de npeamutivos existentes
no sistema econdmico — o que pode fornecer umandagdefinicdo de
desenvolvimento, no sentido em que o tomarf®@SHUMPETER, 1997, p.
76)
N&o ha qualquer privilégio de um tipo de nova carab@io sobre outra. O importante € o
resultado obtido no mercado — objetivo é produzir uma unidade de produto com reeno
dispéndio e assim criar uma discrepancia entre o [g&co existente e seus novos custos
(SCHUMPETER, 1997, p. 113). Para tanto o empregaoidera colocar novos bens no

mercado ou utilizar-se de qualquer elemento destegpnseguir lucros.

Devemos manter em mente que o lucro € somente agntimador e avaliador de resultados,
nao uma condi¢cdo para a verificagcdo se houve umagdo ou ndo. O que determina se a
“nova combinagdo” esté inserida no conceito Schuena@o de inovagdo € se a “nova
combinagdo” gera um novo “boom” econdmico, que @ parte do ciclo de crescimento, do

movimento ondulatério da economia. (SCHUMPETER, 7190 77 e 78).
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Este movimento ondulatério da economia, caraciegistdo conceito de inovacao
schumpeteriano, pode ser causado por qualquer ‘tamlinacdo” que o empresario utilize —
seja um produto, um processo, uma nova rota coat@gia abertura de um novo mercado,
por exemplo, ndo necessariamente fruto de uma ad@wvenda ou oportunidade tecnoldgica.
Os exemplos de inovagbes, dado por Schumpeter geramalgumas tipologias de
classificacdo de inovagOes, usadas atualmentex€uapdos vao desde produto e processo
tecnolégicos (PPT) até inovacdes ndo-tecnologiEesnado privilegia um tipo de inovacao,
sobre outra, todas tém o mesmo objetivo — dar dsrama economia e gerar crescimento
econbmico e, até desenvolvimento econdémico, no oda® inovacbes bruscas ou

disruptivas’.

E interessante aqui inserir uma colocacdo sobrimamcdes tecnoldgicas, feitas no livro
‘Capitalismo, Socialismo e Democracia’. No empriesdm fonte, a pulsiy para as
inovacdes é o desejo do lucro. Este era obtidgpnaaéde Schumpetémpor intermédio das
inovagdes tecnologicas, de modo que quase se abafonDai a incorporacao tecnoldgica a
atividade produtiva. No entanto, o desejo ndo sducoe com seu objeto. O objeto muda

mais facilmente do que o desejo — no momento em apuénovacdes tecnoldgicas se

%0 As inovacdes abruptas possuem em seu bojo maifer pte desenvolvimento econdmico, pois estabelecem
um outro patamar tecnoldgico acima de um anteriotenexperimentado pela sociedade. As inovagtesigisd
tende a se manter ao longo da trajetéria tecna@ggmrrespondendo ao momento de uso, absorcaptaedia

da tecnologia. Entretranto, ambas perpassam pet@agdes ndo-tecnoldgicas para ascenderem ao mgercad
portanto, as novas formas de exploracdo do mer@@egies de logistica, distribuicdo e comercializagip
novas combinac¢fes dessas sao essenciais pararostintadas relagdes capitalistas.

31 ‘Pulsdo — Conceito psicanalitico introduzido poF&ud (1905) para explicar a existéncia de foimEsnas
portadoras de excitagdo (estado de tensao) a quganismo ndo pode escapar e que sdo fatores gesatio
determinados comportamentos, atitudes e afectdssquita e Duarte, 1996).

32 Schumpeter vivenciava ainda os efeitos da Seg®etalucdo Industrial, motivo que mais ainda reasalt
extrema relevancia das inovacdes tecnoldgicaseestatreladas a idéia de desenvolvimento para skus
contemporaneos.
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constituem em uma fonte menor de lucros, o interdesempresario se ligara a outro tipo de

inovacao.

A Ultima circunstancia foi o progresso tecnologitd&o seria rendimento
devido a torrente de inven¢des que revolucionarat@caica de producéo e
ndo a suposta ansia de lucro do homem e de negb&iossposta é negativa
A utilizagdo dessas inovacdes tecnoldgicas coietitu propria esséncia
dessa ansia. E até mesmo a propria invencdo, cand explicado mais
exaustivamente dentro em breve, era uma funciorogrgsso capitalista,
que € responsavel pelbébitos mentais favoraveis as inova¢o&s portanto,
inteiramente errado dizer — e também, completamefitemarxista — como o
fizeram tantos economistas, que o empreendimerpitatista € 0 progresso
tecnolégico foram fatores distintos no desenvolwimeda producéo.
Constituiram essencialmente a mesma coisa ou, poaemos dizer também,
o primeiro foi a mola propulsora do segundo. (Scheter, 1961, p. 139,
grifos nossos).

Da mesma forma o texto abaixo deve ser entendidoseumn contexto maior: o livro
‘Capitalismo, Socialismo e Democracia’ €, antestu#o, um livro de cunho politico e,
portanto, os conceitos econdémicos devem ser alides;nos demais textos econdmicos de
Schumpeter. Dessa forma, a afirmagéo de que asgdees eram o suporte histérico, material

e motivacional do lucro volta a cena como inovdgdsica do capitalismo.

‘Vimos acima que a funcdo do empresario € reformamrevolucionar o
sistema de producdo através do uso de uma inveagdde maneira mais
geral, de uma nova possibilidade tecnoldgica panredugdo de uma nova
mercadoria ou fabricacdo de uma antiga em forma enca, através da
abertura de novas fontes de suprimento de materia@wvos canais de
distribuicdo, reorganiza¢do da industria, e assior gliante ‘. (...) ‘Essa
funcéo, alias, ndo consiste essencialmente emtiavenisa alguma ou criar
condi¢cOes que a empresa explore, mas em conseguittados’ (Schumpeter,
1961, p. 167, grifos nossos).

Finalmente, no texto do “Business Cycles”, encante mais explicitamente referéncias a

relacdo entre a inovacao e a invencgao (tecnolog&a relacdo € casual, e ndo necesséria:

“qualquer ‘coisa feita diferentemente’ no &mbito vida econdmica — todos
esses exemplos se referem ao termo inovacdo. [Bevebservar

imediatamente que esse conceito ndo € sinbnimmdengédo’. O que quer
que o ultimo termo possa significar, ele tem umacg@o distante com o
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nosso. Além disso, ele carrega associacdes engeam{8CHUMPETER,
1939, p. 80).

1.4. OS TIPOS DE INOVACOES

Embora n&o estabeleca uma taxonomia das inovaS8dlesmpeter as agrupa em cinco tipos,

as inovacgdes ditas abruptas:

“O desenvolvimento, no sentido que lhe damos, éidef entdo pela
realizacdo de novas combinacfes. Esse conceitmleagbs cinco casos
seguintes: 1)ntroducédo de um novo bem— ou seja, um bem com que o0s
consumidores ainda n&o estiverem familiarizados & de uma nova
qualidade de um bem. Mtrodugdo de um novo método de produgami
seja, um método que ainda ndo tenha sido testaldoegperiéncia no ramo
proprio da industria de transformacague de modo algum precisa ser
baseada numa descoberta cientificamente noeapode consistir também
em nova maneira de manejar comercialmente uma mercador3)
Abertura de um novo mercadmu seja, de um mercado em que 0 ramo
particular da industria de transformacdo do pais ewestdo ndo tenha
ainda entrado, quer esse mercado tenha existidesanguer n&o. 4)
Conquista de umaova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens
semimanufaturadosmais uma vez independentemente do fato de gae ess
fonte j& existia ou teve que ser criada. 5) Estatieiento de umaova
organizacdo de qualquer industrjacomo a criacdo de uma posi¢do de
monopodlio (por exemplo, pela trustificacdo) ou agimentagdo de uma
posicdo de monopdlio.(SCHUMPETER, 1997, p. 76, grifos nossos).

Os cinco tipos de inovacado schumpeterianos sao démplos, quando comparados com a
tipologia utilizada pelo Manual de Oslo, em suzd#a edicA®. Os exemplos de inovacéo
apresentados por Schumpeter séo classificadogpatanseguinte maneira:
o A mudanca do tipo de plantagdo, como no exempfmgssagem
de algoddo para cana de agucar (SCHUMPETER, 1997148), trata-se da

introdu¢ao de um novo bem

% 0 Manual de Oslo apresenta diretrizes para cdetdados sobre inovagdo. E uma publicagdo da OCDE —
Organizacao para a Cooperacéo e o Desenvolvimaatoomico (Organization for Economic Co-operatiod an
Development - OECD) que é um organismo de refeaéntérnacional em inovacao.
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o A introducdo de teares mecanizados nas cidades o&de
existiam (SCHUMPETER, 1997, p. 133), € um exemg@anttodugdo de um novo
método de producdd’. Como subitem desta categoria, umava maneira de
manejar comercialmente uma mercadoria, temoa abertura de uma linha comercial
a vapor, que permitiria a obtengcdo de matéria poma escoamento da producao
(SCHUMPETER, 1997, p. 133).

o Como exemplo dabertura de um novo mercado Schumpeter
nos traz um exemplo histérico, a venda de contaidi®s feita para os africanos
(SCHUMPETER, 1997, p. 135). Algo semelhante ao querreu no inicio da

colonizacéo do Brasil, com a comercializagao delpasil.

No entanto, apesar da falta de exemplificacdo oprfr Schumpeter reforga as inovagdes na

organizacdo dos negdcios e todas as inovacfe®maBnacdes comerciais:

“Assim como a introdugdo de teares é um caso eabpdei introdugéo de
maquinaria em geral, também a introducdo de maqian& um caso
especial de todas as mudancas no processo prodativaentido mais
amplo, cujo objetivo é produzir uma unidade de ptodcom menos
dispéndio e assim criar uma discrepancia entre W ®eco existente e seus
novos custos. Muitamovacdes na organizacdo dos negociesodas as
inovacgdes nas combinagbes comerciass incluem nisso. Para todos esses
casos se pode repetir o que foi dito, palavra paapra.” (SCHUMPETER,
1997, p. 133, grifos nossos).

Inequivoco € assinalar que a introducdo da inovagintecnolégica é contemplada por

Schumpeter:

‘E  necessariamente revolucionada, de dentro, porvoso
empreendimentos, isto é, pela introducdo de nowagadorias ou

% No que tange, a forma de producéo artesanal pacamizacéo, ou seja, de uma nova maneira de produzi
utilizando a maquina. O processo em si ndo foi fivadio, mas apenas mecanizado. Entretant, levama u
série de alteracdes nas relacdes de trabalho ecamseqiiéncias sociais.
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novos métodos de producdo ou ainda novas oportde&la
comerciais em sua estrutura industrial’ (Schumpete961, p.44,
grifo nosso).

N&o encontramos no “Teoria do Desenvolvimento ecoe@ uma discriminagdo na
natureza da inovacgao atrelada a uma escala deesalarprevaléncia de um tipo de inovagao
sobre outr®.. Antes, Schumpeter alerta que a valorizacdo rtasides tecnolgicas sobre

as nao-tecnolégicas pode ser uma fonte de erro:
(...) “as inovagles, cuja realizacdo é a funcdo dmmpresarios, nao
precisam necessariamente ser invengfes. Nao é elbémsl, portanto, e
pode ser completamente enganador, enfatizar o ekemavencdo como
fazem tantos autorefSCHUMPETER, 1997, p. 95).

Esta posicao esté refor¢cada, na andlise que etiofaanflito, ja existente a sua época, entre a
visdo técnica (o0 engenheiro) e a visdo gerenciaérfpresario), onde, sempre a visao
econdmica é a ganhadora:

“Ha um contraste entre esses aspectos frequentemestemunhado na
vida econémica, na oposi¢do pessoal entre 0 gereteercial e o técnico

de uma empresa. (...) O homem de negocios estad eartndo seguir o

engenheiro,(...) Efetivamente, na vida préatica,erbbamos que o elemento
técnico deve submeter-se quando colide com o edoodm

(SCHUMPETER, 1997, p. 33).

“O objetivo da producdo tecnolégica é na verdadetedminado pelo
sistema econdmico; a tecnologia sé desenvolve metpdodutivos para
bens procurados. A realidade econdmica ndo exenat@ssariamente 0s
métodos até que cheguem & sua conclusao logicanteireza tecnoldgica,
mas subordina sua execugdo a pontos de vista edoo€nO ideal
tecnologico, que ndo leva em conta as condigBes néoocas, €
modificada A logica econbémica prevalece sobre a tecnoldgica
(SCHUMPETER, 1997, p. 32).

% Entretanto, Schumpeter aponta que as inovacdeenpdthpactar a economia de diferentes maneiras,
dividindo-as entre abruptas e graduais. Dentro idagagfes abruptas sdo consideradas a aberturande u
mercado novo e novas rotas comerciais, novo mar@jeercial ou nova organizacdo. Entende-se que néo
necessariamente as inovagdes ndo tecnoldgicasememno conseqiiéncia de uma inovagao tecnoldgiva (n
forma de produto e ou novo processo).
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A logica da inovacdo é que o empresario utilizeisgueer novas combinacdes que sejam
economicamente viaveis. Estas sdo novas devido ilza¢dio, ndo por terem sido
necessariamente criadas recentemente. O que siggifie a novidade da inovagdo é o que
menos importa:

“E em consequéncia vemos na vida real por toda gepa nossa volta
cordas rotas em vez de cabos de aco, animais dadrdefeituosos ao invés
de linhagens de exposicao, o trabalho manual mamifivo ao invés de
magquinas perfeitas, uma desajeitada economia baseadlinheiro em vez
de na circulacdo de cheques, e assim por diantéti@o econdbmico e o
perfeito tecnologicamente n&do precisam divergir,embanto o fazem com
frequéncia, ndo apenas por causa da ignorancia eirdiléncia, mas
porguemétodos que sao tecnologicamente inferiores aindaem ser os
que melhor se ajustam as condi¢cdes econémicas dAd&CHUMPETER,
1997, p. 33, grifo nosso).

As consequéncias deste entendimento schumpeteéianom impacto grande na geréncia da
inovacdo, ndo tanto por parte das empr8sasie ja tém uma visdo pragmatica do assunto
(devido até sua limitacdo de recursos para empeeengeracao e a aquisicao de tecnologia),
mas nas esferas governamental e académaade por muito tempo se centrou e enfatizou a
afericdo do esforco inovativo de uma nacdo pelicamutbr de patentds Essa premissa
parece ser um equivoco ao pensamento de Schumpete apontava que ha uma limitacao
da utilizagdo do melhor método a capacidade eadisades locais.

“0 ‘melhor método’ de produzir, no sentido tedricdeve ser concebido
como “o mais vantajoso dentre os métodos que fortastados
empiricamente e se tornaram conhecidos”. Mas néo #&melhor” dos

métodos “possiveis” no momento. Se ndo se faz dissa¢do, o conceito

% No ambito da firma, muitas vezes, s&o as inovagéesecnoldgicas que determinam a sua sobrevavénci
mercado — um novo jeito de fazer negdcio, de lmgististribuicdo e de comercializacéo.

370 interessante é que a busca incessante peldigeraauisicio de novas tecnologias, sem a percepea
seu uso, absorcao e difusdo ndo é imediato e gemde de um fluxo de informages entre os divaagestes
econdmicos pode limitar e até restringir o potdndéssa nova tecnologia ho mercado. O desenvolvorm
conhecimentos, habilidades e competéncias esgecii@o pré-requisitos para o éxito de uma tecrelogi
mercado e para haver desenvolvimento e crescimexandmico. A relagdo entre geracdo e aquisicdo de
conhecimento quando associado ao desenvolvimentdetco ndo € linear. Assim, a patente como indicad
deve ser vista com certa reserva.

38 Manual de Frascatti
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torna-se sem sentido e precisamente os problemasegaionamos atender
com a nossa interpretagdo permanecem sem ser i@sei
(SCHUMPETER, 1997, p. 90).

O caréter tecnolégico proporciona dinamismo a ecwo@oe as nacdes que estejam na
lideranca desse processo tém uma posi¢cao privilagia mercado, ainda mais apoiada sob

um sistema de propriedade intelectual.

Schumpeter concebia o sistema de pat&htesno um ferramental necessario & protecdo do
esfor¢co inovativo do inventor e/ ou empresario, dseruma forma de estimulo ao
desenvolvimento de novas invencdes, mas principdabneelo carater de defesa da
apropriabilidade dos lucros decorrentes da inovag@gundo ele, a cdpia deteriora a
potencialidade de exploracdo da inovacdo no mercamholo uma ameaga a sobrevivéncia do
empresério/ inventor, o qual investiu tempo e re@uro processo inovativo. Além disso, o
ganho social imediato do sistema de patentes aepi@servacao dos postos de trabalho, a
remuneracdo dos trabalhadores e o acesso aosgsadovadores (SZMRECSANYI, 2006).

A transferéncia de tecnologia seria o beneficidas@aclongo prazo.

Entretanto, em sua segunda fase denominado caitatrustificado, Schumpeter ressalta o
patenteamento como um elemento de custo para aigiuida inovacdo pelos demais
produtore®’, ou como elemento de renda monopolista pelo stenide (SCHUMPETER,

1997, p. 131, 164, 192). Ambos os pontos de vigtdaasdo validos, se levarmos em

39 0 sistema de patente € um monopdlio temporéariorgatio pelo Estado, para a exploragdo da invengéo n
mercado, em troca o inventor e/ou empresario regetaconteddo de sua invengdo, permitindo queosuar
explorem, sem nenhuma penalidade, apos o términ@xdkisividade. O prazo apés a concessdo da
exclusividade é conhecido como dominio publico.

“0"A incorporacdo da tecnologia no processo produtjesando inovacdes tecnolégicas como vantagem
competitiva em termos dos meios de producgéo, dgsinmes, equipamentos e ferramentas.



45

consideragcdo a concentracdo do dominio da fronte@ologica entre os paises

desenvolvidos.

Uma outra conclusdo que emerge do texto schumaete® de que o importante para o
desenvolvimento sdo as inovagfes. A protecdo popripdade industrial s6 apresenta
impacto econdmico quando a invencdo se estend®waci#io, ou seja, caso a invencao
ascenda ao mercado. E interessante mencionar quedémio Schumpeter no livro

‘Capitalismo, Socialismo e Democracia’ cita a com@e patentes pela concorréncia, com o
objetivo de tirar um produto inovador do mercadome sendo uma pratica predatéria

(SCHUMPETER, 1961, 102).

Uma analise sobre a inovagdo em Schumpeter ndiestanpleta, sem a abordagem de dois
assuntos: o papel do crédito para as inovacdesaoode desenvolvimento. O primeiro é um
elemento indispensavel, o segundo permite entend&léticA* que rege o desenvolvimento

através da inovacao.

1.5. O CREDITO

Schumpeter afirma que o elemento de desenvolvim@rgdnovacdo. Esta por sua vez € o
resultado de dois componentes: o empresario edi@(SECHUMPETER, 1997, p. 83),
O empresario é o agente, o trabalho. O créditdegramenta de trabalho, a terra. Como o

empresario tem a liberdade de utilizar-se de qealqueio — seja tecnolégico ou nao-

*1 0 termo “dialética” aqui é entendido como umaesiet o resultado da luta dos contrarios.
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tecnolégico — para realizagéo de inovacdes, éditargue representa e realoca estes meios, ja
utilizados para outra finalidade:

“destacar meios produtivos (j& empregados em aldugar) do fluxo
circular e aloca-los nas novas combinacgfes. Isdeité pelo crédito, por
meio do qual quem quer realizar novas combinagOelSrepuja 0s
produtores do fluxo circular no mercado dos meios gdroducao
requeridos”.(SCHUMPETER, 1997, p. 81).

Isto porque em uma economia estatica, em um eferxm circular, sem desenvolvimento, é
o crédito que vai deslocar os recursos alocad@sggaroducdo de determinado bem do fluxo
circular para a inovagao, permitindo o desenvolvimg SCHUMPETER, 1997, p. 80, 108,
122, 139, 204).

“0 possuidor da riqueza, mesmo que seja 0 maioradoeis, deve recorrer
ao crédito se desejar realizar uma nova combinagi® ndo pode, como
numa empresa estabelecida, ser financiado pelosrmes da produgéo
anterior. (...) “a estrutura da industria moderna nédo poderia gio erigida
sem eldo crédito] que ele torna o individuo até certo ponto indejssre
dos bens herdados, que o talento na vida econbOhoésalga sobre suas
dividas, em direcdo ao sucesga’) Pois € tdo claro a priori como esti
estabelecido historicamente que o crédito € priamagnte necessario as
novas combinaceSCHUMPETER, 1997, p. 79).

“Ele s6 pode tornar-se empresario ao tornar-se peente um devedor.
Torna-se um devedor em consequéncia da légica ducepso de
desenvolvimento, ou, para dizé-lo ainda de outraeira, sua conversao em
devedor surge da necessidade do caso e ndo € algonal, um evento
acidental a ser explicado por circunstancias paréces. O que ele quer
primeiro é crédito. Antes de requerer qualquer espé&le bens, requer
poder de compra. E o devedor tipico na sociedadgitaiésta.”
(SCHUMPETER, 1997, p. 107)

A importancia da relacdo entre o crédito e a indgasegundo Schumpeter é tamanha que ele
afirma que hinguém além do empresario precisa de crédi(@®97, p. 107) e queO
sistema de crédito capitalista cresceu e prosper@artir do financiamento de combinagfes
novas em todos os paisefl997, p. 80). Este entendimento coloca, de imedigtiestdes

sobre a disponibilidade de créditos para o deseimehto — como é possivel sair de uma
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situacdo estética, sem crescimento econdmico,emilo trecursos de crédito para a inovacao?
A resposta é dada por Schumpeter (1997, p. 82) é:

“mas da criagdo de novo poder de compra a partirrdmla — a partir do
nada mesmo que o contrato de crédito pelo quatiagl@ o novo poder de
compra seja apoiado em garantias que ndo sejam plaprias meio
circulante — que se adiciona a circulacdo existefieessa € a fonte a
partir da qual as novas combinacdes freqientemséate financiadas e a
partir da qual teriam que ser financiadas sempre, s resultados do
desenvolvimento anterior ndo existissem de fatalgagm momento.”

E interessante notar que o crédito é apenas umunimshto de controle sobre os meios de
producéo. Ele representa a capacidade de desviacarsos do fluxo circular para se realizar
inovagbes. Em uma sociedade socialista a funcaoréftito sera realizada pelo poder de
mando de alguma autoridade ¢omando sobre os meios de producdo é necessa@n@oa
realizacdo de novas combinacd¢éSCHUMPETER, 1997, p. 78).

A economia capitalista é a forma de organizacadméatica na qual os bens
necessarios a nova producdo séo retirados de sgar lestabelecido no
fluxo circular pela intervengéo de poder de compriado ad hoc, enquanto
aquelas formas de economia em que isso aconteaagiorde qualquer tipo
de poder de comando ou por meio de um acordo destod interessados
representam a producao nédo-capitalista. O capitid ® nada mais do que a
alavanca com a qual o empresario subjuga ao seuralenos bens
concretos de que necessita, nada mais do que umdealesviar os fatores
de produgdo para novos usos, ou de ditar uma navecdb para a
producdo. Essa € a Unica funcdo do capital e pa s caracteriza
inteiramente o lugar do capital no organismo eco@mMSCHUMPETER,
1997, p. 118).

