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RESUMO

O objetivo da pesquisa foi verificar como variaveis relevantes a capacidade
organizacional para a inovacado estdo configuradas no cluster téxtil de
Blumenau-SC, explorando sua relacdo com o tipo de inovacéao realizado
pelas empresas. A discussédo se da acerca de como as diferentes maneiras de
configuracao dessas variaveis podem interferir na capacidade das empresas
para realizar inovacao, distinguindo a natureza da inovacao: sustentada ou de
ruptura. Sdo abordadas trés variaveis: a légica estratégica que fundamenta
as decisfes da empresa; a estrutura e investimentos destinados as atividades
voltadas a inovacdo; e a insercao em redes de cooperacdo. A pesquisa
abrangeu 358 industrias téxteis, em operagdo na cidade de Blumenau,
com dados coletados por meio de entrevistas estruturadas. Os resultados
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demonstram que a ldgica estratégica, a estrutura e os investimentos e a
insercao em redes de cooperacao sdo baseados numa légica de manutencéo
do paradigma vigente, refletida na predominancia de inovacfes sustentadas
nas empresas investigadas.

PALAVRAS-CHAVE

Inovacao de ruptura. Inovacao sustentada. Estratégia. Estrutura de inovacao.
Redes de cooperacao.

ABSTRACT

The aim of the present article is to test how variables of the organizational
innovation’s ability in the textile cluster of Blumenau/SC are related to the
innovativeness of firms. We will address more specifically how different
ways of shaping the cluster variables of innovation affect the ability of firms
to innovate according to a basic distinction of the nature of innovation:
sustainable innovation or disruptive innovation. Three variables have
been approached: strategy of the firm that represents a determinant of
firm decisions; structure and investments in activities for innovation; and
insertion in networks of cooperation. The data were collected by a sample
of 358 textile firms located in the city of Blumenau. The results of the
investigation show that strategy, investment and network are based on the
current paradigm of sustainable innovation and not on disruptive innovation.
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INTRODUCAO

A competitividade das empresas e o
desenvolvimento socio-econdmico das
regides estdo diretamente relacionados a
capacidade das empresas e regides para
inovar. Inovacao é elemento de destaque
na Nova Economia e, como tal, é alvo
de atencado e investimento. No ambito

das empresas, existe a preocupacdo em
incorpora-la nas estratégias que, por sua
vez, dardo origem as estruturas criadas
para dar suporte as atividades inovadoras.

Adicionalmente, com vistas a promoc¢ao
do desenvolvimento sécio-econdmico,
politicas publicas pertinentes ao campo da
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo orientam

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 4 - p. 63-85 - out./dez. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



ESTRATEGIA, ESTRUTURA E REDES DE COOPERACAO: RELACOES COM A CAPACIDADE DE INOVACAO DE UM CLUSTER TEXTIL

as acbes e programas dos varios atores
que atuam com o propdsito de fomentar e
apoiar atividades voltadas a incrementar
a capacidade inovativa do setor produtivo.
Compreendendo a inovacdo como um
fendbmeno interativo, segundo perspectiva
discutida por Lundvall (1992), os agentes
da politica publica tém fomentado a
criacdo de estruturas de governanca
que favoregcam a cooperagdo no
desenvolvimento das atividades voltadas
a inovacéao.

Apesar dessa atencao explicita que o
tema tem recebido, o que se verifica sédo
resultados insatisfatoérios, se considerado
todo o espectro de possibilidades que o
conceito de inovagdo resguarda. Uma
abordagem simplificada parece embasar
as estratégias de inovacao, restringindo-
as a uma perspectiva incremental e
sustentada, voltada a melhoria de
produtos e processos existentes. Visdes e
acdes propensas a criacao e disseminacao
de produtos e formas de producéao
significativamente novos, baseados na
descontinuidade tecnoldgica, sdo raras
e isoladas. Por exemplo, segundo ANPEI
(2004), a taxa de inovacdo da industria
nacional é de 31,5%; mantidas apenas
as inovac0fes para o mercado, essa taxa €
reduzida para 18%. Ou seja, das inovacdes
realizadas pelas empresas, predominam
a conquista de novidades apenas para
elas proprias. A frequéncia de realizacao
de novidades para o mercado, onde se
poderia encontrar uma parcela de casos
de ruptura, € minoria.

indices como esse refletem a
complexidade e os desafios diversos
que a inovacado impde as empresas,
resultando na grande dificuldade para
realiza-la. Um dos autores, que explora
com muita propriedade esse fenémeno, &

Schumpeter (1982). Tanto maiores sao as
dificuldades, quanto maior o desejo por
se afastar de uma légica de sustentacéo,
para migrar rumo a uma légica de ruptura,
adotando-se aqui a estrutura conceitual
de Christensen (2000). De maneira
analoga, a opc¢do pela competitividade
estratégica, baseada na construcao de
oceanos azuis, segundo abordagem de
Kim e Mauborgne (2005), também é mais
desafiadora e escassa.

Este artigo dedica-se a analisar variaveis
que influenciam a capacidade de uma
empresa para inovar. Especificamente,
sdo abordadas variaveis que podem ser
classificadas em trés categorias:

e Légica estratégica que fundamenta
as decisfes da empresa;

e Estrutura e investimentos destinados
a inovacdo na empresa;
* Insercdo em redes de cooperacao.