Ja tendo visto 0s elementos basicos do desenvaitome o empresario, o crédito e as
inovacdes - nos resta agora entender como ocowiel®m de desenvolvimento. Este esta
dividido em trés partes: o fluxo circular, o dessmimento, e as perturbagcbes do

desenvolvimento.
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1.6. OS CICLOS DE DESENVOLVIMENTO

Schumpeter considera que as crises econdmicasagdadas por motivos econdémicos, e se
propde a explicar tais crises, expurgando os metid econdmicos, tais como guerras,
epidemias, catastrofes naturais, por exemplo. Aoyar um elemento comum nas crises, ele
descobriu que as crises dos sistemas econdmicdssamvolvimento, que estdo fora do fluxo
circular, séo parte do préprio desenvolvimento:

“fato de que ha, de qualquer modo, alguns tipos adises, que séo
elementos ou, pelo menos, componentes regulaesics necessarios, de
um movimento em forma de onda que alterna periddoprosperidade e
depressdo, que tém permeado a vida econbmica desdéio da era
capitalista.” (SCHUMPETER, 1997, p. 210).

Este movimento alternado de sucessivos cresciménbasn) e depressdes € tdo importante
na teoria schumpeteriana que ele considera comocaraateristica do inicio do capitalismo

maduro (SCHUMPETER, 1997, p. 202, 203).

O ciclo de desenvolvimento tem a forma béasica dea wsanoid¥, onde ondas de
desenvolvimento (boom) sédo sucedidas por depres€bgsie da origem, o pulso inicial, é
uma inovacgéo. Na figura 3 temos a senoide e naafigl uma representacao axial da onda de
difusdo do desenvolvimento para outros setoressiderando uma uniformidade na sua
irradiacad®. Esta figura, melhor exemplifica o fenémeno, sagimarmos um tanque de agua,
onde € jogada uma pedra (a inovacao). A onda geradatir do centro é o desenvolvimento,

gue espalha-se por todo o mercado (o tanque).

“2 A senoide é uma fungéo trigonométrica, geradagmpiacio y=sen x.

3 Essa representacdo é tdo0 somente uma ilustracéméimeno, na realidade essa irradiac&o para ossout
setores ndo de forma uniforme e constante.
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A Desenvolvimento

Tempo

-

inovagao

Figura 3 representacéo longitudinal da onda Figura 3.1: representacéo axial da onda
senoidal de desenvolvimento de difusédo de desenvolvimento
Esta primeira onda causada pela primeira inovag@ocbmo centro o setor (ramo industrial
ou outro) no qual a inovacao atua. Ela vai, conbarsua forca no mercado (capacidade de
gerar lucros e potencial de uso por outros setdaiesconomia), se espalhando de um ponto
central emanador para outros setores, causands wowribuicbes (adaptacdes menores da
inovacado ou mesmo outras inovagoes) alterando dadercado, tal qual a reflexdo causada

pela parede e obstaculos no tanque.

Figura 4 - Representacdo axial da onda
de difusdo de desenvolvimento
causando reflexdes.
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A altura da onda € correlacionada com o radicalisiamonovacdo, com o desenvolvimento
méaximo alcangado, e 0 seu comprimento com o seagegpmporal vigente, ou seja, do seu
aparecimento até o surgimento de outra inovacaaptbr(quebra de paradigma). Essa
analisé* decorre da grande énfase dada as inovacBes tgimasidao desenvolvimento
econdbmico. Falamos em “inovacgdes”, pois Schumpetleca o fendmeno da inovagédo como
ocorrendo “em bando™:

“as combinacbes novas ndo s&o, como se poderiar@spegundo 0S
principios gerais de probabilidade, distribuidasiformemente através do
tempo — de tal modo que intervalos de tempo igpaidessem ser
escolhidos, a cada um dos quais caberia a realiead uma combinagéo
nova — mas aparecem, se é que o fazem, desconéinigarem grupos ou
bandos.”(SCHUMPETER, 1997, p. 210).

O fato das inovagdes aparecerem em conjunto opetaeatracdo que o pioneiro, o0 primeiro

inovador, exerce sobre os demais. Ele transpodiasldades facilitando o caminho para os

outros, que vao se multiplicando até extinguirettnavo dele, trazendo a economia para o

fluxo circular outra vez. E de se notar que os slegas” tendem a ser menos qualificados do

gue o pioneiro (SCHUMPETER, 1997, p. 188, 202, 214), mas nem sempre.

O periodo de boom pode ser identificado por algsinais: aumento do investimento de
capital no setor produtor dos meios de producéopeato de consumo dos iNnsumos
utilizados, tanto para a fabricacdo dos meios delymdo como para os bens do setor

inovador, aumento do poder de compra e conseqiéemento do preco das mercadorias,

“4 Entretanto numa visdo mais pontual, restrito deenso da firma, essa onda pode ser extrapoladagiznte
forma: a altura se refere a capacidade de gerem e inovacdo e o seu comprimento ao espaco tetnpor
relativo a vantagem competitiva da firma, considdoaa concorréncia entre as empresas inovadonatigesa
Assim sendo, o termo inovagao é utilizado em setickemais abrangente.

%5 O agente pioneiro enfrenta o risco da incertezapimeirismo, enquanto seus seguidores, sem o0s
investimentos em P & D deterioram o potencial dapymbilidade dos lucros da inovagéo pela copiapar

uma modificacdo no design do produto. As vezes,esigd dominante e de sucesso no mercado n&o
necessariamente € objeto da exploracao pelo ppmgie teve o 6nus do custo do pioneirismo (TEE®BE)
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diminuicdo do desemprego, aumento dos salarios memtio da taxa de juros,

(SCHUMPETER, 1997, p.185, 215).

Schumpeter (1997, p 203, 222) utilizava um infipara avaliar a evolucdo da inovacéo da
época — os dados de consumo de ferro. O mesmairdoioacreditamos, pode ser aplicado
em qualquer onda de inovacdo, mesmo preditivameiiiaixo reproduzimos um grafico

histérico das ondas de inovagdo schumpeterianajdarando os ciclos longos da inovacao

atribuidos as quebras de paradigmas tecnol6gic0$ (09825,

. . Erergia Béhica, R Pefioquimica | Redes Digitais,
: T Energio o Vopor, T Quirrica, - Hefrdnica = Software,
: Energic Hidraullca, Fero e Taxil : Estrodas de Fero, Ao : Motores & Combusido - AVIQCGO . Novas Midias

- BD anes —— w + € —- A0 ANCs— - —w v — 30 Anos— >

.- 60 anos —- - :
1785 1950 1520 2020
. Primeira onda . Segunda onda : Teresira onda ' Quorfaonda ¢ Guinta onda

Figura 5 - Ondas de inovacao disruptiva. Fonte:ptaido de Neto, 2009.

Essas ondas sdo baseadas nas inovacfes tecnol@pogstas ou disruptivas, cuja
abrangéncia estabeleceu outros padrbes tecnologigoesctando a sociedade como um todo.
Schumpeter j& deixava claro a importancia de tentarsurar a inovagado e seus impactos na
economia. E possivel rastrear as modificacbes nbiemte produtivo, causadas pela

inovagdo, a partir da monitoracdo de dados, tamsocaquisicdo de meios de producao,

“ Indice de Spiethoff. (Arthur Spiethoff, 1873-1957)

4" Como ja visto anteriormente, de acordo com Schtenpas inovacdes bruscas se apresentavam segundo
cinco modalidades: ‘i) a introdu¢&o de um novo ptodou de uma nova qualidade de produto; ii) @thicéo

de novos métodos de producdo e distribuicdo, gdemp@u ndo estar fundamentados na descobertaengiw

de novos conhecimentos; iii) abertura e/ou expBwade novos mercados, antes inacessiveis ou imagpk)

iv) a obtencdo de novas fontes de abastecimentmatérias-primas, produtos intermediarios e insumos
produtivos em geral; e v) o estabelecimento de s\xdeamas de organizagdo econdmica, conducentes a
conquista ou a destruicdo de uma posicdo de mdnpgétalmente temporario’.
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contratos de empréstimos, montagens de plantastifals, € outros insumos inerentes a

estrutura da inovagao (SCHUMPETER, 1997, p. 204).

Segundo Schumpeter, o desenvolvimento das econogagdtalistas experimentava
conjunturas expansivas e recessivas, as quais igodser sintetizadas, segundo um ciclo
com quatro fases interconectatfasprosperidade (expans&o), recessdo, depressdo e
recuperacdo. Essas conjunturas eram resultantesaddéestacdo da propria forgca criativa
destruidora — a inovacdo. A situacdo de equilimgorreria ap6s o periodo de mudanca
intrinseca a propria economia (inovacdes decomsedée novas combinagdes dos recursos
disponiveis), que implicava num rompimento do fluxormal do sistema (situagédo pré-
existente), provocando um movimento para um outtarpar estacionario — situacdo de

equilibrio.

A onda de desenvolvimento schumpeteriano pode #edidth em quatro partés é

apresentada pela figura 6:

*8 0 surgimento e a difus&o das inovagdes, de amgbital, d4o origem e sustentac&o aos surtos de siipdo
sistema, enquanto que a supresséo e substituicéstrdéuras e empreendimentos pré-existentes,adesvde
suas proprias criagdes, geram as condicdes pacassio e a depressdo do sistema.

49 O fluxo circular é a fase inicial e final do degelvimento, se ndo houver um inicio imediato de@atclo.
Por isto optamos deixa-lo de fora das divisGesasevolvimento.
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Figura 6 Onda senoidal de inovagao disruptivatéokdaptado de

Neto, 2009.

O fluxo circular é a fase econémica na qual naocte€scimento gerado por motivos

econdmicos, como ja foi explicado anteriormente.

A fase de boom corresponde ao periodo de cresandmteconomia, como um todo. Ela
inicia-se com uma primeira onda de prosperidadsadaupela inovacéo, a qual gera ganhos
para 0 empresario que a criou. Esta onda gerasoutidas secundarias difusoras, neste ou em

outros setores, que se espalham trazendo progpeddados:

“Somente porque 0 novo poder de compra vai, emdgatlume, das maos
dos empresarios para 0s proprietarios de meios rissede producgéo, para
todos os produtores de bens para o ‘consumo reprad{Spiethoff) e para
os trabalhadores, e entéo se difunde por todosaogsis econébmicos, € que
todos os bens de consumo s&do vendidos finalmenpeegos sempre
crescentes. Com isso os varejistas fazem encomeralases, os industriais
estendem as operagdes, e, com esse proposito, demeducdo cada vez
mais desfavoraveis e em geral ja abandonados voftamovo ao uso. E
somente por causa disso € que a producdo e o caméendem
temporariamente um lucro em toda parte, (...) B&itoisas flutuam nessa
“onda secundéria”, sem nenhum impulso novo e didddorca propulsora
real e no fim o progndstico especulativo adquiregignmificado causal. (...)
Para 0 nosso objetivo, todavia, s6 é essencial @sd@ld entre as ondas
primaria e secundéaria e é suficiente notar queaestiltima pode se
remontar a primeira”. Schumpeter (1997, p. 213).

O periodo depois do boom € denominado de reabsoogdoeorganizacdo. Apos o

crescimento da economia atingir o seu maximo — andiecro do empreséario e as ondas
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secundarias de prosperidade atingiram o seu maxnasitrada dos novos concorrentes do
empresério inovador causam um rebaixamento do piecgproduto inovador, até que este
faca parte do fluxo circular. Os lucros e a prosipele do boom sao aniquilados,
reabsorvidos. A economia apesar de voltar ao fisaular, ficara estabilizada em um nivel
acima do qual tinha saido antes do boom. (SCHUMRETR97, p. 133, 135, 148, 149, 170,

188, 205).

ApGs o periodo de reorganizagdo a economia po@stabilizar em um novo fluxo circular

ou iniciar uma nova onda de desenvolvimento. Nes$e, esta onda ndo serd continuacdo da
anterior, mas sim uma nova. Em uma tentativa degipdidade da direcdo da nova onda de
inovacdo, deve-se levar em conta o grau de teast#d® da economia. Isto significa que, na
pratica, apesar de ndo haver continuidade, ha @teaindinacdo da direcdo da inovacédo, por
exemplo, em um pais cujas maiores empresas sejaamaopetrolifero, as inovacdes tendem

a serem da mesma area. Muitas dificuldades ter@mpeesarios que apresentarem inovacdes
gue utilizem outras fontes de energia ou iNSUM@HEMPETER, 1997, p. 205, nota 175 e
1961, p.122-124). Outros determinantesara a aceitacdo de uma inovacdo podem ser o seu

carater social, ambiental, politico ou cultural.

0 Truste: tipo de estrutura empresarial na qual varias empsega detendo a maior parte de um mercado,
combinam- se ou fundem-se para assegurar esseotmnéstabelecendo precos elevados que lhes gamanta
elevadas margens de lucro. Os trustes tém siddipias em varios paises, mas a eficacia dessa gammao é
muito grand& SANDRONI, 1999, p. 616

*1 Muitas vezes, uma determinada tecnologia pararearfno mercado dependera do apoio institucidiesse
sentido, ndo somente o lado econémico determimmagdparticular trajetdria tecnoldgica, mas tambérarater
social e politico tais como geragao de empregaguestdes ambientais, sanitarias e outras.
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1.7. A CONSEQUENCIA DOS RETORNOS CRESCENTES

No inicio, as inovacdes tinham feitos intelectuamsnos significativos, sendo o diferencial
competitivo decorrente da funcdo empresarial, ga, ggerspicécia, lideranca e espirito
empreendedor do inovadar Assim, o inovador era o agente responsavel peliaagio
econdmica da invencéo — producgéo de algo que pessaendido ao sistema. Da proposicao
do novo no mercado nasceria a demanda do consyraigoedida que o produto ascendesse

no mercado.

Entretanto, grande énfase é dada a incorporacaondeacdes tecnoldgicas, como fonte
crescente de melhoria quantitativa e qualitativapdedutos e /ou processos, 0S quais
resultavam em ganhos crescentes e cumulativosagdiiemas inovadoras — a formacao das
vantagens competitivas. Esse modelo resumia, e @igpria l6gica intrinseca do sistema
capitalista. O ganho de retornos crescentes daa@dav era o cerne do desequilibrio da
distribuicdo de riqueza no sistema capitalistameglida em que consolidava a posicédo dos
empresérios inovadores no mercado e a apropriatidicdda inovacdo pela legislacdo de

patente.

Assim, Schumpeter relaciona a dindmica do sisteapéatista a partir da inovagéo cona °
sucessao dos ciclos de conjuntura, provocados &lgmento, pela difusao e pela absorcao
das inovacbes através da concorréncia intercasitali(SZMRECSANYI, 2006, p.125).

Schumpeter atribui essa dindmica capitalista asagi@es tecnoldgicas, sem, no entanto

2 Nesse cenario, ‘as firmas sdo os agentes decispriocipais no processo de concorréncia. Sdo celas
decidem o que e como produzir, e que buscam conesiente a criagcdo de vantagens competitivas. Sao,
portanto, elementos ativos, que procuram modifszers proprias condicdes de competir.” (SZMRECSANYI,
2006, p. 32).
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excluir as inovagdes organizacional e comercialdgseas grandes corporagfes fundamentais
nesse processo de mudancga, em virtude da acumuacéonhecimento (incorporagéo dos
laboratorios de P & D internamente as firmas) eitabgdinamica dos lucros crescentes
instaurados numa divisdo desigual de trabalho eaalsnulacdo de riqueza) das etapas

anteriores.

A partir do final do século XIX, a ciéncia, até @&mtdirecionada para o entendimento dos
progressos técnicos quase que empiricos, passeuaferca motriz das solugdes técnicas
com a instalagdo dos primeiros laboratorios de ypsag no interior das firmas, (LANDES,
2005; SZMRECSANYI, 2006). Entretanto, & medida guecesso inovativo passou a ser
sistematizado pelos departamentos de P&fas empresas, se iniciava a formacdo dos
oligopélios, se passava do capitalismo concorrencial pargitatiamo trustificad®, com o

consequente desaparecimento dos inovadores indigidu

As grandes firmas possuiam diferenciais de cust®e lecro, devido a economia de escala, 0
gue as permitiam acumular capital mais facilmeenteelacdo as menores firmas. No sistema
capitalista trustificado, havia em seu bojona assimetria de poder e de margens de lucros’

(SZMRECSANYI, 2006, p. 33).

*3 No inicio, havia mais uma preocupacéo com o dedemento tecnoldgico, do que a pesquisa, em sic®o
a pouco, a pesquisa passou a ter grande énfasmessituir num diferencial de competitividade.

> A estrutura de oligopdlios contempla um pequenmerd de grandes empresas, com crescentes escalas de
producgdo, colocando-se no mercado de concorrémociprpco. A estrutura das grandes empresas tesde a
mais favoravel as inovagdes do que no regime dieatiamo concorrencial (existéncia de um grande enande
pequenas empresas). O progresso técnico incorpoesdgrandes empresas se direcionava a pesquiszdapl

Esse contexto favorecia as grandes empresas emaetdty das empresas menores.

%5 Schumpeter, na segunda fase de seus trabalhatizand a formacéo dos oligop6lios e denominou fassa
como capitalismo trustificado.
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Nesse contexto, a inovagdo era financiavel pelarr@&mpresa, decorrente da acumulagéo
interna de riqueza ou pelo acesso direto ao merdadmpitais (empresa de capital aberto).
Nessa fase, a competicdo residia em precos deaofpralidade de produto, estratégias de
comercializagdo e concorréncia entre 0 novo e eepigtente: inovacdes tecnoldgicas de

produtos e processos.

Num ambiente de competicdo intensa, com continugagande alternancias de posicéo, as
praticas de apropriabilidade s&o incentivadas pekpectativas de lucros extraordinérios,
decorrentes do potencial da inovacdo no mercadsimi®s grandes empresas beneficiadas
empreendiam uma sistematizacdo da P&D para marditteacampliagdo das posicoes
conquistadas, com continuos e maci¢os investimeamtoprogresso técnico e organizacional,
além das constantes apropriacfes dos avancosunitlod. Essa apropriabilidade gerada por
um monopdblio temporario era essencial para assegasa ganhos extraordinarios,

justificando-se, entéo, a busca sistematica peleairéid®.

Assim, Schumpeter atrela a inovagao, a razdo etwagdo da acumulagao de riqueza do
sistema capitalista e também o desenvolvimento Geomo das nacBes. Como cada

inovacdd’ tende a gerar crescimento na economia, elevanddvel desta, sucessivas

*5 A importancia das inovacdes tecnoldgicas na resldgd custos de producéo e a concentracéo delasgsta
grandes firmas contribuiram para o aparecimentsisiema de producdo em massa e a verticalizagdo da
producao, cujo apice foi o sistema fordista , cosiseematizac¢éo da producéo, a diviséo racionédadalho, a
especializacdo da méo de obra. Assim se delinestratura produtiva até o meados do século XX.cdpgao

em escala e 0 consumo em escala nos territoriosnas estavam saturados e houve um redirecionandent
producéo para os paises em desenvolvimento, cdadaic@o de plantas produtivas nesses territorios pa
exploracéo local (LANDES, 2005). A exploragdo de movo mercado, prevista por Schumpeter, como uma
forma de inovacéo, possibilitou a sobrevivénciagidtema do sistema fordista até 1960, quando eatrocrise.

" 0 grau do impacto da inovac&o na economia é depemde sua natureza - inovagdes abruptas samgasad
de desenvolvimento, enquanto que as graduais @ovoacrescimento econémico.
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inovacdes poderdo apresentar um formato semellzstedas figuras 7 e 8. Visto que a
inovagdo é um fenbmeno ndo-linear, dindmico e e&dencial (Cassiolato et al., 2005), as
figuras sdo somente uma ilustragcdo para compreededdendmeno, admitindo-se um

crescimento continddao longo de cada ciclo inovativo.

Os paises cujo sistema nacional de inovacéeja imaturo apresentam grande variacdo na

altura e no comprimento de suas ondas de inovagao.

2

Tempo

5 >

movacio

Figura 7 Ondas de inovagédo schumpeteriana em gemsisndo maduro

Para que as inovacfes tecnoldgicas ocorram emmsistematuros, devido as grandes
debilidades, econbmicas, sociais, tecnolégicas B&oessarias aquisicbes de certas
habilidades e competéncias especificas, as quaiaradam tempo, experiéncias e know-how,
que sdo decisivas para a geracdo e aquisicdo deldga. Assim, a idéia de que o uso
sistema de patente possa ser um instrumento efge¢itoansferéncia de tecnologia deve ser

visto com reserva. A transferéncia de tecnologgesda pelo sistema de patentes pressupde

*8 Considera-se, portanto que essa onda de deseneald é resultante de um processamento de todaslas
difusores que atingiram os diversos setores.

%9 O sistema de inovacéo depende do contexto hist@andmico, politico, social e cultural de cade&w. O
fluxo de conhecimento entre os agentes econdmifroscédesse contexto.
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um estagio de aprendizado anterior, sem o quarsferéncia de tecnologia ndo ocorre em
sua integra. Principalmente, quando se trata dwlggias que se apdiam em dominio e/ ou
conhecimentos de tecnologias anteriffteRRessalta-se que a debilidade do fluxo de
informacgBes entre 0s agentes econémicos é intenses sistemas imaturos, o que agrava

ainda o problema.

Em um pais que tenha um sistema de inovacdo maithegrado a pratica institucional, a
frequéncia das inovagoes tende a ser maior, aataramplitude das ondas tendem a serem
menores, produzindo um crescimento sustentado samdes saltos ou crises. Nesses
sistemas, o fluxo de informacdes entre os agestésestabelecido, o que facilita 0 processo

de difusdo da tecnologia. Nota-se um desenvolvineratis harmonico ao longo do tempo.

,1\

\
A,

Figura 8- Ondas de inovagcao de um sistema madituac¢do ideal.

9 O processo de cépia e de engenharia reversa aodegr um dos meios pelos quais poderia haver um
processo de aprendizagem, entretanto, na maissiaadws infringiria os direitos de propriedadelé@tteal. As
inovacdes organizacionais preparam e estruturantl@stria para novos processos ou a manufatura \d®s no
produtos, sendo fonte constante de aprendizagehaliidades e competéncias especificas. As inosagée
marketing refletem um conhecimento sobre mercado didtribuicdo logistica e comercializacdo). Para
Schumpeter o consumidor era um agente passivo acegso. SO depois mais tarde outros estudiosos
considerariam o consumidor como um possivel dentamdde produtos. Isto ocorreria apos 1960, com as
técnicas de segmentacdo de mercado do marketifay,negessidade conhecer o perfil do consumidor e,
consequente, direcionar a oferta de produtos pargpéblico alvo. Dessa forma, a demanda do consumid
passa nortear o esfor¢o inovativo da firma, atémwoesa proposicdo de novos produtos.
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De acordo com Schumpeter, ambientes propicios ¥a@ém tenderiam a um crescimento
menos instavel, mais orientado, mais concentradayrendes empresas, menos dependentes
do conjunto de esforcos de liderancas individua@u-seja, a figura do empresério para o
aparecimento dessas, entretanto essenciais padifiss&o no sistema.

“e quanto mais fracos se tornam os obstaculos,arcec do tempo, menor a
‘lideranga’ que sera necessaria para suscitar ingd@s. Assim se tornaré
menos pronunciado o aparecimento conjunto dos esapiEs e mais suave
0 movimento ciclico. E de modo evidente essa cdfse® de nossa

7

interpretacdo também ¢é notavelmente confirmada pedalidade. A
trustificacdo progressiva da vida econbmica atua mesmo sentido”.
(SCHUMPETER, 1997, p. 216).