O artigo apresenta resultados de
uma pesquisa cujo objetivo foi verificar
como variaveis relevantes a capacidade
organizacional para a inovacédo estéo
configuradas no cluster téxtil de
Blumenau-SC, explorando sua relacéo
com o tipo de inovacao realizado por essas
empresas. Assim, o artigo discute como
as diferentes maneiras de configuracao
dessas variaveis, em uma empresa,
podem interferir em sua capacidade para
realizar inovacéao, distinguindo sempre a
perspectiva da inovacao: sustentada ou
de ruptura.

Além da introducdo, o presente
trabalho esta distribuido em outras
seis secbes. Nas trés secdes a seguir,
apresenta-se a revisao da literatura sobre
inovacao, enfocando: A logica estratégica
que fundamenta as decisdes na empresa;
Estrutura e investimentos para a inovacao;
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e Insercdo em redes de cooperacéo,
respectivamente. A antepenultima secao &
destinada a apresentacdo da metodologia
empregada no estudo, incluindo uma
breve caracterizacdo da amostra. Na
penultima secdo, procede-se a andlise dos
resultados, e a ultima se¢ao € dedicada
as conclusdes do estudo.

A LOGICA ESTRATEGICA QUE FUNDAMENTA
AS DECISOES NA EMPRESA

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

A estratégia focada na criagdo de valor
ao stakeholder, visando a conquistar
e/ou manter sua fidelidade, remete a
empresa a curva de valor ja conhecida
ou mesmo dominada. Adicionalmente, a
compreensao de vantagem competitiva
segundo a ldégica convencional
(KIM, 2004) circunscreve a empresa
na construcao de sua estratégia de
procurar bater os concorrentes, também
reforcando seu vinculo com a rede de
valor dominada. Assim, frequentemente
a légica estratégica dos gestores é
influenciada e pode ser limitada as
fronteiras do pensamento e padrdes de
comportamento dos stakeholders, o que,
adicionado as experiéncias obtidas pela
empresa dentro de uma determinada rede
de valor, pode caracterizar uma situagao
de determinismo capaz de dificultar a
inovacao.
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Isso pode ser particularmente
verdadeiro para o que Christensen
(2000) chama de inovacao de ruptura.
Enquanto no que chama de inovacédo
sustentada a empresa aperfeicoa produtos
e processos, mantendo atributos de
performance tradicionais, na inovacgao de
ruptura ela cria atributos de performance
absolutamente novos, possibilitando a
criacdo e a exploracdo de mercados até
entdo inexistentes. Pode-se estabelecer
um paralelo entre esses conceitos e a
abordagem de Kim (2004, 2005). Nessa
perspectiva, a inovacao sustentada estaria
para a estratégia do oceano vermelho e
a logica estratégica convencional, assim
como a inovacgao de ruptura estaria para
a estratégia do oceano azul e a logica da
inovacéo de valor.

Christensen (2000) e Schumpeter
(1982) demonstram que inovacdes de
ruptura frequentemente ndo atendem
necessidades explicitas dos clientes,
nem tampouco expectativas dos
acionistas, possibilidades disponiveis
aos fornecedores ou vontades dos
funcionarios. Segundo essa perspectiva,
a abordagem de formulacdo estratégica
focada na criacdo de valor aos stakeholders
e no estabelecimento de vantagem
competitiva segundo a logica de bater a
concorréncia pode restringir a inovacao a
perspectiva sustentada.

Nesse contexto, é Util uma discussao
quanto ao conceito de rede de valor.
Uma rede de valor, segundo Christensen
(2000), é o contexto no qual uma empresa
identifica e responde as necessidades de
seus clientes, resolve seus problemas,
procura seus inputs, reage aos seus
competidores, enfim, é o contexto no
qual ela atua no sentido de tornar-se ou
manter-se lucrativa. As redes de valor
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interferem sobre varios aspectos, desde
a arquitetura de produtos e estruturas
de custos, por exemplo, até a estratégia
competitiva da empresa, suas escolhas
de mercado e sua percepc¢do do valor
econdmico de uma nova tecnologia. Isso
ocorre em fungao da tendéncia a repeticao
de padrbes bem sucedidos no passado.

A medida que adquire experiéncia
dentro de uma determinada rede, a
empresa desenvolve capacidades,
estruturas organizacionais e culturas feitas
sob medida para aquela rede especifica. E
nela, portanto, que esta concentrada sua
competéncia. E nela também que esta a
referéncia das pessoas, seu conhecimento
e sua experiéncia. Na medida em que esse
conhecimento e essa experiéncia podem
se tornar irrelevantes no futuro, qualquer
mudanca constitui uma ameaca (HAMEL;
PRAHALAD, 1997). Assim, se a rede de
valor construida no passado levou uma
empresa a lideranca, pode-se acreditar
que manté-la garantirhA a manutencao
dessa performance no futuro.

Uma analise de metodologias que
norteiam o planejamento estratégico
pode sugerir que elas reforcem essa logica
estratégica, chamada por Kim (2004)
de “légica convencional”. Por exemplo,
embora Porter (1991) recomende, na
analise da concorréncia, atencao aos
produtos substitutos, ao concorrente
indireto e aos entrantes potenciais, a
analise do cliente é focada no perfil do
mercado tradicionalmente explorado pela
empresa. Assim, novos nichos podem
ser vislumbrados, mas permanece-se na
mesma curva de valor. Adicionalmente, o
modelo de Porter resguarda um paradoxo.
Por um lado, contempla a possibilidade
da ruptura, ao chamar a atencao para o
produto substituto. Por outro, apresenta
um carater sustentado, na medida em que

sua recomendacdo as empresas usuarias
do modelo destaca a necessidade de
atencdo a inovacao que outros ja fizeram
ou estao fazendo.