Para Schumpeter, o sistema evolutivo do capitalisno seu desenvolvimento dependente
dos ciclos conjunturais, que ocorrem a partir daglancas estruturais no interior das
revolucdes industriais, produtiva e comercial (novas maneides produzir e/ou de
comercializar produtos decorrentes da introducaoal®s produtos e/ou novos usos dos
produtos pré-existentes, de novos mercados e/ocasnmas comerciais). Nesse contexto, as
mudancas criativas eram vistas como respostassatas as firmas, quanto a qualidade dos
produtos, métodos de producdo e a combinacdo ajiuaite quantitativa dos fatores de
producdo e comerciais, ou seja, o fator de mud@ngaterno ao processo produtivo ou
distributivo. Nessa logica, o consumidor ndo eadvo central da inovacao, ele era apenas o

elemento necessario para consumi-las.

Schumpeter também destacava a importancia da itéelesdessas mudancas para o sistema

capitalista. As mudancas repentffamplicavam em desenvolvimento econdmico, poisessa

81 A denominacéo de inovagdes abruptas e graduaisaérente dessa observacao.
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mudancas implicariam em novas possibilidades debir@mpdes dos recursos disponiteis
tanto na produgéo, quanto na comercializacdo. Enqupe, as mudancgas graduais, de cunho
adaptativo estariam relacionadas a difusdo e &soda inovacdo, o que levaria ao

crescimento econdmico.

Do ponto de vista do inovador, a inovagao pelatafde algo novo no mercado propiciava o
ganho de lucros elevados pelo ineditismo, logo [gejaca capitalista valeria a pena investir
na inovagao, mesmo que fosse um fendmeno rodedalinperteza, pelo fato do seu retorno
depender da colocacgao e da aceitagao do produtereado. Para Schumpeter, as inovacdes

eram irrelevantes se ndo atingissem o meféado

Assim, seu conceito de inovacdo era amplo, abralagdasde as inovagdes tecnoldgicas até
as ndo tecnologicas (distribuicdo e comercializadga@o inovacdo). Porém os aspectos
tecnolégicos e a apropriabilidade dessas inovagida legislacdo de patentes seriam
decisivos para a concentracdo de riqueza do sistayp@alista, pois preservava tanto o
potencial das inovag@es tecnoldgicas da firma n@ade, quanto o diferencial competitivo
de cunho tecnoldgico. A atracdo de novos concarseata pratica da copia aumentavam a
oferta de produtos e, consequente, diminuicdo eeope, a reducdo da apropriabilidade dos
lucros dos inovadores, dai a importancia do sistdgnaatentes para a garantia das vantagens

competitivas, geradas pela apropriabilidade do @ointento — ativo intangivel das empresas.

%2 Essas novas combinacbes de recursos gerariamc@iesvanais expressivas como a introducdo de novos
produtos, estabelecimento de novas formas de @agbds econdmicas (conquista ou destruicdes de
monopodlios), introducdo de novos métodos de pragucbstribuicdo e comercializagdo, abertura e/ou
exploracdo de novos mercados e obtencdo de nowdmssfde matérias-primas (fontes de novos produtos
intermediarios e insumos de produtos).

®Dessa forma, Schumpeter definia a inovacdo comdaton de mudanca interno ao processo produtivo (ou
distributivo); enquanto que a invenc¢édo diz respajtenas ao conhecimento tedrico ou pratico, dedoobe
formulado, sem impacto na producéo.
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Como a inovagdo é uma questdo cultural também, ndep&e das instituicbes e da

valorizagdo social do empresario schumpeterianmedida que a atividade de inovacéo é
incorporada ao cotidiano social, mais facil sedifusdo, e até, o seu surgimento em fungéo
de menores dificuldades encontradas pelos empreséitretanto, 0S empresarios surgirdo
em numero crescente, e, inversamente, perderdorténp@, a medida que as proprias

empresas, em especial as trustificadas, incorparatividade de geracao de inovagdes, de
modo sistematico a sua pratica cotidiana (SCHUMBRETIR97, p. 77, 188, 152). Ressalta-se
que, o empresario sempre tera papel fundamentalifnado e expansdo das inovacoes

tecnolégicas na economia como um todo.

No préximo capitulo sera apresentado um breve riistsobre as principais correntes
econdbmicas que se destinaram a estudar a razaobdesgnvolvimento das nacdes. Seréo
explicitados os principais pontos das correntes mEsschumpeterianos (evolucionistas),
estruturalistas (institucionalista) e dos neoctassi O intuito é situar o leitor num espaco
temporal decorrente entre as idéias de Schumptdea atualidade e também destacar o
aspecto visionario da abrangéncia do conceito @eagéio de Schumpeter, que ndo limitou o
seu olhar somente as inovagfes tecnologicas. Motars ha uma retomada ao carater de

maior abrangéncia do conceito inovacéo.
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2. DO CONTEXTO DE SCHUMPETER ATE O MOMENTO

ATUAL

A idéia de Schumpeter que conhecimento e inovagd@@éem dinamismo a economia e sdo
sua forca motriz decorre da constatacdo do cadseretro-alimentacdo entre eles e da
existéncia dos surtos de expansdo e retracdo nmore@ gerando uma série de

oportunidades econdmicas. O ambiente de inovagiacterizado por descontinuidade e
incerteza, € o cerne do sistema de acumulacaajdeze do proprio sistema capitalista. Na
fase do capitalismo concorrencial, a sobrevivédoi@mpresario € dependente do provimento
de inovacdes ao mercado, enquanto que na fasepdalisao trustificado, a dependéncia da
sobrevivéncia das empresas residia na cumulateidkd conhecimento incorporada a sua

atividade produtiva para gerar inovacoes e a magéatedesse diferencial competitivo.

Schumpeter ja havia apontado que a distribuicdagukds dos ganhos, provocada pelo
progresso técnico, conduziria a uma bipolarizagéiceeos agentes participantes do sistema,
provocados por fatores interfids(detentores dos meios de producdo e assalariados)
externos (acesso ao crédito, desenvolvimento de P &om geracdo de estoque de
conhecimentos, direitos de propriedade industredados internacionais), sendo o causador
de um desenvolvimento econbémico sistematico, de lado, e em contrapartida o

subdesenvolvimento, do outro lado - fase do cagrial trustificado. Essa acumulacdo de

% Estes fatores sdo apontados pelos autores nemgeterianos, como sendo conflitos de capital eathab
para a apropriacdo de tais ganhos’ na obra de Sten(Cassiolato e Lastres, 2005, p.39).
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conhecimento associada aos retornos crescente®rpm@a acumulacdo de riqueza e
vantagem competitiva para as firmas, numa anal@®upl, mas num macro ambiente

conduziria ao desenvolvimento das economias nasiona

Segundo Cassiolato et al. (2005), muitas sdo asasapara explicar as razbes do
subdesenvolvimento dos paises. Numa 6tica maisuglpnas razdes histdrico-politico-
econdmico-social e cultural de cada nacgao de fortaam explicam as diferengas no nivel de
subdesenvolvimento, entretanto num macro contea®, desigualdades internacionais
estruturais econdmicas ligadas as questdes gdoasfitsdo apontadas pelas correntes neo-
schumpeterianos (evolucionistas) e estruturalistaoco cerne dessa questdao (Cassiolato e
Lastres, 2005). Em ambos os casos, a tecnologsupam carater enddgeno a atividade
econbmica e, portanto, indicando a trajetoria deaeolvimento como sendo dependente de

trajetorias tecnoldgicas anteriores.

No transcorrer dos anos de 1950 até 1970, o ententth da problematica do
subdesenvolvimento se torna o foco das discussiEsnacionais. Dos paises em
desenvolvimento emergiu um pensamento econdmigw{atmericano: a Escola Econdémica

Cepalind®. Essa escola atribui as alteracdes estruturaisi@s produtiva) na economia as

% sa0 apontados como fatores geopoliticos: a camgént dos avancos da fronteira tecnoldgica nospais
desenvolvidos (Cassiolato e Lastres, 2005), praétsgbor acordos internacionais de propriedadeeictighl (por
exemplo: TRIPs,) que, de certa forma, tende a manfgeservar esse diferencial competitivo em patem
tecnoldgicos distintos; e a especializagdo na péue também a especializacdo de bens e servigs *
sofisticados(Cassiolato e Lastres., 2005, p.39)

% Radl Prebish foi o fundador da Economia politiep&lina, que atribuia as razées do subdesenvoltingen
estrutura produtiva da economia. Essa estruturdupiva geraria uma dindmica assimétrica de acuraalde
riqgueza. Segundo ele, a desigualdade do ‘sistemteoggeriferia’ se reportaria a revolugao industijié que a
propagacéo do progresso técnico ocorreu de formia éeirregular. A designacéo de paises centraicatia 0s
paises que tiveram suas economias impulsionadas grelogenizacdo do progresso técnico construida
paulatinamente, o que permitiu uma elevada diveasifio e homogeneidade tecnoldgica nessas econéssas
situacdo lhes permitiria ascender como os grandasros industriais do mundo. Os paises da periferia
entretanto, tiveram uma lenta incorporacéo dessgresso técnico e voltada ao atendimento de ndeees
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razdes do subdesenvolvimento. Essa e¥cakmbém aponta a relacdo dos paises em
desenvolvimento como fornecedores de produtos pomé& importadores de produtos
industrializados como causa e efeito do seu progulbdesenvolvimento, e preconiza a
industrializagdo e urbanizacdo dos paises em delseamento, como forma de alavancar suas
economia, sendo a participacdo do Estado fundaimertse contexto. Assim, 0 processo de
industrializagcédo seria o ferramental para iniciagdo processo de desenvolvimento

econdmico.

A corrente estruturalista é fortemente influencipééa Escola Cepalina, na realidade esse
termo quase se tornou sinbnimo da Economia Pol@&galina. Primeiramente, houve uma
grande énfase aos aspectos técnicos e econdmicosrente estruturalisty devido ao
dinamismo e rapidez das transformacbes na sociegadprincipalmente, devido ao
crescimento econdmico das economias industriaizetedo apds o séc. XX. Nessa légica o
processo de acumulagdo de capital estd intrinsetamelacionado com o desenvolvimento
tecnologico e histdrico das nagbes. Entretantmreecte incorpora outros elementos a sua

discusséo: os aspectos, politicos, sociais, cidteraté antropologicos.

externas, caracterizando uma estrutura produtiterdg€nea e especializada em alguns produtos jposnar

tipo commodities (Carvalho, 2008), servindo aosrggses dos paises centrais - ‘desenvolvimentdigaraA
abordagem de Prebish era puramente econémica endem@ sua inquietude pelas assimetrias econdmicas
nacionais frente ao comércio internacional. Prebisbnta que foi gragcas as duas guerras e as origediais

qgue os paises latino-americanos tiveram condi¢céealghr o seu ‘desenvolvimento para dentro’, com um
incipiente processo de industrializacéo, substitwias importagées por uma producao interna.

67 Essa escola defendia que o subdesenvolvimeniondgica Latina e do Caribe estava centrado nojuade
especializacao econdmica de producdo e exportagdwens primarios e que seria necessario incorpsrar
beneficios da segunda revolugao industrial (Cagsi@ Lastres, 2005, p.39) as economias nacionais.

® Na realidade, Furtado, em 1959 em seu livro, AnBota Brasileira, d4 um enfoque histérico-estrutara
andlise econdémica e fundamenta as assimetriasraaa®pela explicacdo estrutural da formacao ecaadan
longo do tempo. Furtado é considerado o marco darte estruturalista.
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Sob a 6tica dos paises desenvolvidos, o problensalaitesenvolvimento € tratado a partir da
corrente neo-schumpeteriana. As idéias de Schumpget&e a dindmica inovativa no sistema
capitalista ganham extrema visibilidade com a cderedos Neo-Schumpterianos, para
explicar o abismo tecnoldgico entre as nagfes debadas e em desenvolvimentos. Os Neo-
Schumpeterianos atribuem grande énfase ao deseneolo econémico pela incorporacao
do progresso técnico na economia, 0 que ocasiormamas estruturais na producdo, na
tecnologia, nos padrdes organizacionais e insbiti@és no nivel da firma e das nagdes.
(Nelson e Winter (2005), Freeman (2003), Dosi (3R82s paradigmas-técnicos econbmicos
tornam-se imprescindiveis para as andlises de sdpam de crises do sistema capitalista, a
partir da consideracdo dos ciclos conjunturais dsngaseados nas revolucdes tecnoldgicas
(Dosi (1982); Freeman (2003)). Nesse contexto, @ss tecnologias alteram o nivel de

conhecimento, causando e aumentando as assirfiedasistema.

Em ambos os casos, a tecnologia possui um caratirgeno a atividade econdmica e,
portanto, a trajetoria de desenvolvimento € dep#ededas escolhas de trajetérias
tecnoldgicas anteriores e o papel do governo dedasivo para o desenvolvimento nacional.
Ambas teoria® admitem que as assimetrias geram desenvolvimentordgrupo de agentes
econdmicos, enquanto um outro grupo apresenta uUodesanvolvimento, por nao terem

acesso as mesmas oportunidades e informacgfes. Bos @ casos, a inovagado é considerada

%9 O caréter sistémico da inovacdo e o conhecimemtfirmia permitem a cumulatividade de conhecimento e
diferencial competitivo. Assim sendo, a producaddes e servicos que sdo novos para a firma alteeam
estoque de conhecimento, ndo importando que egae ne®o para 0s competidores (domésticos ou
internacionais), sendo esses decisivos para agoisde competéncias, habilidades num processo de
aprendizagem continuo e sistematizagcao de rotifsse aspecto € decisivo para ser observados rigeatal
inovacdo em paises em desenvolvimento em suadtiajeio desenvolvimento econdmico (Nelson (1993),
Nelson e Winter (2005), Cassiolato e Lastres (2005)

0 Para os neoschumpeterianos, as firmas alteranbieai® econémico introduzindo inovacdes e impdera um
politica diferenciada de pregos, sendo o conhecintennoldgico decisivo esse processo. Para ag@stistas
as debilidades do préprio sistema geram assimetréasbalizam o sistema de trocas e agravam asezag
estruturais dos paises em desenvolvimento (Catssalal,2005).
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um fendmeno nao linear, ndo sequencial e dinaniasqiolatoet. al 2005). Essas duas

correntes vinham sendo discutidas simultaneamé@tesaanos de 1970.

Ap6s a crise econdmica mundial de 187®hAa um movimento contrério a essas correntes
introduzida pelos neoliberafs onde a problemética do desenvolvimento é relegadente
aos beneficios gerados pela a eliminacdo de lssredo funcionamento de mercado

(Cassiolateet al, 2005).

Os projetos nacionais de desenvolvimento sdo detastdos e praticamente extintos. O
problema do subdesenvolvimento foi reduzido a raéaaio de recursos pela intervencédo do
governo na economia, como agente interventor eraadbr de precos e pelo excessivo
dimensionamento do setor publico. As relacfes ao@as sdo vistas como um objeto de
trocas, fundamentadas na visdo da economia cladtsse contexto, a tecnologia também é
vista como objeto de troca e, portanto, como ulr fexégend® & atividade econdmica sendo

passivel de troca e reproducdo, desde que assegurados fatores para sua ocorréficia

Assim, o subdesenvolvimento é encarado como partardprocesso de desenvolvimento e,

"l Essa crise, gerada pela alta inflacionaria doofeeir abala as economias também dos paises desdosol
gerando uma onda de recesséo e desemprego.

2 Os ideais neoliberais atendiam as necessidadegobalizacdo da economia e a do capital financairo
liberacdo do comércio e do capital financeiro imhefonal provocou uma onda de privatizacéo,
desregulamentacdo da economia e, o conseqiientanadaso do governo como agente ativo interventor e
provedor do desenvolvimento econdmico. As idéiadilberais viriam corroborar para a dindmica do amts
global, onde a volatilidade no fluxo de capitas,irgensas relagées comerciais e a flexibilizagiprdducao
eram intensificadas pela revolugédo das tecnolatfiagaformacéo. A virtualidade das relagdes chegsea@pice
com a Internet, permitindo a reducao das relagdapad e espago, ou seja, a informacéo em tempe s=ah a
barreira da distancia fisica, o que proporcionoumaior controle nas relages.

3 Dessa forma, os direitos de propriedade indusdriaina forma de apropriacéo desse conhecimentwense
de instrumento para a comercializagdo do conhetan&mtretanto, a transferéncia de tecnologia pamesta
ocorra depende da certas capacidades, habilidanespeténcias especificas, ainda mais pelo fateatelogia
precisar de adaptacdes por ndo corresponder &k dos paises menos desenvolvidos, na maaxieados.

"4 Esses passos seriam a auto-regulacio de preessicaaos direitos de propriedade, adequado amldente
competitividade e governanca ditados pela pol@ftadoxa.
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portanto, sua trajetéria indepefitlelo contexto onde esteja inserido, desde que aelpli

certos passos.

Na realidade a filosofia neoliberal contribuiu paca distanciamento tecnoldgico, a
desigualdade econdmica entre os paises desenwhadem desenvolvimento, e nao
impulsionou o processo deatch-ug®. Isto ocorreu pela impossibilidade dos paises em
desenvolvimento reproduzir a experiéncia dos paiessnvolvidos espontaneamente, onde a
capacitacdo ocorreu de forma gradual na medida l@magevolucdo tecnoldgica (geracgéao,
difusédo, absorgcdo e uso) se processava. Nessa @siaspecificidades e realidades locais

restringem e limitam a troca da transferéncia tiégica e do conhecimento.

Desde entdo, ha uma retomada as teorias estrstasalk neo-schmpeterianas a fim de
entender melhor o processo de desenvolvimento etoapa partir da oOtica da inovagéo,

como forga motriz do capitalismo — a for¢a destytadde Schumpeter.

Os ideais neoliberais se apdiam sobre a corrertelassica, baseada num processo de

producdo e troca, além do pressuposto da conc@rpuca. Nesse cenario, 0 pressuposto €

S Os autores neoclassicos atribuiam um carater erége progresso tecnoldgico e uma trajetéria Gdica
desenvolvimento para os paises desenvolvidos eesandolvimento. Assim, 0 progresso técnico € cadoeb
como uma variavel exogeno ao desenvolvimento ecmodnNessa Otica, a aquisicdo de tecnoldgicas e
investimentos em pesquisa e desenvolvimento terfazen que paises conmicio de trajetéria de crescimento
com menor nivel de capital e produto per capitaediewn apresentar taxas de crescimento maiores @&oasu
gue ja apresentam maior grau de riqgueza. Dessadpmws niveis de produto per capita dos dois gruges
paises tenderiam a igualdddSZMRECSANY!I, 2006, p. 67). O modelo neoclasgicessupunha uma situagio
de equilibrio e a apropriabilidade da inovacéo,odentes do conhecimennto codificado para assegsrar
retornos crescentes dos lucros da inovagdo. Neseea, 0 pressuposto é que o nivel de gasto equipase
desenvolvimento proporcionaria novas descobertasomseqiientemente, patentes (estabelecimento de uma
relacéo linear) sem, no entanto, considerar asri€rgés e aprendizados anteriores da firma. Emtet a
assimetria concorrencial do progresso tecnol6gi@ @ cerne da discussdo, em virtude do aumento do
distanciamento tecnoldgico nos paises em desemwhio, que adotaram as praticas neoliberais, reddéte
1980.

"8 Processo pelo qual os paises em desenvolvimegeaah o seu desenvolvimento econdmico admitindm-se
independent path, ou seja, uma trajetoria Unica patesenvolvimento.
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gue haveria uma situagdo Otima de equilibrio, ciometsia das informacdes entre os agentes;
contrapondo-se as correntes estruturalista e rieoygieteriana, que reconhecem assimetrias
entre os agentes econdémicos, baseados nas foratsiais (conhecimento e criatividade).
Cassiolatoet al (2005), apresentam pontos de convergéncia e eomeplkaridad€ entre
essas duas teorias e as relaciona com os Sisteawinhl de Inovacdd Sob essa 6tica séo
valorizados o0s processos locais de aprendizagenmiagdes de capacitacdes para as
transformacgdes econémicas e sociais, sendo o pafedtado fundamental nesse processo. O
sistema Nacional de Inovacdo vem sendo amplametudazlo para alcar o desenvolvimento

econdmico das nagoes.

O acesso, compreensao, absor¢cdo, dominio, usaisidifla tecnologia sdo imprescindiveis
para o desenvolvimento tecnolégico, com énfase eracgo de capacidades produtivas e
inovativas. Dessa forma, os processos de apremaizagapacitacdo e desenvolvimento de
habilidades e competéncias devem ser levados esideoacdo, até mesmo para a absorgéo
de conhecimentos. A inovacdo é um ‘processo so@assiolato, 2005, Apud in Freeman,

2003).

Entretanto, o conceito de inovagdo é abrangen@oealave se limitar somente as inovac¢des

tecnolégicas. Para Schumpeter, uma invencdo sévédon a partir do momento que esta

" De acordo com Cassiolatt al. (2005) os pontos de convergéncia e complementariddd: a negacéo do
equilibrio classico, as assimetrias internaciordes desenvolvimento tecnologico e econdmico, a &@ivis
internacional do trabalho, o papel do progressoi¢édinovacdo) como motor da dindmica capitaliatajsao
sistémica e a relevancia dos agentes e fatoreggt@dmicos e a énfase a politica para orientabmaqrer o
desenvolvimento.

8 Segundo Cassiolato e Lastres (2005), o sistemmal@cdo ‘é o conjunto de instituicdes distinta® qu
contribuem para o desenvolvimento da capacidademal@cdo e aprendizado de um pais, regido, setor ou
localidade — e também o afetam. O desempenho imovatdependente do desempenho das empresas, das
organizagfes de ensino e pesquisa e como elaagaterentre si e com os demais agentes econémamasap
ocorréncia do fluxo de informacdes e também daguitdes, inclusive, as politicas. O processoriwacao
interno & firma esté baseado no relacionamentoflexmde informagdes com outras empresas e orgebies.
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ascende ao mercado, transformando-se em inovagiandp valor e dinamizando a
economia. Para esse efetivo fim, o esforco pareosgerter uma invengdo numa inovagao
perpassa pelo entendimento da dindmica de merdadaysicionamento do produto, de uma
gestdo de marca eficiente, de um relacionamento coronsumidor, fornecedores e
distribuidores, dos conhecimentos dos canais deavetistribuicédo e logistica, dos esquemas

de promocgéo, publicidade, propaganda e outros.

O uso dessas ferramentas para viabilizar, transagiocomercializar e comunicar as
inovacdes no mercado precisa ser conhecido, edterdibsorvido pelos agentes econémicos
a fim de sensibilizarem o consumidor e funciona & elementos de barreira para seus
concorrentes. As aquisicdes de habilidades e c@mpes especificas, no ambito do
mercado, véem sendo decisivas para apropriacadudoss da inovacao. O advento das
Tecnologias da Informacédo e Comunicagao (TICs) abnmdo espaco em novas formas de
fazer negocios, de transacionar e distribuir bAssatividades de servico ampliaram seu raio
de atuacdo e de oportunidades. Nesse sentido, aprigmilidade e gestdo dos ativos
intangiveis sdo significativas para a sobrevivérddaafirma no mercado e, também sao
geradores de oportunidade, modificando o ambiesrtearrencial, introduzindo novas formas

de explora-lo e, portanto, sédo inovagoes.

Numa sociedade onde o padrédo de competitividaden&nacse baseado no langamento de
novos produtos no mercado, com a consequente educ&iclo de vida dos produtos, na

incorporacdo de novas tecnologias a producao, re@e e aquisicdo de P & D tornam se
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essenciais a articulacdo entre os ativos intargjipeissiveis de protecdo e o0s ativos

complementar€8 (Buainain e Carvalho, 2000).