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

Ainda quanto a matriz SWOT, nota-se
que ela sugere a necessidade de analise
tanto do ambiente interno quanto externo
da empresa como subsidio a formulacao
das estratégias. A partir do levantamento
de informacgdes relacionadas a esses
ambientes é que séo identificadas as
ameacas e oportunidades a serem
consideradas no planejamento. No que
tange ao ambiente externo, quando o
monitoramento restringe-se a atores
do microambiente, como clientes,
concorrentes e fornecedores da curva
de valor atual, desconsiderando atores
externos a essa curva, coOmo Nnovos
mercados, empresas atuantes em outros
setores ou tecnologias oriundas de
ciéncias sem relacéo direta com o negdcio
atual da empresa, a nova estratégia
terd sua potencialidade restrita a uma
perspectiva incremental.
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Assim, a légica que fundamenta a
formulacado das estratégias competitivas
na empresa pode interferir no tipo de
inovacdes que ela se propde a realizar.
Adicionalmente a esse elemento, também
sao fatores que influenciam a capacidade
de realizacdo quanto a inovacéao, a
estrutura de Pesquisa e Desenvolvimento
— P&D e os investimentos que esse tipo
de atividade exige. Esse é o objeto da
discussédo no proximo item.

ESTRUTURA E INVESTIMENTOS PARA A
INOVACAO

Baseadas nos principios burocraticos de
gestao (WEBER, 1978), as empresas
frequentemente atrelam as atividades de
P&D a um setor criado especificamente
para esse fim. De acordo com a légica
burocratica, internamente a esse setor,
as tarefas sao divididas, de modo que
0 desenvolvimento de um produto pode
ser realizado em diferentes grupos,
responsaveis por diferentes componentes.

Para efeito de inovacdo de ruptura, essa
estrutura possui limitacdes em trés
niveis. Primeiro: seu input é oriundo das
atividades de marketing baseadas nos
pressupostos estratégicos discutidos no
item anterior. Segundo: uma vez dado o
ingresso no centro de P&D, o processo de
troca com conhecimentos externos torna-
se restrito. Terceiro: divisOes internas
ao proprio setor dificultam inovacdes no
nivel da arquitetura de produto, porque
a organizacédo do trabalho proporciona
a sedimentacdo da visdo no nivel de
componente. Nessa estrutura, 0 processo
de aprendizagem, que alimentaria a
potencialidade para a inovacao de ruptura,
defronta-se com vérias barreiras.

Christensen (2000) observa que, em
posse de um novo protétipo recebido
do setor de P&D, os profissionais de
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marketing dirigem-se aos principais
clientes das linhas de produtos existentes,
para obter sua avaliacdo. Supondo que,
a esses clientes, sao apresentadas varias
propostas de novos produtos, incluindo
desde alternativas que atendem aos
atributos da curva de valor vigente, até
alternativas baseadas em novos atributos
de performance e que, portanto, criam
uma nova curva, tem-se uma situacao
de fragilidade para as propostas mais
inovadoras. Conforme visto anteriormente,
a partir da tese de Schumpeter (1982),
e como demonstra o proprio Christensen
(2000), os clientes médios sao avessos
a atributos de performance novos,
uma vez que eles ndo atendem com
tanta propriedade suas necessidades
conhecidas. Como 0s recursos sao
escassos e as decisdes de investimento sédo
concorrentes, o interesse em fortalecer a
competitividade da empresa junto aos
clientes ja conquistados, para ampliar
market share, via de regra, determina
a opcao pela inovacédo sustentada. Ela
apresenta menos risco, requer menor
investimento e proporciona retorno num
horizonte de tempo inferior.

Da mesma forma, planejamento e
pesquisa de marketing, do modo como
se conhece, sédo ferramentas adequadas
a tecnologias sustentadas, mas nao
favorecem decisdes de investimento
em prol de tecnologias de ruptura.
A necessidade de quantificacdo de
mercado e as projecdes de retorno
financeiro dos executivos, baseados na
I6gica convencional, ndo permitem que
eles tomem decisbes inerentes ao risco
da ruptura. Para fazer planejamento e
pesquisa conforme a légica convencional,
€ preciso saber previamente o que se
deseja descobrir. Na légica da inovacgao
com valor, o desafio € outro: descobrir o
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que se precisa descobrir (CHRISTENSEN,
2000). As ferramentas tradicionais nao
contribuem para que se venca esse
desafio.

Christensen (2000) mostra estudos
cujos resultados apontam claramente que
firmas estabelecidas, que se confrontaram
com mudancas tecnolégicas de ruptura,
nao tiveram, no desenvolvimento do
requisito tecnologia, um problema ou
uma dificuldade. O que ocorreu foi que
projetos de ruptura frequentemente foram
protelados, quando se defrontaram com
a problematica da escassez de recursos,
que confrontou produtos e propostas de
desenvolvimento tecnoldgico concorrentes
na decisdo de investimento. Como projetos
sustentados atendem as necessidades dos
clientes mais importantes da empresa,
e projetos de ruptura apontam para
mercados pequenos, baseando-se em
necessidades ainda né&o identificadas ou
mal definidas pelos clientes, os primeiros
frequentemente tém vantagem na decisao
de alocagéao.

Schumpeter (1982) é um dos
autores que discutem amplamente esse
fendmeno da alocacédo de recursos para
a inovacéo nas empresas. Na formulacéo
da chamada “teoria do fluxo circular”,
esse autor demonstra que, na légica
convencional, a empresa se financia com
0s retornos da producdo anterior. Para
ele, a necessidade do financiamento esta
relacionada a realizacdo de combinacgdes
efetivamente novas e a transcendéncia
do paradigma tecnolégico dominante, ou
seja, a inovacao de ruptura.