Os préximos topicos serdo discutidos como os atbaysplementares sao decisivos para a
apropriabilidade do esforgo inovativo e como avagdes disruptivas, que ocorrem no nicho
de mercado, tecem e articulam relacdes de distébuiogistica e comerciais peculiares que
desestruturam as logicas estabelecidas de memasim, o conhecimento de mercado passa
a ter extrema relevancia no cenario atual. Esdasaabes no ambito de mercado geram
inovagbes de marketing e estdo contidas, de certaaf nas inovacfes ndo tecnoldgicas
vislumbradas por Schumpeter. Serd também abordadarcha sintética a importancia dos
ativos complementares e a marca nas estratégidsrdas. Além disso, sera feita uma breve
abordagem sobre a apropriacdo de marcas e paparges apropriabilidade dos lucros da
inovagdo. Ao final dos tépicos do capitulo 2, doletera condicdes de entender porque as
acOes de marketing e a marca se encontram presentelsanual de Oslo e porque alguns

estudiosos propdem a marca como indicador de i@ovacg

9 Os ativos complementares s&o aqueles que se atastirviabilizacdo da inovacdo no mercado: logistica
distribuicdo, comercializagdo, marketing, promoc&enda, relacionamento com o cliente, fornecedores,
assisténcia ao pos venda e outros.
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2.1. INOVACAO, APROPRIABILIDADE E

COMPETITIVIDADE

No inicio, a inovacao tinha papel secundario ndsatggias empresariais, as quais eram
desenvolvidas, a partir, fatores estrutiifaifa industria e de seu posicionamento (PISANO,
2006). As firmas tanto operam em ambientes digjnguanto se comportam de maneira
distintas em face a oportunidade de inovar e ise&us concorrentes. O conceito de
apropriabilidade dos lucros da inovacéo transcengeotecao por patentes, tdo enfatizadas
pelas teorias econdbmicas centradas na protecammite@mento tecnoldgico (patente), e
apresenta-se num carater multidimensional, ondeoaacées de mercatfosdo fundamentais

para o sucesso da firma.

A inovacgdo entendida como uma estratégia de negdgmia seu escopo de apropriabilidade
(patentes, marcas, segredo de negdcio e os detivais eomplementares). A estratégia de
negoécio aliada a proposta de criacdo de valor pareonsumidor tem sua dimensédo
extrapolada até para a esfera do pés-venda, corferta ade servigcos especializados,
assisténcia técnica, atendimento ao cliente, cat¢éafidelizacdo e estendendo vantagens a
outros estabelecimentos em parcerias etc. Nessextonfazer algo novo, mesmo a partir de

elementos pré-existentes pode ser consideradog@esale marketing.

8Os fatores estruturais s&o aspectos relativosetoges, ou seja padréo de concorréncia dominespectivo a
industria, dos quais a firma possui um dominioiplrtais como caracteristicas da demanda da ofaftaencia
das instituicdes publicas e ndo-publicas (define@oegime de incentivos e regulacdo da concori@rfRerraz
et al, 2005).

81 As inovagdes de mercado correspondem aos ativosrdercializacéo e o de desenvolvimento e elaboraca
de projetce dedesign
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Até entdo, os estudos sobre inovacdo centravarasstaxas e diregcdes do progresso técnico,
fontes da inovacao; sobre a organizagdo, gerenntanda pesquisa e desenvolvimento e

sobre a estrutura de mercado (PISANO, 2006).

Entendendo-se a inovagdo como sendo um conjunteel®ds conhecimentos técnicos de
como fazer coisas melhores do que as ja existatestado da arteTeece (1986, p.288),
incorpora, de certa forma, as cinco categoriasndgacao elencadas por Schumpeter. A
expressdoconhecimentos técnicos de como fazer coiéassada de forma abrangente e, diz
respeito aoknow-how que engloba os conhecimentos codificaveis e oscileece ao
estabelecer o conceito de inovagdo nessas basefuiwruma ligacdo entre estratégia,

inovacao e apropriabilidade.

O conhecimento, como um bem intangivel, € de Hiigiopriacdo e para ser apropriado é
necessario que seja codificado. Assim sendo, o ecimiento codificado é um ativo
intangivel, cujo monopolio temporario permite gamleatraordinarios. De acordo com Teece
(1986), quanto mais forte for o regime de aprojfiigdrie maior sera o incentivo a inovacao,
maiores serdo os lucros do inovador, maior seratenpial de crescimento da firma e maior
tendera ser sua vantagem competitiva. Um regimapdepriabilidade forte é essencial no
caso das inovacgdes de facil reproducédo, (TEECE)19ara inibir a copia.

E consenso geral que o conhecimento tecnoldgicos einavagdes tecnologicas s&o
significativas e estabelecem um ciclo vicioso &wiso na dinamica inovativa da firma, sendo
uma vantagem competitiva, a cumulatividade dessehammento (CASSIOLATO E

LASTRES, 2005).
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Para Teece (1986), os instrumentos de propriedadédtual, mas especificamente, os de
propriedade industrial (patentes, marcas, desentmustrial, indicagdo geogréfica)

proporcionam um monopodlio temporario para a exgBwaecondmica da inovagcdo no
mercado. Esse monopdélio deve permitir ao inovadastruir seus ativos complementares no
mercado e, assim se posicionar melhor no mercaaia Bchumpeter, a remuneragédo do
esforco pelas mudancgas no ambito producéo e ndagjéo € o lucro enquanto a legislacdo de
patentes seria o0 reconhecimento da importancialsoaracterizada pela oferta de novos

produtos & sociedade, geracdo e preservacdo deegompralém do crescimento e

desenvolvimento econdémico da nacao.

De acordo com Teece (1986), os ativos complemensdi@ aqueles cuja atuagcéo se destinam
a viabilizacdo da inovacdo no mercado: logistidgstriduicdo, comercializagaanarketing
promocao, venda, relacionamento com o clienteefmrdores, assisténcia pos-venda e outros.
Para Teece (1986), a vantagem competitiva parapapbdidade dos lucros da inovacgao
residia na articulagdo dos ativos intangiveis passi de protecdo com o0s ativos
complementares. A busca pela vantagem competito@reria de maneira integral e
dependeria do posicionamento estratégico da firmmmercado. Assim, esse posicionamento
poderia dar ganhos adicionais, ou até mesmo, @odericonstituir num forte elemento de

barreira para o agente inovador ascender ao mercado

Em regimes de apropriabilidade fracos, o desaftoaigico consistia em empreender a

integragao vertical das atividades da firma, comwn& de minimizar 0s riscos quanto ao
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compartilhamento dos ativos complementdreSegundo Teece (1986), a captura dos
retornos da inovagdo estaria na capacidade da fiema desenvolver seus ativos

complementares (distribuicdo, logisticaarketinge outros) e, também, na elaboracdo de
design e desenvolvimento de projetos. O desenvolvimerds cdapacidades centrais ao

negécio eram menos decisivas para apropriacdo wossl da inovagdo, nos regimes de
apropriabilidade fraco. Um novo entrante, nessenegle apropriabilidade deveria ser capaz
de empreender ativos especializados complemenpamas romper a barreira de mercado

engendrada pelas firmas, ja, existentes nesse aaerca

Entretanto, em regime de apropriabilidade fortefirma poderia ter uma acao mais
especializada. Nesse contexto, o desenvolvimensocdpacidades centrais do negocio da
firma seria decisiva para sua vantagem competitivanercado. Nesse caso, a firma poderia,
ainda, se apropriar dos lucros da inovacdo porsclas contratuais especificas para

permissao de uso pelo dominio desse conhecimemtgiéiso — licenciamento.

A apropriabilidade é uma maneira de preserva aagamh competitiva sobre os demais
competidores, por intermédio do monopdlio temporasi ‘de conhecimento, reputacao,
capacidades(SZMRECSANYI, 2006, p.38). Assim, o processo deviagdo justificaria e

estimularia a criacdo desse monopdlio temporar@ ehtanto, € no ambito do mercado que

82 Dependendo do regime de apropriabilidade, os sitemplementraes podem ser classificados comasativ
genéricos, ativos especializados e co-especializade ativos genéricos sdo aqueles que ndo preceam
adaptados a inovagdo. Os ativos especializadosmgfdes que empreendem uma dependéncia unilatéralee
inovacdo e o ativo complementar, para viabilizagaoinovagdo no mercado. O ativo coespecializado é
caracterizado por uma dependéncia bilateral eninevacado e o ativo complementar, o que conduzeepa
entre os agentes econdmicos (produtor, forneceddisteibuidor). Os ativos coespecializados sdo mais
arriscados, pois implica em compartilhamento deheoimento e comprometimento financeiro de ambas as
partes. Os regimes de apropriabilidade forte tendefavorecer a subcontratacdo das atividades e ggara
apropriar dos lucros da inovacéo, as firmas utiliz@encas e outras formas contratuais. Enquardoegimes
fracos tende-se a integracéo vertical (TEECE, 1686 construcdo de ativos complementares pareodstps
acenderem ao mercado.



76

uma inovagdo tecnoldgica serd ou ndo consagradao se apropriabilidade dos ativos
complementares decisiva. A reputdam mercado é fruto das experiéncias de compra do
consumidor no mercado e esta baseada na sua @cdpcqualidade de produto e do

atendimento de suas demandas e expectativas da atjuisicdo do produto e/ou servico..

A apropriacdo da inovacao tecnoldgica, em si, rsBegura os lucros sobre a inovagédo, nem
tdo pouco impede a cépia, apenas € um fator inibldalesenvolvimento de novos produtos
direcionados para a satisfacdo dos consumidoresass&gura 0 sucesso ao inovador. Assim,
0 pioneirismo pela introducdo de um novo produtoueprocesso nao garante a
apropriabilidade dos lucros da inovacdo. Muitasesems seguidores da inovagcdo e 0s
fornecedores podem superar as vantagens competitoa pioneiros, devido uma eficiente
gestdo dos ativos complementares. Desta forma, nagagfes nao-tecnoldgicas sao
extremamente importantes no processo de disputaodeorréncia por mercado e na
apropriabilidade dos lucros da inovacao, pois t@mes da inovacédo ndo prescindem do seu
acesso no mercado. O posicionamento da firma noateré determinante para o0 sucesso e a
apropriacéo dos lucros sobre a inovacdo. Nessextono estabelecimento de competéncias

nessa area é fundamental para a firma.

No contexto da producdo em massa, onde o posicemanda firma é marcado pela
concorréncia no mercado de preco, a vantagem cdivipetla empresa resulta de sua
capacidade de produzir, a um baixo custo, produdes melhor qualidade, cujos
conhecimentos intrinsecos ao processo produtitecrivlogia, a demanda, aos fornecedores,

clientes, financiamentos e aos conhecimentos iteged propria firma séo decisivos pela

8 Sob essa perspectiva, a marca como ponto de Eiagemto entre consumidor e produtor exerce umlpape
fundamental para a apropriacédo dos lucros da ioyagixiliando o posicionamento do produto no naerca
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disputa da conquista de mercado. O posicionamenfmratiuto no mercado de concorréncia
por preco depende de uma escala de producédo elel@adana capacidade técnico-produtiva

adequada e do porte da firma.

Segundo Winter e Nelson e (2005) e Dosi (1982@agmntes econdmicos tendem a investir
em nova tecnologia pelas expectativas de ganhasofjtinfluenciados pelas oportunidades
fornecidas pelas novas tecnologias e a apropdabidi dos lucros decorrentes da
comercializacdo dessa tecnologia. Assim, as assmetle mercado sdo geradas pelas
apropriabilidade, cumulatividade e oportunidadenddéiigicas ou por outras formas de

inovacao ndo tecnoldgicas.

Essas assimetrias seriam melhores enfatizadas @&ir (D982) ao acrescentar a nogcao de
paradigma tecnolégi€d — ocorréncia de um certo padréo tecnoldgico, coesnltado do

progresso técnico decorrente da situacdo atualielrg de paradigma constituia uma ruptura
dréstica na base produtiva e de comercializacaoyadgndo as inovacdes bruscas sugeridas

por Schumpeter.

Entretanto, a ocorréncia de quebra de paradymederia comprometer uma vantagem
competitiva jA& consolidada e, inclusive, institoitros parceiros, destruir monopdlios ou

oligopdlios estabilizados. As vantagens anteriotmerestabelecidas tendem estar

8 As inovagbes que se mantenham inseridas na messeatdcnica ndo apresentam mudancas significativas
guanto aos agentes econdmicos que participantesdesso, as atividades, aos materiais e aos GOTHTEOS,
0 que equivaleria a situacdo das inovacdes lem@sipzadas por Schumpeeter.

8 Nesse contexto, novas firmas podem emergir, noas=rias podem ser efetuadas, firmas lideres péalem
em funcdo de uma nova reformulacéo do ambienteupivod dos novos produtos e/ou processos, e tandaém
credibilidade dos fornecedores de suprimento dasnios, dos canais de distribuicdo, de acOanatketinge
outros.
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temporariamente ou definitivamente desestruturagdagnfraquecidas, dependendo das
caracteristicas da nova tecnologia. Porém, logauqueutro paradigma ressurgisse, as firmas
poderiam re-estruturar suas vantagens competitivasuscar outras novas, abandonando a

trajetoria anterior completamente.

Winter e Nelson (20083, apontavam o carater endégeno da tecnologia epariémcia
cumulatividade de conhecimento e aprendizagem ohpet@ncias especificas para a geracao
de inovacdes, além de conceber o processo inovatwoo ndo linear e imprevisivel;
contrapondo-se a teoria neoclasSicaAssim, os ganhos elevados decorrentes da
apropriabilidade da inovacdo aumentavam, mais aasdassimetrias de mercado, ja que o

pioneiro nesse contexto tenderia levar vantagen® sis demais concorrentes.

As inovacdes apropriadas e dependentes de cunitdatévde conhecimerifbtaumentariam a
assimetria de mercado, na medida em que o retasigahhos se constituiriam em recursos a
serem aplicados em pesquisa e desenvolvimentatiagguma posi¢cao anterior privilegiada
de lideranca. De fato, tal situacéo tenderia auanemtdistanciamento tecnologico entre as

firmas, até a ocorréncia de uma nova quebra deligana.

8 Esses autores evolucionistas também ressaltavampartancia do contexto sécio-politico-econémico,
historico, cultural para o entendimento do procefesinovacgao e que cada pais teria uma trajetdpeacéica
para seu desenvolvimento econdmico em raz&o desssxto e pelo carater enddgeno do progresso teginol

87 Como j4 dito anteriormente, os autores neocléssitribuiam um carater exdgeno ao progresso teginolé
uma trajetdria Unica de desenvolvimento para asepalesenvolvidos e em desenvolvimento.

8 Os conhecimentos técnicos, ou sejasnow-how dependiam de aprendizagem e experiéncia paren sere
adquiridos, afetando o nivel de produtividade esecthpenho da firma. A venda ou cessao e o licepniande
uma tecnologia ndo implicam, a principio, em igadkl de vantagem competitiva entre as firmas otegas
demandantes de tecnologia, pois os niveis de desdrape produtividade sdo dependentes do grau de
aprendizado da firma.
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A nocéo de oportunidade, de cunho tecnoldgico auteénoldgico, diz respeito awnjunto
das possibilidades que uma inovacdo abre de ingarpavancos a um ritmo intenso,
inclusive a geragdo de novos produtos e processmdufivos’ (SZMRECSANYI, 2006). O
grau de oportunidade do inovador € dependente tlaema da inovagdo e de qudo mais
rapido as firmas se lancarem nesse processo imovateésse contexto, os pioneiros podem se
apropriar dos ganhos provenientes da nova tecrolagipelos novos negocios e,

consequentemente, obterem maiores vantagens pesanacédo de sucessivas inovagoes.

As vantagens competitivas da situagao anteriorpatio ser mais significativas nesse novo
contexto. Assim, uma oportunidade poderia alterarmercado, quebrar assimetrias
anteriormente existentes, e estabelecer outrogj@sr&ntre os agentes econdmicos, ainda,
provocando assimetrias e concentracdo de podee afguns competidores. De fato, as
vantagens competitivas que se baseiam nas inovéigieslogicas, formas organizacionais,
novos métodos produtivos, de mercado e outros)ctemizadas pela possibilidade de
apropriabilidade, cumulatividade e oportunidadedéen a reforcar posicdes de monopdlio e

de oligopdlios de alguns competidores.

Apesar disso, ainda se observava o fracasso dasfiomnsolidadas no mercado e ainda, o
fracasso das firmas inovadoras em se apropriafudoss das inovacgdes, por elas nédo terem
estabelecidos os ativos complementares, Pisand®)200 for¢a criativa destruidorade
Schumpeter, se manifestava com novos ingressagsestdbilizando o mercado, gerando um
novo conjunto de forcas emergentes. Em regime dapeagbilidade fraco, tanto os novos
entrantes quanto as firmas consolidadas poderiatarim pioneiro da inovacao, o qual teria
dificuldades de se apropriar dos lucros de suaagéwy no mercado, se ndo desenvolvesse o0s

ativos complementares especializados ou co-espaciak.
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A faléncia das firmas consolidadas no mercado ponavo padréo de inovacao foi estudada
por muitos pesquisadores, entretanto foi Christengee a correlacionou com o mercado e os
consumidores (PISANO, 2006). As firmas com modedondgdcio e com segmentacdo de
mercado apresentavam maior inércia a se adaptau@dancas, sobretudo quando a inovagéo
proposta pelos inovadores obtinha sucesso. Segdhdstensen (PISANO, 2006), os ativos

complementares das firmas consolidadas ficariaroletos frente & nova tecnologia presente
nas novas inovagdes no interior dos nichos de mieycgue ele denominou como sendo

‘inovacoes disruptivas

As inovagOes disruptivas ocorriam no interior degjyenos nichos de mercado, fora dos
interesses das firmas estabelecidas, razdo pelaogupioneiros tinham oportunidade de
construir seus ativos complementares especializaai@sentrar no mercado (PISANO, 2006).
Entretanto, mesmo no ambito das inovagOes disagtiguando os ativos complementares
fossem os mesmos dos utilizados pelas firmas ddasials, essas firmas pré-existentes ainda

permaneceriam no mercado com relativa vantagem.

Para Pisano (2006), o regime de apropriabilidadpragecéo intelectual ndo sdo dados, mas
construidos, sendo o reflexo das estratégias daadi Estratégia esta contida no regime de
apropriabilidadée, (PISANO, 2006). Assim, dependendo da légica s&todo equilibrio de
forcas entre os agentes econdémicos inseridos mesgexto e das estratégias da firma, o

regime de apropriabilidade pode ser forte ou nmamsof
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A partir da década de 1980, ha uma tendéncia @ilieacdo da producdo e ao modelo de
organizacdo em rede de cooperacao entre empresasiam predominante, em detrimento

do sistema fordista de produ€&que vigorou no inicio do séc. XX.

Geralmente, essas redes de cooperacdo sdo cdastifpdr empresas de menor porte e
empreendedoras de inovacdo, em virtude da grantpet@do global, em detrimento da
organizacao verticalizada da producdo. Essa coggera estabelecida baseada em aliangas,
acordos de licenciamentos, onde regimes fortes mlepaabilidade novamente eram

importantes para assegurar a protecao juridica estpartes.

Atualmente, as firmas estabelecem complexas regle®aperacdo ao longo do processo de
producéo e estdo constantemente ameacgadas podanesano ambiente global. Entretanto,
uma analise é necessaria para identificar quaissapodem ser terceirizados. Novamente, as
inovacdes entram em cena como ferramental paragwemo crescimento das firmas. A

tendéncia é que as inovagfes tecnoldgicas promavdistribuicdo dos lucros da inovacao

89 A crise do sistema fordidtade producéo (final da década de 1960), cujas npagamas dinamicas comercial
e econdmica globais marcaram a quebra do paradigmaoducdo em massa e a ascensdo do paradigma da
especializacao flexivel, com uma reorientacdo rmgicdd de tonsumo em direcdo a sofisticacdo e a
fragmentacao’(BREITBACH, 2007, 12). Essa nova logica produtfea utilizada para enfrentar a crise de
desaceleragdo de crescimento nos paises industtiedi, agravada, ainda, pelas sucessivas crispstiaibeo
(1973 e 1979). Assim, a producdo foi diversificadas produtos diferenciados. Nesse contexto, aamem
uma expressao passiva frente a criselas’'se contentam, essencialmente, em ter baixtimento e esperara
por tempos mais propiciosA especializagdo flexivel surgiu no Japéo, senda alternativa ao sistema de
producao fordista, (verticalizacdo da producgéoalasprodutiva e infra-estrutura gigantesca), cumeto era
improprio para a industrializacdo japonesa - paée€m destruido pela Segunda Guerra de Mundiakaalina
tecnologicamente e sem capital fisico. O capitahdmo e a cumulatividade do conhecimento foram eksisn
para a reconstrucdo nacional japonesa e europaieetdhto o sistema capitalista se recriou, a rpagi
diferenciacéo, flexibilizacdo da producao, surgitnemo paradigma da micro-eletronica e de outrackgie
gestdo organizacional. Houve uma quebra nao séltegoa, mas em todas as etapas da inovacéo apsmad
Schumpeter, o que afetou todo o processo proditieeamente, o conceito da forga destruidora de 18pketer

se faz presente. A orientagdo da producao, coroo ifattinseco a firma, é direcionada para o atepdim da
satisfacdo do consumidor, onde a diferenciacdo mdelufps foi determinante para o re-surgimento do
capitalismo. Nesse novo contexto, a marca iniciarsudanca na logica do sistema capitalista — defuntgio
secundaria para funcéo estratégica na firma.
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entre os inovadores, em detrimento dos produtoeesednologias tradicionais (PISANO,

2006).

As dinAmicas comercial e econdmica globais passaa@num processo de transformatfao
onde importancia excessiva conferida aos ativan@iveis é consequéncia dessa mudanca,
em particular ao desenvolvimento de P&D e a copdtruide marcas fortes. Esse processo de
mudancd" foi engendrado pelos avancos tecnolégicos quearafet a logica produtiva
vigente, os métodos de producdo, a exploracdo doad®, a introducdo de novos produtos
no mercado e a gestao organizacional entre ougsm, o ambiente de mudanca global
expressa dorca destruidora criativade Schumpeter, baseada nas novas combina¢des dos
recursos disponiveis em decorréncia dessa quelparddigma, com movimentos de retracédo

e de expansdo da economia.

No mundo atual, dificimente uma firma detém o doimide todo o processo tecnoldgico
embutido numa tecnologia, assim as firmas cooperane si, via licenciamento cruzado para
ofertar novos produtos no mercado. Na maioria @&s®s; 0s parceirdscom a tecnologia

embarcada num produto ndo ficam com a maior padaelapropriabilidade dos lucros do

% No ambito da economia global, as mudancas sdiraffena intensa fluidez de movimentac&o de caysitdl

a forma financeira e sob a forma de exploracaouytingal industrial, ou seja, respectivamente do Eecale
internacionalizacéo financeira e também da intéonatizacdo da cadeia produtiva (Breitbach, 20@@mo
decorréncia do processo expansivo do proprio sesteapitalista na busca incessante de novos mereados
ganhos de lucros crescentes.

L E fato consensual que as mudancas repentinas yeamquebras de paradigma (ruptura de um padrdo
tecnoldgico vigente) e, portanto, geram inovac@sesferas comercial e produtiva significativag, igsultam
em desenvolvimento econdmico (SZMRECSANYI, 2006).

%2 De qualquer forma, é vantajoso ter uma alianca wora empresa detentora de marca forte, além deerece
um montante decorrente do volume de vendas, nodm$movacdo ser um sucesso de mercado, 0S parceiro
‘coadjuvantes’estarao associados como fornecedigsecas e componentes de qualidades, confiavdés e
acordo com as conformidades internacionais.
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novo produto, mas a firmaque detém a marca e a propostalésignpara a comercializacéo

do produto no mercado.

Assim, os produtores de tecnologia tendem a computtie si pela melhor funcionalidade ou
aperfeicoamentos tecnologicos, protegendo as iB@gagor patentes. Uma vez estabelecidos
os grandesplayers da industria, os demais competidores tendem #&os®rem meros
fornecedores de componentes - produtoemodities Uma outra alternativa para esses
agentes econOmicos seria a especializacdo em atwoplementares (PISANO, 2006;

TEECE, 1986).

Dessa forma, as inovaces de meréagogistica, distribuicdo, comercializacéo e marigt
sdo inovagOes estratégicas, sobretudo quando meedé apropriabilidade for fraco. As
empresas tendem a maximizar seus lucros de apviipiaale. Ha setores que nem sempre a
melhor situacdo de apropriabilidade dos lucros mtavacdo seja dada por regimes de

apropriabilidade fortes e, para essa andlise, tanthéecessario considerar o posicionamento

% Em determinadas indistrias, a apropriacdo do wvadar ocorre na fase da produgdo, mas nas fases de
desenvolvimento, concepcédo do produto e da gestamaica e também na comercializacdo do produto no
mercado. A producao é terceirizada para os agepigdenham capacidade técnico-produtiva. As firotas

vieis ndo tecnolégico (industrias tradicionais)vero pela diferenciacdo diesigne pelo uso da marca. As
inovagdes tecnoldgicas sdo importantes na dinadacgeracdo de novos produtos, contudo, ela par 8&s
criara diferencial competitivo no mercado, poigreori, essa passou a ser uma condicdo necessdra as
grandeplayersde determinadas industrias.

% Nesse contexto, a marca passa ser um ferrametraiégico para defender a posicéo da firma noaderc
No caso de uma inovacao disruptiva, uma marca fateoborar4 para a empresa re-estabelecer oss ativo
complementares proprios para o novo padréo tecicol@gnergente e também para a reconfiguracéo dodmét
de producéo e de gestdo organizacional, na medidgue a marca forte exerce uma barreira de memado
novo ingressante. A capacidade de atracdo da alberd fidelizacdo, exercida pela marca forte detdr a
captura dos consumidores para o novo entrante.tQaamovo modelo de cooperacéo entre firmas ncepso

de produgcdo do produto, a marca entra como o elemenificador desse processo, reconstituindo e
representando uma entidade responsavel pela emtoegenduto e sua promessa de entrega ao consuridor
diferenciacéo pela imagem seja, pela forma do @bgefa pela a associacdo de imagens atribuidaca mjgosta

ao produto séo estratégiasrdarketingpara agregar valor ao produto.
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da firma no mercado, assim como seu planejameritatégico para o futuro (PISANO,

2006).

Num mundo globalizado marcado por intenso fluxo el entre os paises, a inovagao € a
palavra chave para alcancar maior competitividaolanercado e, por conseguinte, maior
insercdo e destaque no comércio externo. A dinddecezomércio global € ditado pela oferta
de produtos diferenciados, inovadores, tendende@poracao de valor agregado, onde os
produtos de marca possuem maior margem para agaomo preco prémio (TIGRE, 2006),

em especial destaque para os bens intensivos aeoldg@.

Nesse cenario, as grandes firmas tendem a opemarpootos da cadeia de valor da
producdd®, aonde a apropriabilidade dos lucros da inovagéja snais significativa,
principalmente na operagédo de cooperacdo entrmaesas. A cadeia de valor da producao
correlaciona a agregacao de valor a cada etapaodesso produtivo do produto, desde a
concepcdo, elaboracdo do produtdesign industrial) e gestdo da marca até a sua
comercializagao no mercado. Geralmente, as firrmase&hor porte tendem a ser subcontratas
para desempenhar as atividades de menor aprojgi@alal da cadeia de valor do processo

produtivo.

A parte operacional da producéo, propriamente thia, se apresentado como um ponto de
baixo valor, tendo em vista que as grandes firneaseirizam a producdo e atuam mais

especificamente na parte da concepcdo, desenvoitdmegestdo da marca e na

% No contexto global, a cadeia produtiva fragmentamtasuas diversas etapas é denominada pela expressa
cadeia global de suprimentos. O propoésito dessai@atisa otimizar os ganhos operacionais (minindinade
custos de producéo) e centralizar os esforgos fivogada firma para as etapas de maior agregac&aldeao
produto e, consequentemente com maior apropriatiidie retornos da inovacgéo.
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comercializa¢do. A inovacao de mercado possui papelante nas estratégias de marketing
e na cadeia global de suprimento, cuja maior aabiidade de lucro se encontra na
interface com o mercado consumidor. Entretant@ estratégia esta condicionada a légica

setorial e ao tamanho da firma.

De qualquer forma, esse modelo de cadeia de \aasédm se aplica no dominio da firma e
apresenta 0 mesmo comportamento entre etapas pesd@ agregacao de valor, sendo
condicionada também a légica setorial, porte dadipara empreender uma estratégia de

marketing e seu posicionamento no mercado.

2.1.1. Vantagens da apropriabilidade de patentes e marcas

Nessa economia do conhecimento, o0s ativos intaisgive forma de conhecimento cientifico
e tecnolégico, sdo determinantes para dar dinamismo processo inovativo e sua
apropriabilidade torna-se vital para auferir vaatagcompetitiva ao seu detentor. Essa
apropriacéo visa proteger o conhecimento desermmlj consequentemente protecao dessa
vantagem competitiva adquirida. Schumpeter j& dastaa importancia da legislacdo de

patenté® para apropriabilidade dos lucros da inovagao.

% A crescente incorporacdo dos avangos cientifidesmlogicos contribui para a aquisicdo de umaaggeth
competitiva coerente e consistente e, uma vezurela o processo de geragdo de conhecimento e, sua
consequente incorporagdo no processo produtivetabetece a formacdo de um ciclo virtuoso e susteht

com geracgédo de retornos crescentes, fato essagéivado por Schumpeter como sendo decorrénciadgaigr
evolugdo do capitalismo na busca por lucros créss¢@ASSIOLATO, 2005 ).
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Na realidade, o direito de propriedade intelefuysgrmite a apropriacdo do ativo intangivel,
conhecimento, concedendo ao seu detentor o didstoexclusividade de uso por um
determinado periodo de tempo, fornecendo o respalddico para impedir terceiros de
gualquer uso, sem seu prévio consentimento. Enteetasse ativo intangivel, como um bem
de direito negativo (impede terceiros de usa-lajinébem econémico e, portanto, passivel de

ser comercializado.

Dentre os diferentes instrumentos de direito depnwdade intelectual, a patente é o
instrumento destinado a protecdo das invencdesl@aioas. Entretanto, o titulo de patente
%representa tdo somente uma expectativa de ganfussiuou seja, € uma recompensa pelo
esforco inovativo e pelo investimento em pesquidasenvolvimento, cujo valor econémico

esta vinculado a ascensao da invencao no merc&teGH, 1986; PRIMO BRAGA, 2000).

Nesse contexto, 0os bens intensivos em conhecimentcseja, intensivos em tecnologia
parecem ditar a dindmica concorrencial interempigsaissim, as inovagdes tecnologicas
tornam-se cada vez mais intensas e presentes pndsitgs, além de proporcionar uma
reducdo cada vez maior no seu ciclo de vida, etuderda busca dos demais competidores
em ofertar produtos rivais e substitutos cada vais proximos ou superiores dos ofertados

no mercado.

97 Assim, a demanda global crescente pelos direggsropriedade intelectual culminou com o Acordo Al
com a elevacéo dos padrdes minimos de protecady esses assuntos tratados na esfera da OMC, cétarca
punitivo aos paises signatarios violadores do acord

% O titulo de patente s6 adquire valor na medidagama inovacdo atinge o mercado, onde o direitosde
exclusivo é exercido por um prazo finito de 20 armgue Ihe permite explorar e se apropriar dosofuc
decorrentes dos frutos dessa inovagdo. Entretantdulo de patente esta condicionado a codificagao
conhecimento relativo a inven¢éo, como contrapmsidsse direito de exclusividade. Essa codificpedmite a
transferéncia de tecnologia e apds a extincdo diodme de exclusividade qualquer agente econdmicke po
utiliza-lo, sem a necessidade de qualquer permisditular da patente.
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Entretanto, a vantagem competitiva das inovacéamlégicas, mesmo que protegidas por
direitos de propriedade, é relativizada (sobretagldestinadas aos produtos), em decorréncia
da forte ameaca dos demais concorrentes pela busessante de incorporagao do
conhecimento cientifico e tecnolégico as praticasdptivas (fruto do conhecimento
desenvolvido e incorporado aos produtos), sobrehafo setores intensivos em tecnologia

(TEECE, 1986).

Além disso, o conhecimento mercadoldgico € essepei@ a penetracdo do produto no
mercado, de forma que um produto inovador podesetdr fortes barreiras para ascender no
mercado. Ainda ha o intenso fluxo do comércio imdeional e, o consequlente, transito dos
produtos intensivos em conhecimento, para além fdasteiras nacionais, que sao

compartilhados e sujeitos a imitacdo, exaurindadaimais, os lucros da apropriabilidade da

inovacao concedido pelos direitos de propriedatideictual.

Nesse cenario, a maréaum outro instrumento de propriedade intelectsatge como um

forte elemento para a apropriabilidade dos lucrasimbvacdo no mercado, de forma
atemporal, uma vez que sua protecao se perpettemmpm, mediante um simples pedido de
renovacdo. Assim, a marca pode consolidar a vamtagenpetitiva proporcionada pelo titulo
de patente (apropriabilidade decorrente do esforgeativo e do conhecimento gerado no

desenvolvimento das inovacgfes tecnoldgicas), agropde exploracdo exclusiva é restrito e

% A marca, tal qual a patente, € um bem mével ed@unimo e, portanto, pode ser transacionado e, segue,
principio, a mesma logica de apropriabilidade derge: o impedimento de terceiros de usar, conlaaia
reproduzir, importar, exportar, vender, ofereceerpor a venda, sem 0 prévio consentimento dati(llei de
propriedade industrial 9276/96). Uma marca poddisenciada, ou seja, pode ser utilizada por tevseilesde
que autorizada e mediante a pagamentogogalties estipulados em clausulas contratuais. Uma outra
negociacdo possivel seria 0 modelo de negdcioftgpahise onde o requerente paga royalties pelo uso da
marca e paga também por todo a assessoria técaicapthntacdo ddranchise além de ficar rigidamente
amarrado as condigdes especificadas no contratespabelecido entre as partes, no que tange alapemut
fisico, visual, organizacional e, inclusive padid® qualidade e o Know-how (como fazer) envolvidos n
negacio para protecdo da imagem do franqueadosaliesna, ha a apropriabilidade dos lucros da marca
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finito a um intervalo temporal. Para Kapferer (20@8), ‘as patentes caem em dominio
publico, a marca continua a representar — a0 meapns curto prazo — a referéncia da

qualidade. Ela estende a duracéo da vida das paseab plano psicolégito

Segundo Teece (1986), esse tempo de exclusividadxmloracdo econémica da inovagao
daria ao inovador tempo habil para o estabelecimnéos$ ativos intangiveis complementares,
ndo passiveis de protecdo, que viabilizam a in@vagh mercado (logistica, distribuicéo,
canais de comercializagdo, promocao, venda, digétgapublicidade, relacionamento com

fornecedores, clientes, atendimento pos-vendastéssia técnica e outros).

A marcd® como instrumento de propriedade intelectual imgedeeiros de usar o signo e se
torna o elo de ligagdo entre o consumidor e o good® titular usa o signo com o intuito de
distinguir seus produtos e/ ou servicos dentre emsais concorrentes no mercado e o de
identificar a origem desses produtos. No entantomaca enquanto signo pode ser
impregnada de significado, o qual se presta a gdmwe imagens atrativas para serem
consumidas, com igual ou maior compulsdo que odupms de existéncia fisica
(GRIFFITHS, 2007). Nesse contexto, a marca comtumento de marketing tanto cria

guanto satisfaz as necessidades fisicas, psiqesisoldgicas do consumidor.

190 Entretanto, no contexto da economia global, oa, sk cadeia global de abastecimento, a figuraratiupor
passa a ser a entidade organizacional titular deant a empresa coordenadora da flexibiliza¢&aralducéo
(GRIFFITHS, 2007). Em ambos o0s casos, essa orga@mzaresponsavel por zelar pela reputacéo cotestnai
mercado e pelo cumprimento da promessa veiculadaenmda. Uma vez que a internacionalizacédo da péudug
e, também, o processo de fusdes e aquisicdes,i@swvan carater de designacéo da origem de prodasaa
entidade organizacional é a responsavel por hanreontrato tacito entre as partes — lealdade aamamc
contrapartida ao cumprimento da promessa. No aert#riglobalizacdo, a marca passa a refletir a iaropr
expresséo da transformacéo da economia global, eunidualidade das relagfes. A desvinculacéo idas$
do processo produtivo, caracterizada pela flexidilio da producdo e pela formacdo da empresasalsirt
responsaveis pelo desenvolvimento dos projetissigndos produtos e por sua conseqiiente montagemapara
posterior comercializacdo dos produtos apostos rdgandlesse caso, a maior parcela dos lucros é rigmtap
pelos agentes que operam nas etapas de maior gé@pedg valor: no desenvolvimentalesignde produtos, a
montante do processo produtivo, e na comercialzagfusante.
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A marcd® é altamente relevante para as proposicées e égamtdemarketing e numa
estratégia de mercado pode ser um forte elementmamleira a entrada de concorrentes no

mercado — construcéo de uma marca 8tte

2.2. ESTRATEGIA INOVATIVA DA FIRMA

Em determinados setores da economia, o padrao mhpetibvidade estabelecido pelas
grandes firmas (multinacionais ou nacionais) é ddsea dindmica de langamento de novos
produtos no mercado, fruto do desenvolvimento enb Pdas articulagbes entre os ativos
intangiveis de propriedade intelectual e os atoasplementares. Na estratégia de inovacao

ofensivd®® (FREEMAN e SOETE, 1997), a apropriabilidade davawdio pela marca lhe

101 De fato, o fenémeno dBrand Equity(marca forte) proporciona vantagens e beneficigsresariais obtidos
como decorréncia da constru¢cdo de uma marca fartecente literatura aponta que ha maior lealdagle d
consumidor, menor vulnerabilidade as a¢fes dosocmrtes no mercado e as crises econdmicas, maior
margem de lucros e menor insatisfagdo aos aumdatpseco, maior colaboracéo e apoio dos distribagle
fornecedores, maior eficicia de comunicacaandeketinge oportunidades de licenciamento e extensées de
marca (KOTLER, 1981). Segundo GRIFFITHS (2007)at@l contexto globala' marca indica a existéncia de
uma firma que em ultima instancia é responsaved padhrketing dos produtos apostos pela marca (oo pel
menos vendidos sob ela) e uma outra firma aceitasponsabilidade por sua qualidade, condi¢éo e soakm
demais impressées do consumidor

192 para Kapferer (2003), a marca forte é caractaizpdlo seu valor de mercado,
denominaddsoodwill. Esse valoré a diferenca entre o valor pago e o valor liquabmtabil

da empresa(KAPFERER, 2003, p. 18). @oodwill é entendido como uma pré-disposicao,
um ato de boa vontade dos consumidores e dosudisisres em prol da marca, traduzido por
um desejo de associacdo a marcaa percepcido do valor agregado traduzido pela marca
forte” (KAPFERE, 2003, p. 17). A marca forte pode sdin@td&a como Um conjunto de ativos

e passivos ligados a uma marca, seu nome e sewlsingue se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servico patama empresa e/ou para 0S
consumidores delffAAKER, 1998, p. 16). O fendmeno da marca forteBoand Equity foi
evidenciado na década de 1980, época marcada gelades fusdes e aquisicbes e se
caracterizou pelo valor do intangivel marca teamj@ado um valor de mercado superior aos
ativos tangiveis das empresas.

193 Na estratégia de inovacéo ofensiva, a firma Visaia a lideranca técnica e de mercado, sendoefri@rem
introduzir novos produtos no mercado, onde graridesstimentos em P&D sdo necessarios, de forma
independente ou articulada com o sistema de ciéngenologia.
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concede vantagem competitiva, em virtude do sewmepismo da introdugcéo da inovagédo no
mercado (TEECE, 1986). A imagem da marca pioneiegdathada no mercado pode
estabelecer um elo direto na lembranca na menmodsumidor. A marca d4 seguranca ao
investidor, no langcamento de novos produtos, e perinda, a apropriabilidade dos lucros a
firma pioneira, mesmo depois que o0s imitadores wiegao mercado com tecnologias
idénticas ou semelhantes. A marca, nesse conténtd, pode ser entendida como uma
inovagdo de marketing, pois é ela é o resultadwde o potencial criativo da firma, no seu

sentido mais abrangente.

Esse padrdo de competitividade mais agressivai@sato a natureza da empresa de grande
porte, onde as economias de escala e escopo, dapatécnico-produtiva, investimentos em
P&D, acdes deamarketing marca, propaganda, publicidade e acesso ao @rédgermite
empreender tal dindmica, tendendo diversificar estautura produtiva e se posicionar no
mercado de concorréncia de preco (YOU, 2005), de omaneira geral. Contudo, o padrao

competitivo é dependente da légica setorial.

Outras grandes firmas optam por estratégias deagdmv mais defensivié (FREEMAN e
SOETE, 1997). De qualquer forma, em ambos os césosima extrema preocupag¢do em
construir uma marca e a consolidar no mercado, dmeima que ela expresse o

posicionamento da empresa e garanta a entregaoessa de compra. A verticalizagéo ou a

194 Na estratégia de inovacéo defensiva, a firmazaai&D numa menor intensidade, visando acompanhar o
desenvolvimento das firmas lideres de mercado, mementanto arcar com o 6nus dos riscos do processo
inovativo pioneiro. Essas firmas visam realizar Pifiitativa ou a inovacao incremental para difereg&o de
produtos, principalmente em mercados oligopolizaBessa forma, essas tecnologias alternativas,ncenor
custo, enfraquecem o poder de monopdlio das engpesaeiras Essas patentes alternativas, tambétejrpo
ser licenciadas para a recuperacéo do investineentB&D. Essas firmas tendem a concentrar seus;esfoa
area produtiva e dmarketinge séo fortes em treinamento de pessoal, assstéémiica e nalesignpara
diferenciacéo de seus produtos.
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terceirizacdo dos ativos complementares seré adalisob a Gtica dos custos transacionais e

sob a Gtica da ameaca da perda do diferencial ddimpela empresa (TEECE, 1986).

Por outro lado, as firmas de menor porte, indepatetigente, do setor onde estejam inseridas,
possuem dificuldades de acesso ao crédito, portimdem a ndo investirem em P&D, acdes
de marketing, publicidade e, como conseqiiénciaaatlestratégias de inovacéo imitatfRia

de carater adaptativo, dependéfietradicionat®” e oportunistd$® (FREEMAN e SOETE,
1997). A flexibilidade no processo produtivo é cteaistica da natureza do pequeno porte
empresarial, o que lhe confere a capacidade desespimediatas em ambiente de mudanca
(mudancas nos habitos, preferéncias e gostos desmidores), sendo uma estratégia exitosa
a oferta de produtos diferenciados, ao invés dat@oncorrer no mercado de prego, onde é
crucial a economia de escala e escopo (YOU, 2@Bhora na maioria das vezes, a empresa
de pequeno porte tenha capacidade técnico-produt@a processo de crescimento fica

estrangulado, devido sua dificuldade de acessdstan®m de crédito. Nos setores intensivos

195 As empresas que adotam a estratégia imitativair@dguicencas oknow-how o que pode ser ndo muito
vantajoso em termos de retorno de investimentosafEempresas pretendem participar do mercado por
intermédio da diferenciacdo de produtos, ou se&ji imovacao incremental e adaptagéo de produpagiem
obter patentes secundarias. Sua vantagem competside na sua eficiéncia no processo produtivstgs
unitérios baixos e mao-de-obra barata).

1% Na estratégia de inovacdo dependente, a empressbesdina as empresas lideres e, portanto, nam bus
mudancas técnicas, exceto se for resultante daandism de consumidores ou da empresa lider. Esgassam

sdo, geralmente, fornecedoras de componentegnfamtas e maquinario. Entretanto, as pequenas emspies
setor de capital intensivo tendem a subcontrataGédmo decorréncia dessa subcontratacdo, ndo désemvo
designde produto e os esforgos inovativos se concenti@processo de producao, para baratear custos Essa
empresas estdo incorporadas na cadeia de prodagadistria contratante. O desenvolvimento dessasg

fica condicionado ao da empresa subcontrante dgefeitora).Entretanto, é importante a firma subetexia
manter a sua independéncia formal e poder divessifou aumentar o seu mercado de atuacdo, caso haja
oportunidade.

197 No caso da estratégia tradicional, as empresasayam dificuldades técnico-cientificas, entretafeve
acompanhar as mudancas dkesign,conforme as preferéncias dos consumidores e aéreiad da moda.
Assim, essas firmas trabalham o aspecto ornamestigtico aos produtos existentes.

198 Na estratégia oportunista ou de nicho, as firmesotm uma nova oportunidade, ou seja, um meruzaolo
atendido, e concentram seus esfor¢cos em provéaigprodutos e/ou servigcos, como consequéncia n&sane
desenvolver P&D internamente e ndesigntdo complexos.
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em tecnologia, nota-se uma capacidade técnico-pvadmais especializada e remuneracdes

mais altas.

Num mercado de competicdo altamente acirrado dafterpelas empresas de pequeno porte,
a diferenciacdo de produto, a articulagcdo dos sttamplementares e o uso da marca podem
se constituir em elementos de vantagem compet®aea Tigre (2006,155)L'evar produtos
aos mercados, sem uma marca, € terceirizar os $ucé transferir para outros a
apropriabilidade da qualidade e beneficios das mp@es Essa logica ainda reforca mais o

entendimento do uso da marca pelos agentes eca®oumo uma inovagdo de marketing.

Segundo Coviellet al (2000), o porte da firma impde dindmicas compest diferentes
entre as firmas de grande e pequeno porte, ertgtargue tange aos propositos e praticas de
marketingha similaridades, embora sua efetivacdo demarigsaljstintas. As similaridades
residem

‘nas intencdes das decisGes de marketing, na expactle um relacionamento com cliente
duradouro, a natureza do contato com o cliente edaoas firmas investem seus recursos de
marketing ‘. . . ‘enfatiza o desenvolvimento e o gerenciamento dwicglamento pessoal

com os clientesCOVIELLO et al. (2000, 524).

Ambas tentam estabelecer os canais de distribuigdacomercializacdo, logistica,
relacionamento com o cliente e fornecedor etcegaj sonstruir seus ativos complementares.
As acles demarketingsdo engendradas para dar destaque e apoio a enéregdraves da
marca no mercado, quenoarketingtem o seu processo de retroalimentacdo instalgado

consequente avaliagdo de suas estratégias.
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O sucesso de uma inovagdo no mercado é permeadoetiezas e, depende da articulagcédo
dos ativos intangiveis passiveis de protecdo conatiwes intangiveis ndo passiveis de
protecdo, ou seja, os ditos ativos complementares, uso consistente da marca. Nesse
contexto, o empreendedorismo enmrketing estdo sujeitos a turbuléncia do mercado e,
portanto, caracterizados pela aceitacdo de riscosu@ancas, as quais implicaram em
reformulacdo de estratégias e adocdo de acOewasiat, portanto, operando no limiar da
inovagdo. A todo instante a forga criativa de Sgbeter se encontra presente no mercado,

sendo fruto dessa reformulagéo.