Esse autor conclui, destacando a
necessidade da existéncia de linhas de
financiamento especificas, adequadas as
peculiaridades de atividades inovativas.
Audresch (2002) contribui, apresentando
as especificidades das vocacdes de

diferentes atores de financiamento,
de natureza publica e privada,
correlacionando-as as peculiaridade dos
diferentes tipos de inovacdo, bem como
aos diferentes estdgios do processo de
inovacao. A abordagem desse autor
esta estruturada em torno de duas
variaveis chave — o tempo de retorno
do investimento e o risco envolvido —
que definem a natureza do agente de
financiamento mais apropriada.

Nesse sentido, as linhas de fomento
criadas pelos governos para “alimentar”
os Sistemas Nacionais de Inovacao
(FREEMAN, 1995) vém suprir essa
fragilidade do modelo de financiamento
das empresas em relagdo aos desafios
da inovacdo. Assim, pode-se apontar o
acesso a fundos de financiamento, com
vocagéao para o fomento a inovagéo, como
mais um requisito importante para que
as empresas consigam vencer o desafio
de inovar e, sobretudo, de se tornarem
responsaveis pela criagcdo de novos
paradigmas tecnoldgicos, realizando
inovagOes de ruptura.

A terceira variavel com impacto na
capacidade de inovacdo da empresa diz
respeito a sua insercdo em redes de
cooperacao, conforme disposto a seguir.

INSERCAO EM REDES DE COOPERAGCAO

Para inovar, faz-se necessario um
arcabouco de novos conhecimentos e de
conhecimentos previamente existentes,
reunidos e combinados com vistas ao
desenvolvimento e implantacéo de novas
tecnologias de processos produtivos
e gerenciais e ao desenvolvimento,
lancamento, comercializacdo e apropriacao
de novas tecnologias de produtos no
mercado, de tal forma que possam
agregar valor a economia.
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A complexidade do processo que
leva a inovacao requer interacdo entre
as empresas e seu ambiente, que
compreende, desde a colaboracao
interna entre as pessoas dos diferentes
departamentos da empresa, até a
cooperacdo externa com outras firmas
(especialmente clientes e fornecedores),
provedores de conhecimento (como
universidades e centros de tecnologia),
recursos financeiros, treinamento e
a administracdo publica (TODLING;
KAUFMANN, 2002). Essa nocéo reflete o
conceito de inovacdo sob a perspectiva
interativa, um dos fundamentos das
teorias de autores como Schumpeter
(1982), Freeman (1995) e Lundvall
(1992), em contraposicao a perspectiva
da inovacdo como um fenémeno linear,
interno as empresas. No mesmo sentido,
Landau (1991) refere-se a diferentes
perspectivas de crescimento econémico,
a partir da tecnologia como um fenémeno
enddégeno ou exégeno as empresas.

A inovacado resulta do conhecimento
gerado a partir da experiéncia pratica
ou de esforcos sistematicos de P&D,
realizados na prépria empresa, ou
gerados externamente, frutos de P&D
realizados em outras empresas e
instituicdes de pesquisa, ou de pesquisa
cientifica desenvolvida no ambiente
académico. Esse ultimo, o conhecimento
cientifico, tem sua relevancia para a
inovacao crescentemente reconhecida,
embora durante muito tempo tenha
sido considerado exégeno ao processo
inovador. Freeman (1998) dedica-se a
embasar essa perspectiva, remetendo
a List (1904), que defendeu ndo haver
descoberta cientifica que nédo possa
contribuir para a melhoria da industria.
Em contrapartida, o reconhecimento de
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que a ciéncia, por si s6, ndo constitui
inovacédo, precisando das empresas
para transformar-se em bens de valor
econdmico e social, estabelece um
caminho de mao dupla, no qual a interacao
entre a inddstria e as instituicbes de
carater cientifico constitui uma relacao
de interdependéncia no processo de
inovagao.

O ciclo da inovagao se consolida quando
os resultados da pesquisa cientifica
sdo apropriados no setor produtivo e
difundidos a ponto de gerarem ganhos
econ®dmicos e sociais. Para isso, fazem-se
necessarios processos de transferéncia de
tecnologia, comercializac&o e distribuic&o.
Por outro lado, embora as empresas
possam desenvolver novas tecnologias
internamente, via de regra, o conhecimento
cientifico sera fundamental. Mormente
quando as empresas desejam realizar
inovacdes mais vigorosas, pesquisas
desenvolvidas em diferentes ciéncias
podem ser de contribuicdo decisiva.
Adicionalmente, outras interacdes
com empresas atuantes em outros
setores, ou mesmo com concorrentes,
tém se demonstrado caminhos para a
realizacdo da inovacdo, por meio de
contratos de licenca, joint venture, dentre
outros mecanismos (LANDAU, 1991).
O compartilhnamento de conhecimento
entre diferentes empresas e instituicdes
€ enriquecedor ao processo de inovacao,
na medida em que cada ente possui uma
histdria, capacidades e experiéncias muito
distintas. Landau (1991) cita o exemplo
do Japao, cuja capacidade inovativa utiliza
a base cientifica disponivel em outros
paises, atrelada a capacidade interna para
o0 desenvolvimento e a comercializacéo.

Existe uma variedade de atores de
diferentes naturezas associados ao
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entorno da inovacao, justificada pelas
diferentes fases que compdem 0 processo
como um todo, e que caracterizam, por
sua vez, diferentes necessidades. Estudos
sobre inovacao realizados por diferentes
instituicbes, como vistos em ONUDI
(2002), concluem que a cooperacao
entre as empresas apresenta importancia
maxima no processo inovativo. Um dos
fatores, que pode incrementar a relevancia
da cooperacédo, é a intensificacao da
competitividade global, exigindo das
empresas uma crescente especializagcao
em torno de suas competéncias basicas.

No estudo de ONUDI (2002), séo
apontadas trés estratégias principais, por
meio das quais as empresas estabelecem
essas relacdes de cooperacdo. A primeira
delas é com empresas da mesma cadeia
de valor. Por meio dessa estratégia, as
empresas podem adquirir tecnologia
desenvolvida por seus provedores, de
maneira radpida, porém a custos elevados.

A segunda estratégia vislumbra
custos e também riscos menores. As
aliancas e consorcios de investimentos
constituem alternativas plausiveis para
amenizar o volume de recursos e a
intensidade de incerteza que caracterizam,
principalmente, as fases basicas e
pré-comerciais do processo inovativo.
Parcerias dessa natureza tomaram grande
impulso nas ultimas décadas. ONUDI
(2002) informa que, apenas entre 1980
e 1998, foram formadas 5100 aliancas,
movimento liderado pelos Estados Unidos,
responsaveis por 80% dos acordos
conhecidos. Nesses acordos, a participacao
de empresas europeias ocorre em 42%
dos casos; as empresas japonesas
aparecem com menor frequéncia, em
apenas 15% das aliancas. Ainda no escopo
da segunda estratégia, uma alternativa

reconhecida para atender as mesmas
necessidades é a aglomeracéo geografica.
Ja tendo sido alvo de vérias discussfes
entre os economistas, as vantagens da
aglomeracdo geografica tomaram novo
impulso, com a identificacdo de suas
vantagens, para o compartilhamento de
conhecimentos, intrinseco ao processo de
desenvolvimento de novas tecnologias,
além da otimizacéo de recursos, economias
de escala, dentre outros beneficios
tradicionalmente reconhecidos.

Entretanto, essas duas estratégias
sugerem a viabilizacdo de experiéncias
de cooperacao restritas a uma Unica
cadeia de valor. Por meio de tais aliancas,
avancos obtidos em diferentes setores
ou areas do conhecimento podem passar
despercebidos, ficando o processo
de aprendizagem comprometido e a
potencialidade inovativa prejudicada. A
terceira estratégia apontada em ONUDI
(2002), contudo, ultrapassa essa limitacao.
O relatério demonstra que as empresas
estdo investindo crescentemente no
estabelecimento de vinculos mais
estreitos com as ciéncias basicas, com
vistas a extrair maior aproveitamento
dos conhecimentos especializados das
universidades e centros de pesquisa. Na
medida em que essas instituicbes tém
carater multidisciplinar, essa estratégia
constitui uma oportunidade para as
empresas acessarem conhecimento de
diferentes ciéncias, 0 que ndo ocorre nas
duas primeiras estratégias.

Aos atores externos, relevantes ao
processo de inovacéo, cabe nao deixar de
lembrar os atores internos. A importancia
das atividades de P&D, desenvolvidas
pelas empresas, e sua influéncia sobre
os resultados corporativos, no quesito
inovacao, tem seu reconhecimento tao
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explicito, ao ponto de os investimentos
em P&D constituirem um dos principais
indicadores adotados em estudos sobre o
comportamento inovador de empresas e,
mesmo, de regides e paises. Contudo, a
ascensdo de temas como aprendizagem
organizacional (SENGE, 1990) e gestéo do
conhecimento nas empresas (NONAKA,
1991; NONAKA; TAKEUCHI, 1997) tém
em comum o fato de despertarem para
0 ponto em que se deve reconhecer
gue, no processo inovativo, ha mais
por ser considerado, nas empresas,
que o departamento de pesquisa e
desenvolvimento. Freeman (1995) atribui
importancia crucial, para a inovacao e
para o éxito das empresas, a capacidade
para acumulacdo e geracao interna de
conhecimento, por meio dos processos
formais e informais de formacdo de
pessoal, apesar da dificuldade em se
definir e, principalmente, em se mensurar
esse aspecto (diferentemente do que
ocorre com as estruturas de P&D).

Seguindo sua argumentacéao,
Freeman (1995) coloca com muita
propriedade que a inovacao é um processo
interativo em que a empresa, além
de adquirir conhecimentos a partir de
sua propria experiéncia nas etapas de
desenho, desenvolvimento, producéo e
comercializagdo, também esta em processo
permanente de aprendizagem, em funcao
de suas relacbes com diversas fontes
externas, como fornecedores, clientes,
concorrentes, consultores, universidades
e centros de pesquisa. Isso resulta num
processo complexo e interativo, que
ultrapassa a compreensao da inovacao,
sob uma premissa mecanicista, baseada
em modelos sequenciais e lineares, da
pesquisa a producao e, dessa, para o
mercado (TODLING; KAUFMANN, 2002).
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A interatividade do modelo nédo linear
refere-se ndo apenas as colaboracfes
internas entre os diversos departamentos
que compdem a empresa, mas também
a interacdo da empresa com diferentes
atores de seu entorno.