Entendendo-se a inovagdo como sendo um conjunteel®ds conhecimentos técnicos de
como fazer coisas melhores do que as ja existentestado da art TEECE, 1986, p.288),

0 conjunto de acOes de marketing se encaixa parfeitte a essa afirmativa, entre elas, o uso
da marca como estratégia de negécio. Como parkmale-how(saber fazer) é codificavel e
outra parte é de conhecimento tacito e que paragprapdabilidade dos lucros do
conhecimento codificavel é necessario incondicimeakte que esse ascenda ao mercado para
ser usado, vendido e comercializado de alguma fotenase que os ativos complementares
sédo decisivos para 0 sucesso dessa apropriagg@wicos tais como marketing, producéo

competitiva e assisténcia no pés-venda sdo quaspreenecessario$TEECE, 1986, p.288).

Assim, a marca como orientadora das acdes da fleterminara e se beneficiard das acdes
dindmicas, criativas e empreendedorasraoketing 0 que contribuird para a determinacdo

dos pontos de interface entre a inovagdo e a mblesse contexto, a marca passa a ser
entendida como uma nova forma de fazer negéciesmaomia contemporanea, frente a uma

necessidade cada vez maior de atender as satsfa@eseios do consumidor, inclusive em
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funcdo de sua natureza funcional, psiquica, ematiersocial, tanto na aquisicdo de bens

guanto de servigos.

Segundo Pavit?® (1984), existem diferencas intersetoriais as qdaterminam padrées de
competitividade proprios. Essas diferencas sesoridhfluenciam os mercados,
proporcionando-lhes dinamicas especificas, as quaftuenciardo seu composto

mercadoldgico.

No contexto do marketing mix ou composto mercadoijgo mercado determina o tipo
adequado do mix. Segundo Kotler (1981, p. 138),catir 5do todos os individuos e
organizacdes que sdo efetivos ou potenciais pargpuaduto ou servigo’Dessa forma, ele
estabelece varios tipos de consumidores, os geidie analisados de acordo com o seu papel
no contexto econdmico e com seus respectivos nmpaoa realizacdo da compra. Assim, o
composto mercadolégico apresenta um carater dimandendo adaptavel a diferentes

mercados.

O composto mercadol6git8 é uma estrutura que permite estruturar e oper@cas acdes

de marketing de maneira eficiente, de acordo caia caercado. A abordagem do estudo de
mercado é condicionada a acao articulada das e#&ide decisdo de marketing — 0 composto
mercadoldgico: produto, preco, praca e promocaceja os 4 Ps. O papel e a importancia

dessas variaveis de decisao estdo condicionades@sstas as seguintes perguntas. O que 0

199 pavitt (1984) estabeleceu uma classificacdo dakdpa setoriais, baseado nas empresas inovadoras
britdnicas, onde identificou trés grupos correlaaiao-os com suas caracteristicas e seus respgestiviwes.

190 composto mercadoldgico do marketing foi printaieate sugerido por E. Jerome McCarthy, em 196@, par
ofertar produtos diferenciados aos consumidoresa®do com cada grupo de cliente — segmentacdo de
mercado.
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mercado compra? Por que ele compra? Quem compra® €le compra? Os objetivos
devem estar relacionados respectivamente: ao oloetacompra; objetivos e compra;
organizacado para compra e operacdes de organizEz@ompra. A figura 9 apresenta o

composto mercadoldgico.

Composto Compostc

de produto

AN
Qualidade

Preco basic

Ofertas e Marce

Ann,

Créditos Embalag

Servi¢

Mercado Obijeta
Objeto:

Objetivos

Propaganda Tipos de canais

Vendapessoal \ Localizagéc canai.  \

) / Logistica
Promogac mercadolégica \

Publicidac / \\ Vendasterritoriais
N\ e
Compostc
X Compostc
promocional
distribuica )

Figura 9 — Os 4 Ps — Fonte: Kotler (1981)
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Em decorréncia, do atual cenario da economia globalimportancia dos ativos
complementares e a marca para a apropriabilidageéudoos da inovacdt' se tornam cada

vez mais expressivos.

Segundo Covielleet al. (2000, p.527),Hoje, entretanto os maiores desafios estdo ocowend
entre ambos os ambientes: organizacional e de niagkeMercados se tornam cada vez mais
globais e tecnologicamente sofisticados, competigas acirrada e os consumidores mais
exigentes. Dessa forma, os assuntos de informag@municacdo e servico tornam se

significativamente importantes aos negatios

Nesse contexto, a marca é o elemento informacicoatunicador e sintetizador de idéias de
rapida assimilagcdo por sua propria natureza. NEdagi®, a marca sempre exerceu essas
funcbes, mas ndo com a énfaseRfand (gestdo da marca). InUmeras sédo as estratégias
empresariais para inibir as acées de novos ens;adts produtos substitutos e dos atuais
rivais e para a valorizagdo dos produtos. Geralmesgsas acoes sao engendradas pelos
ativos complementares e a marca, como forma deitsgde entradas ao mercado, sobretudo
em setores que se caracterizam por uma baixa faagreintrada (PORTER, 1986; TEECE,
1986). Contudo, a dinamica setorial pode ser decipara a apropriacdo dos lucros da
inovacao pela marca, os setores que operanctoommoditiesendem a ndo compartilhar essa

dinamica.

Num cenério global onde a énfase é voltada a aptolniade sobre o trabalho gerado na

incorporacao de valor sobre a matéria bruta, aanam elemento que concede expressao de

111 segundo Tigre (2006, p. ), a tentativa de memsuinovacao estara sempre incompleta sem as marcas.
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imagem a empresa global organizadora da producdoar8a € de fundamental importancia
para a apropriabilidade dos frutos da inovacdo eaado. Nesse contexto, o destino de uma
marca bem sucedida é a sua ascens&o & marca*fpes canalizar a apropriabilidade dos
lucros da inovagao para a reputacado da marcanséitcindo numa vantagem competitiva: *
notoriedade, o gosto e a qualidade percebida emtsecentenas de marcas locais ou

internacionais’(KAPFERER, 2003).

O proximo capitulo se destina a uma breve conagituae indicadores e a importancia do
Manual de Oslo como referencial metodoldgico paghd@ medigcdo comparativa do esforgo
inovativo entre as nacdes. Finalmente, a relacée es tipos de inovagdao do Manual de Oslo

- terceira edicdo com os tipos de inovacao de Sphaten

112 5egundo Kapferer (2003), a marca acaba sintetizsolore si todas as acdes da empresa, ja quep @@tdo

de contato entre a empresa e o mundo externo, semdoketingo agente canalizador de todos os esforcos de
producéo, comercializagao, distribuicdo, venda, wooacédo, atendimento ao consumidor, inclusive o6& p
venda, gravitando em torno do nome da marca. Harésultado das agdes dos constantes investimentos
financeiros, de capital humano, do bom relacionamenarca-consumidor, de reputacdo de qualidade,
respeitabilidade, credibilidade, confian¢a inseridaconjunto de significados embutidas no discdesmarca: a
promessa da marca.
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3. O MANUAL DE OSLO: UM POUCO MAIS DO QUE

PRODUTOS E PROCESSOS TECNOLOGICOS.

3.1. INDICADORES DE INOVACAO

A inovacdo, sendo considerada uma forga motriz ésemvolvimento e do crescimento
econdmico, no capitalismo, precisa ser monitorddaido a sua importancia e por demandar
recursos. Necessita, portanto, de um instrumentmelesuracédo e de acompanhamento - 0s

indicadores de inovacao.

Os indicadores de inovagdo sdo comumente exprpssagimeros que traduzem o nivel de
atividade e a dindmica da inovacdo nas firmasfesgé nos paises (Mendonga, 2004, p 11).
Os dirigentes - sejam de instituicdes publicas ivagas - tém nos indicadores ferramentas
de andlise, que diminuem o grau de incerteza fmrdgdo e acompanhamento de politicas
de inovacédo. Segundo Viotti (2003, p. 48-50 e ®B)so dos indicadores de inovacao
justifica-se por razdes politicas e empresariais podem servir para:
e Implementacado, desenvolvimento, avaliagdo dasigadipublicas;
e Mensuracdo do potencial inovador, por empresafyresete regides e area de
conhecimento e desenvolvimento tecnoldgico;
e Pontuacéo das atividades com maior potencial immyadas com menores condicbes
para isto;
¢ Identificac@o de obstaculos e incentivos institoaie a inovacao;
e Monitoramento empresarial da concorréncia e do awlerc
e CriacOes de modelos explicativos e propositivos.
Os indicadores de inovacdo oferecem aos estudidaoarea e aos responsaveis pelas

decisdes, um instrumento rapido de avaliacdo, dimio a inseguranca na tomada de

deciséo. (OCDE, 2005, p. 21).
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Os indicadores constituem-se em um agregado desdag® quantificam ou qualificam a
atividade inovativa (Pelaez, 2006, p. 421). Pemmiteedir, avaliar, planejar e comunicar o
andamento do processo de inovacgdo. Eles sdo aesidte informacdo contida em uma

multiplicidade de dados.

Sua elaboracdo é antecedida pela coleta de daduarips, que subsequentemente séo
analisados e categorizados, buscando-se ressatatados que melhor representem o
fendmeno estudado. A sumarizagéo destes dadosnemimero que expresse a tendéncia do
conjunto de dados agregados, sdao os indicadoréss Ber sua vez, também podem ser
agregados ou convertidos em um “indice”, seguntia £007, p. 31):

“O objetivo dos indicadores € agregar e quantifiGaformacfes de modo
gue seu significado figue mais aparente. Esteslgicapn as informagdes
sobre os fenbmenos complexos e tentam melhorarssmm processo de
comunicacgéo.”

A figura da Piramide de Informacdes apresentaodad hierarquica, o grau de elaboracao

das informacdes coletadas:

Indicadores

Dados analisados

Dados primarios

Fig. 10 - Piramide de Informagbes. Fonte: Silvaréim, 2007 apud HAMMON et al.
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Os indicadores, inclusive os de inovacdo, como oyesl outra representacdo de um
fendmeno, somente o capturam parcialmente (Mend@@gf, p. 11). H& indicadores que
necessitam da complementacdo de dados quantitadvos de fornecer uma informacao

fidedigna (OCDE, 2005, p. 121)

A utilizacdo dos indicadores encontra seus piosenms trabalhos de J. D. Bernal, que em
1939, realizou um estudo estimativo sobre os gastosatividades de pesquisa do Reino
Unido e no trabalho de J. Schmookler, que em 18B6guisava o0 uso de patentes como

indicadores de atividades tecnoldgicas.

No entanto, a mensuragéo da atividade cientifide movacao foi uma atividade que cresceu
conduzida por instituicOes, pelo interesse goveemtah Entre 1906 e 1930, os Estados
Unidos foi pioneiro, seguido pelo Canadé e Gra-#ied. Os primeiros indicadores utilizados
nos Estados Unidos, ainda sob a preocupacao cafoig@ de guerra, foram os indicadores
de dispéndio: recursos financeiros e de pessoabdtis para pesquisa. Na Gra-Bretanha

realizavam a contagem dos cientistas e de suagiodibliografica (RAMOS, 2008, p. 03.).

Esta foi a primeira forma de mensuragao das atieislaque mais tarde, seriam chamadas de
inovacdo. Em seguida, também foram introduzidesstetisticas de patentes, como uma das
variaveis da producdo cientifica. Criticas postedoa insuficiéncia destes indicadores tais
como, a auséncia de mensuracdo dos resultados goaie® e dos impactos, e a
desconsideracdo de outras formas de producéo deaarento, levaram ao uso de outros
indicadores. A partir de 1970, passaram a ser gs@don mais intensidade, dois indicadores

de saida (output): a balanca de pagamentos teéomdd® as estatisticas de patentes.
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(VIOTTI, 2003. p. 78). Nos anos 80 foram introdawdnovos indicadores: comércio de
produtos tecnologicamente avancados, recursos lasnam ciéncia e tecnologia, e

bibliometria*

No entanto, o fendbmeno da inovacao ainda ndo di@estiemente capturado. Nos anos 90,
com a popularizagédo das tecnologias de informac&onaunicacdo, como a internet, e a
ocorréncia de estreita relacdo entre o desempecbodmico das empresas, com 0
langamento de produtos intensivos em tecnologiaufclara a necessidade de se ampliar o
escopo de analise sobre a inovacdo. Mudou-se cd@esquisa e desenvolvimento (P & D)
para incluir também o mercado - a inovacdo. Destaliacdo surgiram novos indicadores,
tais como, indicadores de difusdo tecnoldgica,cendfires de globalizacdo, indicadores de
economia e sociedade da informagao, conhecimemgarendizagem (TIC), indicadores de

marketing, indicadores de inovacdo organizacicrdle outros.

A coleta e sistematizacdo dos dados sobre a prodigdtifica e de inovagédo, sendo objeto
do interesse primordial dos governos, como umun®ntal para aferir o crescimento da
economia, ficou a cargo de instituicdes governaamgntomo regra geral. No que tange ao
estudo de indicadores sobre o desenvolvimento scionento econdémico, as instituicoes
internacionais que mais se destacaram na prodgastdtisticas, foram a UNESCO (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Orgaion), a OCDE (Organizagcdo para a
Cooperacdo e o Desenvolvimento Econémico, em ingle&€CD) e a RICYT (Rede de

Indicadores de Ciéncia e Tecnologia).

113 A bibliometria é uma area da ciéncia da informacé um dos objetivo é medir a producdo de um
determinado autor ou titulo, ou determinar o nundergitagdes , avaliando assim a qualidade do.texto
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No Brasil, 0 6rgdo encarregado das estatisticammeis € o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), que publica a PINTEC d&ieas Nacional de Inovacao
Tecnoldgica). Outras entidades, de destaque nagiiodle estudos e dados sobre a inovacéao,
no Brasil, sdo a ANPEI (Associagdo Nacional de &sace Desenvolvimento das Empresas
Inovadoras), a FAPESP (Fundacdo de Amparo a Pasdoi&stado de Sao Paulo), e o INPI

(Instituto Nacional da Propriedade Industrial),ezsplizado em propriedade industrial.

A instituicdo pioneira na sistematizagéo dos daldas pesquisas nacionais sobre a producao
cientifica e inovacdo foi a Fundagdo Nacional dé&n€ia (NSF - National Science
Foundantion), agéncia governamental criada pelo&, Eid inicio da década de 50, e ainda
atuante. Foi seguida, pela OCDE, uma organizag¢émarcional formada por diversos paises.
Em 1963, e pela UNESCO, 1978, que € um 6rgao edjpzacio da Organizagcdo das Nacoes
Unidas (ONU). O trabalho da OCDE foi o mais difidali prevalecendo como padrao
internacional.

A OCDE, “passou a exercer um papel crucial de latega no esforco
coletivo de desenvolvimento e sistematizacdo dascadores e no
aperfeicoamento e padronizacdo das metodologias lizadas
internacionalmente em sua coleta e divulgacdo.QVTI, 2003, p. 72).

No ambito da América Latina, incluindo a EspaniiRogugal, temos a vanguarda da RICYT
(Rede de Indicadores de Ciéncia e Tecnologia) querfada em 1994, que se dedica a

mensuracao da ciéncia e da tecnologia dos pais#szmntes.

No Brasil, o Conselho Nacional de Desenvolvimententfico e Tecnoldgico (CNPq),
entidade federal, na década de 70, pioneiramentetaga dados sobre os dispéndios em
ciéncia e tecnologia (VELHO, 2001, p. 03 e 05),usadp as orientacfes da OCDE e da

UNESCO.
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A coleta de dados sobre os indicadores, além desuremem as atividades relacionadas a
inovagdo dentro de um pais ou instituicdo, tamb@&mmjpem a comparacdo com outros
paises. Para tanto, estes devem usar 0s mesmozefasie metodologias, a fim de que haja
uma equivaléncia entre os dados, para isto astuigses elaboraram manuais de

sistematizagcéo da coleta de dados.

A UNESCO tem o seu "Manual para Estatisticas deidettles Cientificas e Tecnoldgicas”,
que traz diretrizes para mensuragao dos recursoaries em pesquisa e desenvolvimento
(WINTER, MAYERHOFF e D'URSO, 2008). A RICYT tem dVvanual de Bogota:
Normalizacdo dos Indicadores de Inovagédo TecnaagicAmérica Latina e no Caribe”, que
se dedica & normalizacdo dos indicadores de inovatjizados na Ameérica Latina e no
Caribe (OHAYON e et al, 2003), aos indicadoresimpacto, difusdo e dispéndio em
pesquisa e desenvolvimento (LAMEIRAS e HERNANDEZ)0?). Segundo Winter,
Mayerhoff e D Urso, (2008), o Manual de Bogota di@ra especificidade dos paises da
América Latina, para o qual o Manual de Oslo da GCB&o atendia. Em nosso
entendimento, a critica de Winter, Mayerhoff e B&s6 € valida para a segunda edicédo do
Manual de Oslo, ndo tendo procedéncia para a taredicao, publicada em 2005, pois esta
absorveu as principais criticas do Manual de Bqgolkérecendo mais duas categorias de
inovacao (organizacional e marketing), como insantos para captura de aspectos néo
tecnoldgicos e que, normalmente precedem a exiatéastes. Além do Manual de Bogota, a

RICYT edita o Manual de Santiago e o Manual de dasb
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A OCDE™* - Organizacdo para a Cooperacéo e o Desenvolvinterandmico edita varios
manuais com objetivos e énfases distintas:

e Manual Frascati (Proposed Standard Practice for Surveys of Reseanud
Experimental Development - Frascati Manual). Tidgdamediacdo do dispéndio e do
pessoal ocupado em pesquisa e desenvolvimentolhatela essas atividades,
distinguindo-as de outras, que podem ser confuadiden P&D.

e Manual de Balangca de Pagamentos Tecnologic§Broposed Standard Method of
Compiling and Interpreting Tecnology Balance of mants Data - TBP Manual).
Busca mensurar as relacdes comerciais entre o®spajganto ao comércio,
licenciamento e transferéncia de tecnologia e béangiveis, como patentes, marcas,
desenhos industriais, etc.

e Manual de Patentes(Patent Statistics Manual). Trata da mensuragaprdducao
tecnoldgica, depositada na forma de patentes.

e Manual de Canberra (The Measurement Of Scientific And Technologicatidities:
Manual on The Measurement of Human Resources DevmteS&T - "Canberra
Manual). Trata da mensuragcdo e alocacdo dos wumremanos em ciéncia e
tecnologia. O manual fornece orientacbes para dagéia da qualificacdo e da
escolaridade dos pesquisadores.

e Manual de Oslo(Proposed Guidelines for Collecting and Interpigefirechnological

Innovation Data "Oslo Manual”). Este manual trataableta de dados relativa as

114 A OCDE - Organizac&o para a Cooperacdo e o Desemesitd Econdmico (Organization for Economic
Co-operation and Development - OECD) é um organidenceferéncia internacional em inovagédo. Foi fdiada
em 1960, com o objetivo de incentivar o desenvadvitn econdmico sustentado de seus membros e nao
membros. Possui cerca de trinta membros, quase ttal@omunidade Européia, mais os Estados Unidos e
Japéo.
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pesquisas sobre inovacao. Apresenta os conceitdarientais da inovagao e anexos

exemplificativos.

Manual Primeira Edic&o Ultima Edicdo
Manual Frascati 1963 2002
Manual de Balanca de Pagamentos 1990 1990
Tecnoldgicos
Manual de Patentes 1994 2009
Manual de Canberra 1995 1995
Manual de Oslo 1990 2005

Quadro 1 — Principais manuais da OCDE (Familiadatgs

3.2. MANUAL DE OSLO — REFERENCIAL METODOLOGICO

INTERNACIONAL EM INOVACAO.

O Manual de Oslo propde a coleta de dados pardifidan os fatores que influenciam a

inovagdo nas empresas, 0s obstaculos encontrasl@divalades de suporte a inovacao, o
impacto da inovagéo nas empresas (principalmenédedtss da inovacao sobre o produto), a
produtividade, o emprego, a organizacao internaesagresas (sob a otica da inovacao),
assim como, identificar o fluxo de conhecimentodeetecnologias de uma industria para

outra.

A adocgdo desse manual como referéncia desta digderdeve-se a sua compatibilidade
internacional e nacional. Internacionalmente, elenéguia adotado em dezenas de paises de
economia relevantes, o que facilita uma padronzapara a realizacdo de estudos
comparativos. E a base conceitual e metodologisgpdaquisas de inovagdo na Comunidade

Européia, como a CIS (Community Innovation Surveyja primeira pesquisa foi feita em



106

1993, e de outras publicagcbes derivadas da CIS,0canEIS (European Innovation
Scoreboard). A EIS traz dados coletados com aag#éio das diretrizes do Manual de Oslo,
como por exemplo, o percentual de gastos em pesguidesenvolvimento, o nimero de
patentes, e o nUmero de marcas por milhdo de h&dstaentre outros dados. No Brasil, o
Manual de Oslo é a base tedrica adotada pelo IRGEsua pesquisa da PINTEC - Pesquisa
de Inovacédo Tecnoldgica, o que garante um didlogo @utros pesquisadores nacionais sobre

o tema, sendo uma fonte de informacdes estatistitass mesma base conceitual.

Atualmente, a Unica pesquisa governamental, deng®éneia nacional, sobre inovacgéo, € a
PINTEC (Pesquisa de Inovacdo Tecnolédicayealizada pelo IBGE. O referencial teérico
da PINTEC! é o Manual de Oslo, da OCDE, especificamente arsigedicéo, e a terceira

versdo da (CIS) Community Innovation Surt€y(IBGE, 2007, p. 13). Nos quadros 2 e 3
temos respectivamente um sumario sobre as edigb&NTEC e da CIS, que podem ser

Uteis em caso de estudos comparativos.

PINTEC - Pesquisa de Inovagédo Tecnoldgica

Coleta de Dados Titulo Data de Publicacao

115 Foram realizadas trés pesquisas, estando em eurgoarta, cuja publicacdo devera ocorre em 2010
(http://www.pintec.ibge.gov.br/).

116 Até a PINTEC 2005, na edigéo de 2008 ja entramei¢os da terceira edicio do Manual de Oslo.

117 A Community Innovation Survey - CIS - € uma pesgugobre inovagéo, feita na comunidade européia.
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1998-2000 PINTEC 2000 2002
2001-2003 PINTEC 2003 2005
2003-2005 PINTEC 2005 2007
2006-2008 PINTEC 2008 Prevista para outubro de

2010

Quadro 2 — PINTEC.

CIS - COMMUNITY INNOVATION SURVEY

Coleta de Dados Titulo Data de Publicacao

1990 - 1992 CiIs1 1993
1994 - 1996 CIS 2 1997
1998 - 2000 CIS 3 2001
2002-2004 CIS%® 2005

2004-2006 CIS 2006 2007
2006-2008 CIS 2008 2009

Quadro 3-CIS

Foram feitas trés edicbes do Manual de Oslo:

e A primeira edicdo, de 1992, trata da mensuracaioalacdo tecnoldgica, produtos e

processos tecnologicos.

e A segunda edicdo, de 1997, também trata da inoveegAwlogica e introduz duas

novidades. A primeira é a ampliacdo da pesquisa @aetor de servigos. A segunda,

traz no anexo 2, a orientagdo para que os paicas) feoleta de dados sobre inovagao

18 A CIS 4 ja pesquisava os quatro tipos de inovagioduto, processo, organizacional e marketing),
preconizadas pela terceira edicdo do Manual de. @t02004 a pesquisa nacional sobre inovagéo ffieita
Franca (Intangible Assests Survey 2004) tambénuimabs quatro tipos (OCDE, 2005, item 16, p. 18). N
Brasil, s6 a PINTEC 2008, tem em seu questiongamjuntas relativas aos quatro tipos de inovagéo.
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ndo-tecnoldgica (organizacionais e gerenciais), gmender que (.. /as mudancas
tecnologicas e organizacionais estdo altamenterligggas. (...) a mudanca
tecnoldgica exige mudancgas institucionais e orgasianais, ao mesmo tempo que
delas decorré (Oslo, 1997, p. 130).

e A terceira edicdo, de 2005, além dos produtos egssws tecnoldgicos, incluiu dois
tipos de inovacdo ndo tecnolégicas — inovacdo argeional e inovacdo de
marketing. O manual considera que as inovagbested@wlogicas ndo sdo s6 o
suporte para as inovacdes de produto e processogueaestas inovagdes produzem

resultados, por si préprias, no desempenho da.firma

A ampliagdo dos tipos de inovacao, feitas na texcalicdo, do Manual de Oslo, para incluir
inovagbes organizacionais e de marketing, além rdwagfes de produto e processo
tecnolégicos, presentes nas edigcBes anterioresrrdede questdes de ordem pratica no

mapeamento da inovacao e de questdes de ordepatdiaseada em Schumpeter.