Nesse cenario, esta posicionado
0 conceito de sistemas de inovacéao,
associado ao conjunto de instituicoes,
organizacdes e empresas que interagem
em um determinado ambiente, com vistas
a promover a capacidade de inovacao
de uma determinada regido. Na visao
de Freeman (1995), mais que estarem
associados, os sistemas de inovacgéo
derivam das interac0es e das redes
de relacionamento que caracterizam a
natureza da arte de inovar. Lundvall (1992)
enfatiza que o processo interativo, no qual
as empresas, instituicoes e organizacoes
se envolvem, para produzir, utilizar e
difundir conhecimentos, sob a forma de
novos produtos, servigos e processos,
esta na base do conceito. Portanto, trata-
se de termo que ultrapassa o paradigma
da inovacao, como um fendmeno linear
e enddégeno as empresas.

Vale observar que os beneficios
de um sistema de inovacdo vao além
da inovacdo enquanto atributo que
confere competitividade as empresas.
A prosperidade de uma regido também
se beneficia da sofisticacdo da industria.
Sob a perspectiva da inovacdo como um
fendmeno interativo, a interacdo entre
empresas, organizagdes e instituicoes
caracteriza a maior ou menor qualidade
desse ambiente. As diferentes regides,
portanto, passam a se distinguir entre
si, ndo exclusivamente pela presenca
de empresas e instituicbes, mas pela
existéncia e qualidade de estratégias
que possibilitem a melhoria da interacao

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 4 - p. 63-85 - out./dez. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



ESTRATEGIA, ESTRUTURA E REDES DE COOPERACAO: RELACOES COM A CAPACIDADE DE INOVACAO DE UM CLUSTER TEXTIL

entre os diferentes atores da regido, com
vistas a inovacao e ao desenvolvimento
da industria local.

Diretamente relacionado a eficacia dos
sistemas regionais de inovagao, também
se identifica o conceito de clusters.
Porter (1998) destaca a importancia
desse elemento, que define como uma
concentracdo geografica de empresas e
instituicdes de um determinado campo,
interconectadas, posicionando o cluster
como responsavel por oferecer vantagens
competitivas chave, em relacao a
integracéo vertical para as empresas dele
componentes.

De um modo geral, o sucesso de
um cluster é avaliado em funcdo da
capacidade competitiva das empresas
que o compfem. A contribuicdo do
cluster ao incremento da competitividade
dessas empresas da-se em funcao de
uma série de vantagens (TODTLING;
KAUFMANN, 2002), tais como: suporte ao
desenvolvimento de fornecedores locais
especializados; geracao de economias de
escala; ampliacdo da disponibilidade e
da flexibilidade do mercado de trabalho;
disponibilidade de informacéo, eliminacéao
de gargalos tecnolégicos comuns, dentre
varios outros. Adicionalmente, como
ja visto, em funcdo dos processos de
interacdo e networking intrinsecos ao
cluster, facilitados pela proximidade
fisica, ele proporciona ainda, a seus
integrantes, maiores possibilidades para
o aprendizado coletivo e para a conversao
de conhecimento tacito em acdes e
beneficios concretos.

Contudo, paralelamente as vantagens
que clusters bem sucedidos proporcionam
a seus integrantes, alguns aspectos
desfavoraveis tém sido observados em
varias experiéncias (IEDI, 2003; COOKE,

2002) e merecem ser considerados,
dentre eles: tendéncia a localizacdo de
parcerias na propria regido; cooperacao
externa, quando ocorre, especialmente
centrada em clientes e fornecedores
da prépria cadeia produtiva; baixa
frequéncia de cooperagdo com parceiros
externos focados na inovacgao; pequena
cooperacao com a academia e com outras
cadeias produtivas; foco maior na solugcéao
de problemas do que na exploracédo de
oportunidades; inflexibilidades geradas
pelo excesso de especializacdo; poucos
gastos em inovacdo e desenvolvimento
de produtos; dificuldades de acesso a
informacdes sobre produtos e tendéncias
de mercado; caréncia de servicos técnicos
e profissionais especializados.

Alguns dos aspectos acima podem
limitar a potencialidade do cluster, para
processos mais vigorosos de inovacao,
sobretudo aqueles de natureza disruptiva.
A interagao proporcionada pelos clusters
contribui bastante para o processo de
melhoria continua, associado aos conceitos
de inovacdo incremental e sustentada.
A esses resultados, estid associado o
compartilhamento de conhecimento
tacito, viabilizado pelas relacdes de
confianca, cooperacdo e interacao
frequente, estabelecidas no interior
do cluster. No entanto, embora essas
inovacdes sejam relevantes a manutencao
da competitividade empresarial no
mercado global, vantagens competitivas
mais significativas exigem, cada vez mais,
saltos de qualidade associados a inovacgoes
de caréater disruptivo. E a auséncia de
relacdes externas a localidade do cluster
limita o acesso a culturas, experiéncias e,
consequentemente, conhecimentos mais
heterogéneos. Além disso, a auséncia
do componente institucional na rede do
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cluster, especialmente de instituicdes
focadas na inovacao, podem representar
limitagbes as empresas no que tange a
capacidade para inova¢des mais intensas
e vigorosas.

Concluindo, a interacdo entre atores
com naturezas tao distintas como aqueles
que compdem o entorno da inovacao
é complexa. Como, em principio, nem
as empresas, nem as universidades e
tampouco o governo precisam dessas
interagdes, para sobreviver no curto
prazo, cada uma delas pode optar
por tracar estratégias baseadas nas
possibilidades de sua proépria estrutura.
Essa opcéo, por um lado, Ihes conferiria
autonomia, mas, por outro, limitaria a
potencialidade de cada um dos trés grupos
de atores e, consequentemente, inibiria
o0 desenvolvimento socioeconémico
do pais. Talvez atores, que tivessem
como fator critico de sucesso a ativacao
dessas redes de relacbes, poderiam
apresentar dedicacdo mais intensa nesse
sentido. Isto poderia ter uma conotacgao
um tanto quanto burocratica em curto
prazo. Mas, por outro lado, a inducéo
de casos de sucesso poderia gerar
efeito demonstracdo, que incentivasse
novas experiéncias e provocasse uma
sistematizacdo de relacionamentos até
entdo esporadicos.

Pesquisas demonstram que, apoés
participarem de uma experiéncia bem
sucedida, de parceria para a inovacao, as
empresas passam a desenvolver atividades
inovativas e, em parceria, com maior
frequéncia, sistematicamente (TODLING;
KAUFMANN, 2002). A organizacdo com
perfil mais adequado para o desempenho
desse papel pode variar, de uma regiao
para outra, podendo ser uma associacao
de empresas, a estrutura de governanca
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de um APL, uma instituicdo privada de
suporte empresarial, uma incubadora,
uma agéncia de inovac¢do, um parque
tecnoldgico. O desafio consiste em
explorar ao maximo o espectro de
possibilidades que os varios atores, em
conjunto, abrem a projetos cooperados de
inovacgéo. Redes fechadas em subsistemas
ja estabelecidos mantém a abordagem da
inovacdo como um fendmeno linear e
endogeno, conceitualmente ultrapassado
(TODLING; KAUFMANN, 2002).

METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada junto as
empresas do setor téxtil de Blumenau
— SC, que respondem por 17,73%
dos empregos do municipio, 23% do
faturamento e 50% das exportacfes do
Estado de Santa Catarina.

O plano amostral considerou trés
universos distintos no setor, visando
a possibilidade de generalizacdo dos
resultados por porte: Pequeno, Médio
e Grande. Para a elaboracédo do plano
amostral, utilizou-se o método de
Amostragem Probabilistica. A selecao
da amostra, para as pequenas e médias
empresas, considerou uma confiabilidade
minima de 95%, 0 que representa
uma probabilidade de 95% a 100% de
que os resultados obtidos na amostra
sejam validos para o universo das
industrias consideradas. Admitiu-se,
ainda, uma margem de erro de 8,3%
para as médias empresas e 5,4% para as
pequenas empresas. No que diz respeito
as industrias de grande porte, trabalhou-
se com o universo de pesquisa. A TAB.
1, a seguir, apresenta em numeros a
amostra da pesquisa.
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TABELA 1 - Plano Amostral

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

- Total 1543 358 317

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

FURB, 2006

A andlise dos dados foi feita por meio
de analise de frequéncia. O método
da entrevista estruturada foi adotado
como instrumento de coleta de dados.
Tendo em vista os objetivos propostos
e as variaveis norteadoras, a pesquisa
verificou, num primeiro bloco, como as
empresas formulam suas estratégias
e quais os objetivos dos seus esforcos
de inovacdo. A seguir, investigaram-se
a estrutura de P&D das empresas e 0s
investimentos realizados para a inovacgao.
Finalmente, foram investigados os
processos de interacdo e mecanismos de
cooperacado mantidos por essas empresas.
A estrutura da entrevista foi igual para
as médias e grandes; as empresas
de pequeno porte foi apresentado um
roteiro mais objetivo (embora composto
pelas mesmas variaveis), em funcdo das
conclusfes obtidas na etapa inicial, de
validacdo do instrumento de coleta de
dados. As entrevistas foram realizadas ao
longo do segundo semestre de 2006, com
encerramento em novembro daquele ano.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme apresentado no item
Metodologia, a primeira parte da pesquisa

S

identificou elementos relacionados a

maneira como as empresas formulam
suas estratégias, bem como aos objetivos
relacionados aos esforcos de inovacao.

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

A TAB. 2, abaixo, demonstra que
a analise de oportunidades em novos
ambientes de negdcio, embora apareca
em percentuais menos significativos,
€ realizada por praticamente metade
das empresas, assim como a busca por
atender desejos e necessidades, ainda
nao formulados pelos clientes. Contudo, a
avaliacdo de comportamento estratégico
de empresas de outros setores, que
poderia subsidiar a identificacdo de
atributos de performance originais para o
ambiente de negdcios dessas empresas,
€ realizada por um numero restrito de
empresas. Assim, percebe-se que a
forma como as empresas formulam suas
estratégias esta fortemente relacionada
a curva de valor atual.
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TABELA 2 - Como a empresa formula suas estratégias

Como empresa formula suas estratégias

Analisando as oportunidades
¢ ameagas do atual ambiente de negocios

Identificando desejos e necessidades
explicitas de seus clientes

Buscando atender desejos e
necessidades ainda ndo formuladas pelos clientes

Avaliando o comportamento
Estratégico de empresas de outros setores

Avaliando a satisfagdo de seus
clientes em relagdo as estratégias passadas

Analisando oportunidades em novos
Ambientes de negocios

Total

Grandes Médias

Empresas % Empresas %
10 76,92 23 67,65
13 100 27 79,41
9 69,23 14 41,18
1 7,69 12 35,29
8 61,54 24 70,59
6 46,15 19 55,88

66 179

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda nesse bloco, foram verificados
0s principais objetivos das empresas, no
gque tange aos esforcos de inovacdo. Como
pode ser visto na TAB. 3, a melhoria da
qualidade dos produtos e o aumento das
vendas e da lucratividade s&o os principais
objetivos das empresas dos trés portes.
Especialmente, as pequenas e médias
apresentam um conjunto de objetivos que

deixam claras suas necessidades quanto
a padrdes competitivos de qualidade e
produtividade. A busca pelo pioneirismo,
um dos objetivos que pode guiar inovacdes
mais vigorosas, aparece com menor
frequéncia. Com isso, fica sugerida uma
compreensdo da inovacao, por essas
empresas, fundamentada na logica do
aperfeicoamento.
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TABELA 3 - Principais objetivos dos esforcos de inovacao

Grandes Médias Pequenas
Principais objetivos

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

Fonte: Dados da pesquisa

Esses objetivos estao alinhados
com as razfes que tornam a empresa
competitiva no mercado em que atua,
onde predomina a satisfacdo do cliente
como razao principal, com média de
citacdo de 87,32%.