3.2.1. Da inovacéo tecnoldgica a ndo-tecnoldgica

A restricdo do entendimento de inovagéo, as quegiiemmente tecnoldgicas - processos e
produtos - deixa escapar outros fendmenos necess@dra que uma invencdo ascenda ao
mercado e se torne inovacdo. Segundo Tigre (20085) po custo de pesquisa e
desenvolvimento basico é a parte menor, no custenslaresa, para levar o produto ao

mercado.
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Os investimentos nas alteracdes da planta indiisirfam de fabricar o novo produto e em
marketing, podem ultrapassar, em muito, os custd3 & D.

"Muitas empresas fracassam por apostar que a sapddade de seu
produto pode, em si, abrir um mercado promissor. bom produto é
apenas uma das variaveis a ser consideradas naulagio de uma
estratégia competitiva(Tigre, 2006, p. 181)
A ampliacdo do conceito de inovacdo para além magcdes de cunho tecnolégico - seja
artefato ou processo - permite uma aproximacaornecaim 0 que é necessario para que haja

efetivamente impacto das inovacdes no mertddo

"O Manual de Oslo ndo encara a inovacdo apenas coma fonte de
idéias, mas principalmente como um "solucionador pileblemas” em
gualquer etapa do processo produtivo. Assim, abaodae a forma linear
de visualizar o processo de inovagdo, na qual a ® & considerada a
atividade inicial que precede a mudanca tecnologkanovacao passou a
ser entendida como um processo simultdneo de maslamyolvendo uma
diversificada gama de atividades internas e exteraaempresa.’(Tigre,
2006, p. 87)

Este conhecimento, de que h& outros fatores atiaatéransformacdo de uma invencdo em
uma inovacgéo e de que a empresa tem outros campanasa melhoria de seu desempenho
levou ao estudo de novos tipos de inovacgéo, quesdradicionais inovacdes de produtos e
processos tecnoldgicos. O Manual de Oslo, que padréao adotado em diversos paises para
estudos de inovagdao, em 2005, com a sua terceicdogdntroduziu mais dois tipos de

inovacoes: inovacdes organizacionais e inovacOesadlketing.

119 A importancia da construgéio dos ativos complemesté decisiva para viabilizar os produtos no nukreao
regime de apropriabilidade fraco ou forte influencomo esses ativos seréo construidos e aprop(BHECE,
1986). Pisano (2006), também aponta a importanai@zahstrucdo desses ativos no interior dos nicleos d
mercado, sendo uma das razbes das faléncias dategfdmas por ndo conseguirem se adaptar rapidaras
instituicdes de novos modelos de negdcio, disttlmilogisticas e outros.
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Inicialmente foram introduzidos estes novos tigumsEs o estudo das inovagdes de produto e
processos tecnoldgicos, ndo captura todo o esf@gessario para tornar uma invengdo num
bem de consumo.
“Os economistas supdem que a mudanc¢a organizaciénaha resposta a
uma mudanca técnica, quando de fato a inovacaonizgaional poderia ser
uma condicdo necessaria para a inovagao téchi¢g® CDE, 2005, p. 17
apud Lam, A, 2005).
No atual contexto econdémico, desde que houve sedif&acdo de produtos e sua orientacéo
para o consumidor, inicia-se um processo inversanees da producdo ditar a inovagéo, € o
mercado que norteia a producdo. As firmas olhameocado e captam a necessidade do

consumidor. Assim, concebe-se que uma mudanca ipagamat®® pode originar uma

inovacao técnica.

Ainda, os novos tipos de inovacdo ndo sdo s6 nmnmponentes que tornam uma invencao
em inovacado, eles proprios se constituem, por sicetno objetos de estudo isolado da
inovacao, atendendo a muitos dos mesmos requigiesfazem o produto e o processo
tecnoldgico serem importantes para o desenvolviment

“A heterogeneidade dos consumidores também signifie a diferenciacéo

de produto é frequentemente tdo importante paraturap a demanda
guanto o desenvolvimento de novos produtos. A désmpode depender
ndo apenas das caracteristicas objetivas dos poxluias também de sua
imagem e de suasaracteristicas sociais, que podem ser usadas pelas
empresas para influenciar demanda por seus produtogOCDE, 2005, p.
39)

120 As mudancas organizacionais foram apontadas pel@somistas evolucionistas também como um fator
crucial para o aprendizado no interior das firmas, medida que as rotinas permitem uma organizacao
sistemética do esforgo inovativo e um aprendizanhdicuo e adaptativo as mudancas e oportunidadexas
passadas. (Nelson e Winter, 1982). A rotina é eidancomo fruto do conjunto de técnicas e processos
organizacionais internos a firma, necessaria augdm de produtos e servi¢os, perpassando por tslas
atividades desempenhadas pela firma. Nesse ca&sonéb concebem que a inovagéo organizacional possa
influenciar uma inovacéo técnica.
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Dessa forma, nota-se a influencia dos estudiosasatketing, no direcionamento do esfor¢o
inovativo da firma em direcao a satisfacdo dasssdades do consumidor e na consequente

oferta de produtos diferenciados, sendo importaatebém a satisfacdo dos beneficios

emocionais, psiquicos e sociais do consumidor.

A introducao destes itens deu-se para ampliar silgbdade de se capturar as especificidades
da inovacgéo dos paises.

“Dada a natureza particular e adaptada do catch-egnstruido a partir de
substitutos historicos, os caminhos de cada pafsssinpre Unicos e nao
necessariamente conduzem exatamente para ondesetr@no pais lider.
Rotas inteiramente novas podem surgir, inclusivecndkgicas.”
(Zonenschain, 2006, p. 19)

As capacitacdes para a inovagéo, assim como ascdagaes tecnologicas,
sdo o resultado de processos de aprendizado, qoe cs@iscientes e
propositais, dispendiosos e demorados, ndo lineadependentes da
trajetéria e cumulativos. Devido a natureza intérat tecnologicamente
especifica e culturalmente influenciada das trajeg) existe um conjunto
de trajetdrias possiveis de desenvolvimento, pdeimente em paises em
desenvolvimento”( OCDE, 2005, p. 160)

Nota-se, no entanto uma convergéncia desses aspecto as teorias evolucionistas e

estruturalistas para conceber o fendbmeno endégeneahologia, admitindo que possuam

trajetorias dependentes de escolhas anteriormeittes,f num processo de dependéncia de

cumulatividade de conhecimento, onde os contexgtéritos, politicos, econdmicos, sociais

e culturais sédo decisivos nesse processo.

O Manual de Oslo, além da introducdo das inovagis-tecnoldégicas, marketing e
organizacional, abriu a aplicabilidade do concdidnovacdo para as empresas de seflico

ndo so para as manufaturas, pois ndo so as irmfideitransformacdo, mas todos os setores

121 0s “servigos” foram introduzidos na segunda vere&n1997.



112

da economia, sdo passiveis de introduzir inovagdesercado, com relevantes repercussées

econdmicas e de desenvolvimento.

A ampliacdo do conceito de inovacdo, a mudancgaode, fa inclusdo de novos atores e
andlises é justificada, por diferentes autoregjifdgentes maneiras: tanto de uma andlise de
fora do sistema, como faz Benoit Godin, como detrdedo sistema, como faz Viotti,
Cassiolato e Lastres. Cassiolato e Lastres (2@@ojados no conceito de “sistema nacional
de inovagao”, fazem a transicdo do fendmeno daat#@y linear, para um visao sistémica,
onde o centro da inovagdo é a firma, ndo mais deatia, 0 elemento principal € a
assimilagao, uso e difusdo do conhecimento, nés onproduto, ainda que este seja o fim, e a
operacao do sistema depende do conhecimento déuestinstitucional que o apodia: politica
macroecondmica, legislacédo de propriedade indyssigtema educacional, trabalhista, etc.
Consideram o0s autores que todos os atores envslvelosuas relagbes devem ser
considerados, ao se implantar um iniciativa de agée, ou seja, devem ser respeitadas as

suas especificidades locais..

Cabe destacar que antes de Cassiolato e Lastr@s)(20otti (2003, p. 68-69) ja fizera o
mesmo percurso, e também com especial destagudogarao sistema em indicadores de
absorcédo tecnoldgica. As énfases na difusdo e memdipagem sdo ressaltadas por diversas
publicacdes, pois no estagio de desenvolvimentaeno Brasil se encontra, a questdo da
absorcédo tecnoldgica, com as consequentes inovandresnentais, leva a resultados mais
relevantes e sustentaveis do que a proposta dar“getentes”, que é ainda baseada no

modelo linear de inovagéo.
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Um outro caminho para entender-se o deslocamenfoadode interesse da pesquisa para a
inovagdo € explicado por Benoit Godin. Antes de019%s Estados Unidos, o foco de
interesse ndo estava na pesquisa, tal qual enterdigt. Estava no cientista, no génio
individual. A necessidade de mensuragéo estatidticaéncia, na década de 50, como apoio a
decisdo politica, nos Estados Unidos, devido aifteegdo da ciéncia, a necessidade de
financiamento e a concentragdo desta em algun®palet referéncia, levou a um primeiro
deslocamento do foco de estudo estatistico sopreducao cientifica - do cientista para a

pesquisa.

O termo pesquisa € constituido como conceito chayeroducgéo cientifica. Aqui ndo se trata
da pesquisa basica do génio do cientista, mas d@e atividade com estrutura gerencial,

material e metodologia propria e constante.

A pesquisa passou a ser o objeto de estudo, n&oonmEsquisador, aqui temos um primeiro
deslocamento. Isto porque na estrutura norte-aamide pesquisa e desenvolvimento, uma
boa parte da pesquisa era feita em indUstrias enadacademia, e havia a necessidade de
mensura-la. Desde o inicio, houve a incorporacaoocthtecimento tecnoldgico na atividade
de producéo, que era tida como fonte e diferenegatompetitividade entre as firmas — fator
esse desencadeado pelo historico de retornos otesagerados pela inovagdo tecnoldgica,

conforme apontado por Schumpeter em sua segurglanfasapitalismo trustificado.

O segundo deslocamento - da pesquisa para a imovag#giu na década de 90, devido a
importancia que a pesquisa teve na alavancagem etoado, com a insercdo de novos

produtos tecnologicamente aperfeicoados.
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Na figura abaixo, sintetizamos os deslocamentopgstos por Teixeira (2008, apud Godin,
2005) e a alteracdo no entendimento do sistemamaae inovacdo, proposto por Cassiolato

e Lastres (2007), e Viotti (2003)

1950 1990
1980

F 3
A J

1 Pesquisa

Ciéncia < Inovagao
Estruturada G
Modelo Linear Modelo Elo

de Cadeia

Modelo Sistémico

Figura 11 - Deslocamento do foco de interesse

Cabe esclarecer que a mudanga do foco principal pedquisa para a inovagéo - colocada
pelos autores € explicativa, a posteriori, de sigta;do por organismos internacionais de
referéncia em pesquisas sobre inovacdo, como a OE8#a alteragcdo ndo revoga os atores e
analises feitas no modelo linear, ela complement &mplia, trazendo novos atores e
relacées, na medida em que concebe a necessidadesieucao e intensificacdo do fluxo de
informa coes entre todos os atores econdmicosamindo a idéia para além da cadeia

produtiva, quando admite um modelo sistémico.

3.3. O CONCEITO DE INOVAGCAO NO MANUAL DE OSLO
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O fenébmeno principal desta dissertacdo é a inove€sia € definida pelo Manual de Oslo

como:
"Uma inovacgdo é a implementacdo de um produto (benservicgo)
novo ou significativamente melhorado, ou um prazess um novo
método de marketing, ou um novo método organizaktiwas praticas
de negdcios, na organizacdo do local de trabalhonas relagcbes
externas.'(OCDE, 2005, p. 55).
Esta definicdo é bem mais restrita do que a définschumpeteriana de inovacao, na qual
qgualquer combinacdo que resulte em mudancas nadwerque desestabilizam a ordem do

sistema, criando novas oportunidades com caraitadgproprias, pode ser considerada uma

inovacao.

A realizacdo de combinagbes novas significa, pootasimplesmente o
emprego diferente da oferta de meios produtivostexies no sistema

econbmico — o0 que pode fornecer uma segunda d&inige
desenvolvimento, no sentido em que o toman{f8€HUMPETER, 1997, p.
76)

E necessario repetir que a inovagdo schumpeteéianais identificada por seus efeitos do
que por suas caracteristicas a pri¢oi a busca dos elementos comuns as crises que
influenciou Schumpeter na sua formulacao tedériteesa inovacao:

A descoberta decisiva, que resolveu a nossa quest@omesmo tempo pos
0 nosso problema em bases um tanto diferentesistionsm estabelecer o
fato de que ha, de qualquer modo, alguns tiposides; que sdo elementos
ou, pelo menos, componentes regulares, se ndo sdmEs de um
movimento em forma de onda que alterna periodogrdeperidade e
depressdo, que tém permeado a vida econbmica desdéio da era
capitalista.”. (SCHUMPETER, 1997, p. 210).

O quadro 4 apresenta o conceito de inovagéo sedartdanpeter e o Manual de Oslo.

CONCEITO DE INOVACAO

Schumpeter Manual de Oslo

A inovacédo é identificada pelos seus efeités. inovacdo € identificada pelo s
Enguadramento a posteriori. enquadramento em algum dos quatro tjpos
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de inovagdo. Enquadramento a priori.
Uma inovagdo € qualquer nova utilizagéo |d&s inovacdo é a novidade em produto,
fatores produtivos, que gere um ciclo |@eocesso, método organizacional ou | de

desenvolvimento econdmico. (SCHUMPETERarketing utilizado pela emprestOCDE,
1997, p. 76, 77, 133) 2005, p. 55).

Quadro 4: comparacédo do conceito de inovagao

3.3.1. O objeto da inovacéao

Na definicdo de inovacado do Manual de Oslo, o objesempre um produto. Este é entendido
como sendo um berf ou um servico. O objeto da inovacdo em Schumpetaais amplo,
tanto pode ser um bem ou servico, como outra pbdade qualquer, como por exemplo,

uma posi¢cdo competitiva no mercado (um monopalio).

3.3.2. O ambiente

O Manual de Oslo considerada uma inovacgao, a ingé@u de um dos tipos de inovagédo na
empresa. (OCDE, 2005, p.56). Enquanto para Schemmpetambiente da inovacdo € o
mercado. Esta diferenca dar-se por ser o manualnsebadologia de coleta de dados, com
objetivos ndo sé de mensurar a inovagao efetiva,também mapear onde os esfor¢os para a

inovagéao se iniciam, se desenvolvem, as dificuld@theontradas e onde morrem.

122 Bem de capital ou consumo.
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E interessante assinalar que tanto para Schuneter para o Manual de Oslo é indiferente

se a inovacao gerou lucro ou ndo, ainda que gste sdjetivo principal desta.

3.3.3. O grau de novidade

O grau de novidade necesséario para a caracterizagdoinovacdes € diferente para a
Propriedade Industrigf, para 0 Manual de Oslo e para Schumpeter e oestosliosoS*. A
novidade requerida Propriedade Industrial é abaptutnvento deve ser inédito no mundo. O
Manual de Oslo trabalha com trés graus de novidadea para o mundo, nova para o
mercado e nova para a empresa:

e As inovacdes novas para 0 mundo sdao as mesmahaasdas novidades absolutas
da Propriedade Industrial. A empresa foi a primarantroduzir a inovacdo no
mercado internacional.

e As inovagdes novas para o mercado sdo similarevidate relativa da Propriedade
Industrial. A empresa foi a primeira a introduzirir®ovacdo em seu mercado
doméstico. Aqui ha uma diferenca, enquanto na maade industrial o ambito da

novidade relativa € sempre o pais, para Oslo ha fieaibilidade na definicdo do que

123 A propriedade industrial € uma especializacdordarfedade intelectual. A propriedade industriatardos
chamados bens imateriais, regulados por normassldda Brasil, as invencdes podem ser protegidasoco
patente ou modelos de utilidade.

124 Casssiolacet al (2005) Apud Nelson (1993), a inovacdo deve promdwgacto na firma, portanto, a
inovacao tem como referencial a firma.A implemefitage projetos, bens e servigos que sejam novesetsr
ndo importando se sejam novos para seus competjgze@ o mercado interno ou externo.
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seja um mercado doméstico, podendo se restringima delimitacdo geografica
menor ou a outros parametros relevantes de detiautdOCDE, 2005, p. 70).

e As inovagdes novas para a empresa sdo aquelasetpug@rpneira vez sao usadas
dentro da empresa, independente de ja serem déiizaor outras empresas do mesmo

mercado, outras empresas no pais ou no estrangeiro.

Em Schumpeter ndo encontramos qualquer requiséotqw novidade, embora as inovacdes
sejam “novas combinagOes”, nada impede que umaa¢dovque nao foi bem sucedida

anteriormente, seja recolocada e condizente corargalidades e especificidades locais.

3.3.4. Os tipos de inovacao no Manual de Oslo

A terceira versdo do Manual de Oslo estabelecerqugos de inovagcdo — inovacdes de
produtos, inovacdes de processos, inovacdes denipaginal e inovacbes de marketing.
Estes quatro tipos podem ser gerados tanto poresammo setor primario e secund&rio

(aqui chamadas genericamente de industffaiicomo as empresas do setor tercidrio

(servigos).

125 0 setor primario agrupa as atividades agropeau@rixtrativas. O setor secundario inclui as mamza e
industrias. O setor terciario abrange os servigogeral. (SANDRONI, 1999).

126 Na revisdo de literatura sobre inovacdo observagues correntemente tanto o setor primario, como o
secundario séo tratados como sendo um so, sobamnaetao geral de “manufatura” ou “industria”. Rasi
gue seguiremos nesta dissertacéo, para efeitasnteatibilidade. Posicéo justificavel, pois os sesqurimério e
secundario, embora tenham suas especificidadesagagorotecdo da propriedade industrial, compartilta
tendéncia ao uso dos mesmos tipos de inovacao.
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Os tipos de inovacdo no Manual de Oslo podem assificados em inovagdes tecnoldgicas e
ndo-tecnolégicas. O termo “tecnologia” esta e satiizado em seu sentido restrito,
significando conhecimentos relativos as “engenbgri@ ndo no seu sentido amplo de

“conhecimento do modo de fazer”.

Os tipos de inovacdo, preponderantemente tecna®gi@o as inovagbes de produto e
processo. As inovacdes de produto e processo pooignmao serem consideradas
tecnoldgicas, dependendo do grau de conhecimemtwlégico (engenharias) que elas
envolvam. Em empresas de servi¢o intensivas emecanknto, por exemplo, empresas de
manipulacdo genética, e em indistAjsas inovacdes de produto e processo tendem a ser
tecnolégicas, no entanto esta ndo é a regra pasatay de servicos. As inovagfes de

marketing e organizacionais sdo sempre nao-tecicakg

E interessante lembrar que a terceira versdo doah#&abalha e trata indistintamente “bem”
ou “servi¢co”. Ambos os setores — industria (de mgdoérico) e servigos — podem produzir,
igualmente e com a mesma importaféjainovacdes. A figura 12, abaixo, apresenta a

classificagéo das tendéncias dos tipos de inovagéelacdo ao uso da tecnologia:

127 A divisao das empresas entre industriais ou décseé feita segundo a sua atividade principaleEsel notar
gue muitas industrias também oferecem servicosnBeo que temos uma faixa de atividades que vaiedesd
empresas industriais puras, até as empresas dgogauvo, passando por toda uma escala de transicao

128 Esta “importancia’ é somente tedrica, pois atuabmeo setor de servicos, na maioria dos paises
desenvolvidos e mesmo no Brasil, ttm uma partiéipagaior no PIB do que o setor secundario (indystmn
primério (extracdo e agricultura). O que justifiasagstudos sobre o setor de servico em detrimergcseltores
primario e secundario.
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Inovagao i Inovacao _
Tecnologica Nao-Tecnologica
“

~ BENS Inov. Produto POSERY GOS
Intensiva am conhecimenios ; Baixo nivel de
vter_‘,“r_]ll’_".gu_'u: - Inov _PrGCE 5§50 » conhacimantos ':L"Lil"'.'lllflgll_'l.'l"."r

[ Inov. Organizacional

| Inov. Marketing

Figura 12 - Classificagdo quanto ao uso de tecrlog

Na realidade, o setor de servigo possui uma dir@prgpria, pois vende um bem imaterial,
OuU seja, se contrata um servico para depois rdoel#rquanto que na industria o bem é
materializado no ato da compra. Entretanto, ors#goservico se apoia em todo o aparato
tecnoldgico gerado pelas tecnologias de comunicagiinformacao (TICs), sofre um efeito
de transbordamento dessa tecnologia para o setmrdeo, potencializando sua acéo. Nesse
momento se faz presente a for¢ca destruidora aiad® Schumpeter em face as novas
combinagdes de elementos existentes, utilizadoshigeb enfoque, desestruturando modelos
de negodcios estruturados, gerando novas oportwsdaa mercado e até mesmo quebras de
monopdlios j& consolidados, especialmente nas &rdas logisticas, distribuicéo,

comercializacao e marketing.

Esta discussdo sobre os tipos de inovacdo — o ws@® da tecnologia - ndo é importante
para Schumpeter. Para este, o relevante é quailmganova combinacdo de fatores, cujos
elementos béasicos sdo a terra (recursos disponé&eisrabalho (maneira de realizagédo), ndo
importando que sejam de cunho tecnoldgico ou néta. liova combinacdo deve desequilibrar

0 mercado, levando a um desenvolvimento econdémico.
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Inovacao de Produto

Para o Manual de Oslo, o conceito de produto é arajslo do que o produto tecnoldgico,
objeto da propriedade industrial. Entende-se commmiyio, tanto os bens (entes fisicos,
materiais), como 0s servigos prestados pelas eagprés inovagdes de produto podem ser

geradas tanto pelas industriais como pelas empdesservico.

Uma inovacdo de produto é a introdugdo de um bensesuico novo ou

significativamente melhorado no que concerne a st@mscteristicas ou

usos previstos. Incluem-se melhoramentos signif@atem especificacdes
técnicas, componentes e materiais, softwares imcardws, facilidade de

uso ou outras caracteristicas funciongi®CDE, 2005, p. 156)

O quadro 5 apresenta uma lista de exemplos de géiesade produtos, retirados do Manual

de Oslo:
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Quadro 5: Exemplos de inovagdes de produto. F&EDE, 2005, p. 170)

Bens Servigos
A substituicdo de insumos por materiais cphMovos servicos que melhoram muito o0 acesso
caracteristicas melhoradas (tecidos respirayal®s consumidores a bens ou servicos, como 0
ligas leves mas resistentes, plasticos |ndervico de entrega e retirada em casa para

agressivos ao meio ambiente, etc.). aluguel de automoveis.
Sistemas de posicionamento globalP§ em| Servico de assinatura ©&D em que, por uma
equipamentos de transporte; taxa mensal, os consumidores podem pedir| um

namero predefinido d®vDs via internet con
entrega postal em casa e retorno via envelope
pré-enderecado.

Céameras em telefones celulares. Video contrasema;do via internet banda
larga.
Sistemas de fecho em vestuario. Servigos dengittaromo bancos ou sistemas

de pagamentos de contas.
Aparelhos  domésticos que incorporanNovas formas de garantia, como a garantia
softwares que melhoram a facilidade ou| @stendida para bens novos ou usados, ou
conveniéncia de uso, como torradeiras (garantias em pacotes com outros servigos, como
desligam automaticamente quando o pdo estatdes de crédito, contas bancarias ou cartdes de

torrado. fidelidade para os consumidores.
Softwareantifraude que perfilam e rastreiam|adovos tipos de empréstimos, por exemplo
transacdes financeiras individuais. empréstimos a taxas variaveis com um teto fixo

para o valor da taxa
Servico de monitoramento da seguranca g
testes contra hakers.
Redes sem fio embutidas daptops. Criacédo de sites na internet, onde novos seryicos
como a oferta gratuita de informacbes sdbre
produtos e varias fun¢des de suporte ao cliente.

Produtos alimenticios com novas caracteristicAsrvico de monitoramento de atividades,
funcionais (margarinas que venda de banco de dados com perfil de
clientes gerados introducdo de cartdgs
inteligentes e de cartbes plasticos de varias
funcbesjnclusive crédito/ débito
reduzem os niveis de colesterol no sanguem novo escritério bancario de auto-

iogurtes produzidos com novos atendimento.(Servico de  auto-atendimento
virtual — acesso pela internet)
tipos de culturas, etc.). A oferta aos clientesude novo “sistema de

controle de fornecimento” que possibilite gos
clientes checar se as entregas dos contratantes
atendem as especificacdes.
Produtos com consumo de  energi@ervico de manutencdo, assisténcia técnica,
significativamente reduzido (refrigeradores cpatendimento ao cliente
0 uso eficiente de energia, etc.).
Mudancas significativas em produtos patBervicos de consultoria
atender padrdes ambientais.
Aquecedores programaveis e termostatos. | Servico de manutencdo, assisténcia técnica
TelefonedP (protocolo de internet). Servigo de manutencdo, assisténcia técnica
Novos medicamentos com efeitpServico de atendimento ao cliente
significativamente melhorados.

Em Schumpeter encontramos a inovacao de produtedquale fala naifitroducdo de um

novo berfiou “uma nova qualidade de um beg existente.(SCHUMPETER, 1997, p. 76).
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Inovacao de Processo

No Manual de Oslo as inovac¢des de processo sadaaggee implicam em alteragdo nos
métodos de producéo ou distribuicdo visando a diigéio do custo unitario ou 0 aumento da
qgualidade do produto (OCDE, 2005, p. 23 e 63)gaisse apresenta a definicdo da inovacéo
organizacional da OCDE:
Uma inovacdo organizacional é a implementacdo de nowo método
organizacional nas praticas de negdcios da empreaayrganizacdo do seu
local de trabalho ou em suas relacdes exter(@E€DE, 2005, p. 61).
Uma inovagdo de processo envolve novos métodosadieigho, ou métodos de distribuicdo
dos produtos. Sendo este ultimo, mais relacionadgetor de servicos. Como todos 0s outros
tipos de inovacao, a inovagao de processo devaaser ou significativamente melhorada.

(OCDE, 2005, p.58).

Uma inovagdo de processo € a implementacédo de undmée produgéo
ou distribuicdo novo ou significativamente melharabhcluem-se mudancas
significativas em técnicas, equipamentos e/ou aoétfOCDE, 2005, p.58).

Os métodos de producdo incluem 0s processos tgpcmdo passiveis de protecdo pela
propriedade industrial e servicos. Os métodos dérilliicdo estdo relacionados com a
logistica da empresa, tanto pelo lado dos insuowsap pelo lado da entrega do produto. No
Brasil, ndo ha previsdo para a protecdo os métaeoslistribuicdo, como propriedade
industrial®®. Os novos tipos de entrega e operacdes introdummros procedimentos e,
portanto, geram novos processos de se obter dasetentarefa. O quadro 6 mostra uma lista

de exemplos retirados do Manual de Oslo (20057p):1

129 _ei da Propriedade Industrial, Lei n® 9279/96, Ht inciso Il.
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Quadro 6: Exemplos de inovagdes de processésante OCDE, 2005, p. 171.

Métodos de Producédo Entrega e operacoes

— Instalacdo de uma tecnologia |de Scanner&omputadores portateis pdra
fabricacdo nova ou melhorada, como | osgistrar bens e estoques.
equipamentos de automacao ou sensores em

tempo real capazes de ajustar processos

— Novos equipamentos exigidos paralntroducdo de cédigos de barras oy de
produtos novos ou melhorados. chips de identificacdo por frequéncia de
rddio passiva (RFID) para rastrear
materiais ao longo da cadeia (de
fornecimento

— Instrumentos de corte a laser. — Sistemas deeaastnto GPS para
equipamentos de transporte.
— Embalagem automatizada. — Introducdo dsoftwares para

identificar rotas de distribuicdo ideais.

— Desenvolvimento de produto auxiliage Software ou rotinas novas ou

por computador. melhoradas para sistemas de compra,
contabilidade ou manutengao.

— Digitalizacdo de processos de impressgo. — lag@al de sistemas eletronicos |de
liquidagé&o.

— Equipamentos computadorizados para—0 Introducdo de um  sistema

controle da qualidade da producao automatizado de resposta por voz.

— Equipamentos de testes melhorados para mtroducéo de um sistema eletrénico| de

monitoramento da producao. fornecimento déickets.

— Novas ferramentas desoftware
desenhadas para melhorar os fluxos de
oferta.

— Redes de computadores novas |ou
significativamente melhoradas.

Embora Schumpeter entenda como um novo método atkugfio, a introducdo de teares
mecanicos (SCHUMPETER, 1997, p. 133), tal exengald&o ndo corresponde ao conceito
de inovacao de produto do Manual de Oslo. A intgddude maquinaria, pelo manual, € uma
inovacao de produto. Entretanto, o processo fabni a introducao do tear ndo modificou o

processo produtivo, sé 0 mecanizou.

N&o encontremos citagdes diretas no texto de Saktiemgobre as inovagdes de processo, tais
como abrangidas pela conceituagdo do manual, mmtententendemos perfeitamente cabivel

gue esta possa ser considerada como um tipo dacg#&opor Schumpeter. Neste sentido o
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texto “Conquista de uma nova fonte de oferta de matérnimsaqs ou de bens
semimanufaturados, mais uma vez independentemeriggdodde que essa fonte ja existia ou
teve que ser criadqd SCHUMPETER, 1997, p. 76, grifo nosso). Podeederir a uma criagéo
de uma nova fonte de matéria prima que conduzimainovacdo de processo, notadamente

guando pensamos na quimica.

Inovacao Organizacional

As inovagdes organizacionais no Manual de Osloesacionadas com a introdugéo de uma
nova estruturacdo nas empresas e de técnicastde ¢e<£DE, 2005, p. 61): nas praticas de
negoécios, no local de trabalho, e nas relacbesrrageda empresa. As inovacdes
organizacionais sdo a base que capacitam as empmea@sorverem tecnologia externa,
adaptéa-la, a criarem a sua propria tecnologianalrfiente, leva-la ao mercado (OCDE, 2005,
p. 23 e 63).
"Por outro, as prOprias empresas precisam mudar sieama de
organizacdo para incorporar com sucesso as opodaahes de inovacéo.."
(Tigre, 2006, p. 198)
“A reorganizacdo do processo de negocios constitma importante
ferramenta competitiva, potencializa as oportuniggdabertas pelas
"tecnologias duras" incorporadas em maquinas de igaquentos. As
inovacdes organizacionais permitem diferenciar uempresa de outra,
aumentando a qualidade e a produtividade. Geralmetatis inovacdes séo
menos passiveis de apropriacdo exclusiva por meipatentes e segredo

industrial, o que faz com que sejam, pelo menodese mas facilmente
imitadas do que as inovagdes em produtfgdre, 2006, p.199)

Por si s6, as inovagBes organizacionais produzemitados, melhorando a qualidade e a
eficiéncia do trabalho, como por exemplo, nos cakpo$ordismo e do taylorismo (OCDE,

2005, p. 23 e 63). Neste trabalho, devido ao reféaktedrico do Manual de Oslo, 3° edicao,
consideramos que o fordismo e o taylorismo saoaQd®s organizacionais, e nao inovagao

de processo como assinala Tigre (2006, p. 38)eseptado uma tendéncia conceitual da
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engenharia de producdo. O quadro 7 aponta umadisexemplos retirados do Manual de

Oslo (2005, p. 173):

Quadro 7: Exemplos de inovagdes organizacionaisteF@CDE 2005, p. 173.

Praticas de negdcios

Estabelecimento de uma nova base de dados dasrewibpdticas, licbes e outr
conhecimentos mais facilmente acessiveis a outros.

Introducdo pela primeira vez de um sistema de mamtento integrado para
atividades da empresa (producéo, financiament@gtégta,marketing.

as

Introducédo pela primeira vez de sistemas de gesmaito para a producgéo geral

para operacdes de fornecimento, como gerenciandamtocadeia de fornecimento,

reengenharia de negocios, producdo enxuta, sistergarenciamento de qualidade.

ou

Introducéo pela primeira vez de programas de tne@mio para criar equipes eficientes

e funcionais que integram funcionarios de diferentsetores ou areas
responsabilidade.

de

Organizacéo do local de trabalho

Implementacao pela primeira vez da responsabilidiedgabalho descentralizada p

os trabalhadores da empresa, como conceder muitcmatrole e responsabilidade

sobre os processos de trabalho para o pessoabdiecfo, distribuicdo e vendas.

ara

Estabelecimento pela primeira vez de equipes dmltra formais e informais pa

melhorar a acessibilidade e o compartiihamento dehecimento de diferentes

departamentos, conmarketing pesquisa e producao.

[a

Implementacao pela primeira vez de um sistema an@ude relato de incidentes para
encorajar a comunicagado de erros ou riscos vis@tetdificar suas causas e reduzir

sua frequéncia.

Relagbes externas

Introducéo pela primeira vez de padrdes de conttelgqualidade para fornecedore
subcontratados.

Uso pela primeira vez do fornecimento extermmutgourcing de pesquisa e de

producéo.

Ingresso pela primeira vez na colaboracédo de p&sgj@iom universidades ou out
organizagoes de pesquisa.

ras

Em Schumpeter, apesar de ndo encontrarmos uma keagfo de inovacdo

organizacional, temos o seguinte texto abaixo,ua ele refor¢a a importancia desta:

“Assim como a introdugdo de teares é um caso eabpdei introdugéo de
maquinaria em geral, também a introducdo de maqian& um caso
especial de todas as mudancgas no processo prodativaentido mais

amplo, cujo objetivo é produzir uma unidade de ptodcom

menos

dispéndio e assim criar uma discrepancia entre w@eco existente e seus
novos custos. Muitamovacdes na organizacdo dos negociesodas as
inovacgdes nas combinagbes comerciass incluem nisso. Para todos esses
casos se pode repetir o que foi dito, palavra paapra.” (SCHUMPETER,

1997, p. 133, grifos nossos).
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Quando Schumpeter se refere no texto seguinte,aa“nova organizacdd®®, pode estar se
referindo a uma nova forma de estrutura de orgeazaa atuacdo da firma no ambiente
concorrencial, buscando posicionamento competiiwvomercado. Ou seja, uma estratégia
competitiva que lhe gere um a nova forma de orggéiz da industria para melhor explorar o
mercado.

Estabelecimento de unm@va organizacdo de qualquer industii@omo a
criacdo de uma posigcédo de monopdlio (por exempta pustificacdo) ou a
fragmentacdo de uma posicdo de monopdl@GCHUMPETER, 1997, p.
76, grifos nossos).

Inovacdo de Marketing

As inovacgOes de marketing estdo relacionadas conamketing mix, ou teoria dos 4 P’s:
produto, pracg’, promocdo e preco (OCDE 2005, p. 39 e 59). Emqupealdestes setores
pode ser produzida alguma inovagéo de marketing.

Uma inovagdo de marketing € a implementacdo denawo método de
marketing com mudancas significativas na concepigiproduto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em suaqiao ou na fixacio
de precos(OCDE 2005, p. 59).

A inclusdo de marketing como um tipo de inovacacode de suas caracteristicas proprias,

ndo assimilaveis pelos outros tipos de inovagamoco designdo produto, por exemplo, e

130 Geralmente, se relaciona uma ‘nova organizacd® ctenorréncia de nova forma de negécios, de produca
organizagdo, processo, ou quaisquer outras passigeas formas gue desestabilize padrdo existéssan, se
pode entender que qualquer nova forma de se fegeidantre os varios tipos de inovacéo j4 apontatoso
outros novos tipos de inovacdo que poderdo sujge, alterem as dindmicas existentes e desarticutean
forma pré-existente de uma determinada industriteEanto, nesse texto destacado da obra de Sclemegt
ligado a como a firma se organizaré para atuar ercawlo, a fim de se tornar mais competitiva: sol dmica
empresa tendendo criar uma situa¢do de monopolmeleado ou atuando sbbldings Est4 situacdo paraece
estar mais relacionada a inovacéo

131 Cabe destacar que o Manual de Oslo chama o comigotpeaca” de “posicionamento do produto” (OCDE
2005, p.65).
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pela constatacdo de que a diferenciacdo dos pédutomola propulsora da assimilagdo da
inovacao tecnologica de produtos no mercado. Umma eefera se abriu no transicionamento
do produto no mercado que transcende o simplesndasanento de novos produtos
tecnoldgicos, que € o relacionamento que o consunt@m com o objeto adquirido e o
atendimento dos padrdes estéticos dos individuesdgmandam produtos diferenciados. A
imagem social € a area de atuacdo do marketing EO2@D5, p.39). As inovacles de
marketing abrem novos mercados ou recolocam o pyaan seu mercado tradicional, com o
aumento das vendas. Envolvem, entre outros, afiesagpodesigndo produto ou de seu

acondicionamento, estabelecimento de métodos aeogémn ou estabelecimento de precos.

As inovacdes de marketing também condicionam auiEsdecnologica de produtos, pois € o
setor de marketing que identifica, através de pesgude mercado e contato com o0s
consumidores, a demanda destes (OCDE 2005, p.1PFERER, 2003, p. 228), podendo
essa geragdo de uma nova demanda de produto ge#ras ¢ipos de inovacdo (produto,
processo, organizacional e até de marketing: pempio embalagem,promocéo de precos e
outros). O quadro 8 apresenta uma lista de exemetwados do Manual de Oslo (2005, p.

172).

Quadro 8: Exemplos de inovagdes de marketing. Font©CDE, 2005, p. 172.:

Concepcdo e embalagem

Implementacdo de uma mudanca significativa na @m@ede uma linha de mdveis para darilhe
nova aparéncia e ampliar seu apelo.
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Implementacdo de uma concepcdo fundamentalmenta pana frascos de logcdo para o corpo
visando dar ao produto uma aparéncia exclusiva.

Posicionamento (canais de vendas)

Introducéo pela primeira vez de licenciamento a&ptos.

Introducéo pela primeira vez de vendas diretaseovadejo exclusivo.

Implementacdo de um novo conceito para a apresentée produtos como os salfes de vendas
para moéveis desenhados de acordo com temas, pelonitds consumidores visualizar os produiitos
em salas totalmente decoradas.

Implementag&do de um sistema de informac&o pergadalj obtido por exemplo a partir de cartpes
de fidelidade para adequar a apresentacdo de psodit necessidades especificas |dos
consumidores individuais.

Formacao de precos

Introducdo de um novo método que possibilite aosuwmidores escolher as especificacbes do
produto desejado reiteda empresa e entdo ver 0 preco para o produtoifspeao.

O uso pela primeira vez de um método para varigrego de um bem ou servico segundo [sua
demanda.

O uso pela primeira vez de ofertas especiais radasy acessiveis apenas aos possuidores de cartdo
de crédito da loja ou cartdo de recompensas.

Promocao

O uso pela primeira vez de marcas registradas.

O uso pela primeira vez de posicionamento de pooglut filmes ou em programas de televiséo.

Introducdo de um simbolo de marca fundamentalmeat® visando posicionar o produto da
empresa em um novo mercado.

O uso pela primeira vez do langamento de um progaotaneio de lideres de opinido, celebridades
ou grupos particulares que estejam na moda ousjabedecam tendéncias de produtos.

As inovacoes, tipificadas pelo Manual de Oslo cataoMarketing, podem ser encontradas
em Schumpeter, como umadva maneira de manejar comercialmente uma mercatou

“a abertura de um novo mercdd@(SCHUMPETER, 1997, p. 76). A exemplificacdo da
primeira é a abertura de uma nova linha comerciapar, e da segunda, é a venda de conta
de vidros para aborigines. O quadro 9 compara esttipos de inovacdo de Schumpeter e do

Manual de Oslo.

Quadro 9: Comparacéo entre os tipos de inovacdo @&humpeter e de Oslo

Schumpeter Manual de Oslo
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1. Introdugdo de um novo bem. Ex.:|Kovagao de Produto
mudanca do tipo de plantagdo, como no
exemplo, a passagem de algodado para
cana de acucar (SCHUMPETER, 1997, p.
148).

1.1.Nova qualidade de um bem. EMnovacao de Produto
instrumentos musicais aperfeicoadps.

2. Introducdo de um novo método |deovacdo de Produto e/ou inovacao| de
producdo. Ex.: A introducdo de tearpeocesst’
mecanizados nas cidades onde nao tinham
(SCHUMPETER, 1997, p. 133), fabrica
mecanizada ou eletrificada, a sintese
quimica (SCHUMPETER, 1961, p. 87).

2.1.Nova maneira de manejatnovacéo de Marketing
comercialmente uma mercadotia.
Ex.. a abertura de uma linha
comercial a vapor (SCHUMPETER,
1997, p. 133).

3. Abertura de um novo mercado. Ex.]laovacéo de Marketing
venda de conta de vidros para feita para
os africanos (SCHUMPETER, 1997, |p.

135).
4. Conquista de uma nova fonte de oferta®em correspondente. Have (2007, p. 4)
mateérias-primas ou de besssocia este item a inovagdo |de

semimanufaturados. Ex.: a |1a de La Plataganizacional, dando como exemplp a
0 algodéao americano, o cobre de Catabg@eirizacao.
(SCHUMPETER, 1961, p. 87)

4.1.Ja existente. EX.: Sem correspondente

4.2.A ser criado. EX.: Inovagéo de processo

5. nova organizagdo de qualquer industi&em correspondente e/ou inovacdo
Ex.: monopdlio ou a fragmentacdo |deganizacional em termos da
uma posicéo leexploracdo da firma e a estrutura de
monopdlio.(SCHUMPETER, 1997, [pmercado (grifo nosso)
133): fusdo das grandes emprestsve (2007, p.4) Associa este item a
(SCHUMPETER, 1961, p.87) inovacdo organizacional, dando como

exemplo a terceirizagao

o

132 pave (2007, p.4) considera que este segundo poe,ocseu sub-tipo uma inovacdo de processo, embora,
caso dos servicos, a distingdo entre produto eepsocpossa ser muito dificil (OCDE, 2005, p.64 e/BA
2007, p. 4).
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CONCLUSOES

As principais conclusfes a que chegamos refereansebjetivo primario desta dissertacéo:
encontramos um referencial teo6rico sélido em Scletenpara as inovagdes ndo-tecnoldgicas

(marketing e organizacional), apresentadas pelauklate Oslo.

Como consequéncias temos que a grande énfase slasevacdes de produto e processo nas
industrias pode ser também atribuida a razbesrics$) uma vez que a tecnologia foi o
principal meio de materializacdo da inovacao, [pamente no inicio do séc. XX, devido
aos avancos da ciéncia e tecnologia e a rapidez qammesses foram incorporados no
processo produtivo. Embora a inovacdo tecnolég@eha sido o principal veiculo de
materializagcdo da inovagao existem outras tipogiaeacdo que precisam ser considerados
dentro da dindmica da inovagdo. A dimensdo da gévgpossui um carater holistico e
sistémico e ja em Schumpeter havia no termo inavagde embrido. Assim, a terceira versao

do Manual de Oslo pode ganhar relevancia no ceagadémico.

No cenario atual se torna importante a medicadraascoes de marketing devido o grau de
importancia que vem assumindo na economia. As ai®esarketing possuem um escopo de
atuacao muito maior do que as previstas no Marei@lslo. Estudos precisam ser conduzidos
para viabilizi-las. A gestdo da marca para a cogétr de uma marca forte perpassa pela
construcéo de sua identidade e se destina a estabeima relagédo com o consumidor a ponto
de fideliza-lo. O aspecto da gestdo da marca néantemplado pelo manual, entretanto, é

parte essencial das estratégias das grandes espresdiais.
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Com uma maior valorizacdo da terceira edicdo do udlarde Oslo, podera haver,
progressivamente, um aumento de trabalhos sobrneeacdes ndo-tecnoldgicas, 0 que € um
passo importante para complementar o mapeamerito#cao no Brasil e sua apropriacéo
pelas firmas, de forma mais ampla e abrangenterdagndo o setor de servigos. Assim como
mapear e apontar outros caminhos, préprios de nogshoria historica, relevantes para o
desenvolvimento, permitindo até o direcionamentdirdaciamento para eles. Uma vez que
o crédito, subsidios e politicas governamentaisfaimes essenciais para que a inovacao

ocorra.

Nesse sentido, trazemos outra lembranca, que ¢é comzlusdo importante, mas
freqlentemente esquecida, que emerge do texto petarano € de que o importante para o
desenvolvimento s&o as inovacgdes, e ndo as invengda protecdo da propriedade industrial
por si s6. A protecdo industrial, especificameniestrumento de patente ndo é um fim em si
mesma. Esta sé tem importancia quando sua pros&stende a inovacdo. Dessa forma,
torna-se obrigatorio, como parte da politica dequ@o industrial de um pais, a utilizacdo ao
méaximo das flexibilidades e excecbes legais, pafarmular os direitos de propriedade
industriais que néo se tornaram inovacgoes, ou ge@nao foram ao mercado efetivamente, e
que podem funcionar como barreira de entrada oticarde concorréncia contraria ao

desenvolvimento nacionaf.

Uma maior possibilidade de se estudar as inovagdestecnoldgicas pode implicar na
valorizagdo das causas da inovagéo, e da propnaghdo. Dessa forma, a consequéncia da

inovagdo, em sua abrangéncia total, ndo tdo somenémfoque nas inovacgdes tecnoldgicas.

133 0 direito de propriedade industrial ndo é um tireiatural, mas sim uma forma de protecéids generis’
criada pelo Estado para o beneficio deste (GANDENM2004).
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Assim sendo, o estudo sobre a inovacdo privileg@saestudos sobre a difusdo do
conhecimento, a estrutura organizacional para &agéo, propiciando o surgimento de
produtos, processos e servicos inovadores no nergae € um dos pilares para a inovacéo
sistematica, continua e da inovacao tecnologicas@sentido, as inovag¢des ndo tecnologicas
tém muito a contribuir com o processo inovativagaisicado de competéncias, habilidades e
cumulatividade de conhecimento para o desenvohionen crescimento econdmico das

nacoes em desenvolvimento.
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