Vistas as raz0es que tornam a empresa
competitiva, foram investigadas as cinco
estratégias priorizadas pelas empresas
Nnos cinco anos que antecederam a
pesquisa. Os itens mais citados foram
Nnovos processos de producdo e expansao
do volume de producdo. Em seguida,
vém maiores investimentos em recursos

humanos e, em terceiro lugar, novos
metodos de gestdo e marketing mais
intenso. O lancamento de produtos novos
e inovadores aparece em quarto lugar.
Essas estratégias foram formuladas,
sobretudo, a partir da identificacdo dos
desejos e necessidades dos clientes, o
que é coerente com informacgédo anterior,
que evidencia o papel de destaque
atribuido aos clientes como elemento
de competitividade das empresas. A
importancia atribuida, pelas empresas,
a avaliacdo da satisfacdo dos clientes,
em relacdo a estratégias passadas,
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enfatiza ainda mais esse cenario, em
gue a empresa baseia seu processo de
formulacdo estratégica sobre elementos
da curva de valor dominada.

Seguindo para a estrutura de suporte
a inovacdo mantida pelas empresas,
investigou-se a existéncia de atividades
sistematicas de P&D. Embora, conforme
visto na revisdo bibliografica, esforgos
de P&D néo sejam, de forma isolada,
suficientes para impulsionar a capacidade
de inovacdo de uma empresa, esse é
um indicador de relevancia amplamente
reconhecida. Nesse sentido, a pesquisa
demonstrou que, em média, 69,55%
das empresas nao possuem uma politica
de investimentos sistematicos para
atividades de pesquisa e desenvolvimento.
Mesmo nas empresas de grande porte,
evidencia-se a baixa incidéncia de
uma politica nesse sentido: apenas
30,77% das empresas informam manter
investimentos sistematicos.

Tanto nas grandes, quanto nas médias
e pequenas empresas, as atividades
de desenvolvimento de novos produtos
sdo desenvolvidas internamente, seja
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pelo setor de P&D, seja por equipe
dedicada ao desenvolvimento de produto,
quando nao had uma area de pesquisa
e desenvolvimento na estrutura. Isso
comprova a tendéncia, ja verificada
em estudos como os de ANPEI (2004),
que constatam a opg&o por restringir as
atividades a estrutura interna, quando o
assunto € desenvolvimento de produto.

Dentre as empresas que investem
sistematicamente em P&D, o percentual
do faturamento dedicado a esse fim
é de até 10%, na maioria dos casos.
Adicionalmente, vale notar o baixo indice
de empresas que consideram, como seu
unico investimento nessas atividades,
a alocacdo de recursos humanos. Ha,
portanto, a percepcao de que P&D envolve
decisdes orcamentarias diversas.

A propésito dos investimentos em
inovacao, a pesquisa também investigou
a utilizacdo de recursos de fomento
pelas empresas. A tabela abaixo ilustra
0 baixo aproveitamento, sobretudo
pelas pequenas e médias, desse tipo de
mecanismo de apoio a inovacao.

TABELA 4 - Utilizacao de recursos de fundos de fomento

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

Fonte: Dados da pesquisa.
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Torna-se paradoxal esse resultado,
quando confrontado com as principais
dificuldades enfrentadas pelas pequenas
e médias empresas no desafio de inovar.
As grandes sao as que mais apontam a
escassez de recursos financeiros como
barreira a inovacdo, com 46,15% de
citacdo. Por outro lado, quando 64,71%
das médias citam, por exemplo, que
uma importante barreira é a falta de
pessoal qualificado para subsidiar acdes
de inovacao, a variavel “financiamento”
poderia ser uma alternativa para suprir tal
limitac&o. E igualmente valido notar que
61,54% das grandes empresas e 50%
das médias (essa questéo néo foi aplicada
para as pequenas) apontam a falta de
apoio governamental dentre as principais

Y

barreiras a inovacado. Nado obstante

essa opinido, as mesmas empresas nao
exploram, em sua potencialidade, as
linhas de fomento criadas com a finalidade
de subsidiar projetos de inovacdo pelo
setor empresarial.

Adicionalmente, ainda em relacdo a
utilizagédo de recursos de fomento, é valido
destacar que, segundo a pesquisa, 0S
recursos dessa natureza, captados pelas
empresas, foram utilizados basicamente
em atividades de producao. Ou seja, nao
foram recursos voltados a investimento
em P&D, oriundos de fundos com vocacgao
para projetos de inovacao.

Passando-se a terceira variavel, rede
de relacionamentos, a TAB. 5 relne,
por porte, uma sintese das parcerias
mantidas, pelas empresas, com diferentes
atores.

TABELA 5 - Rede de relacionamento

Parceiros Grandes M¢édias Pequenas
Empresas % Empresas % Empresas %
Universidades/Centros de Pesquisa 7 53,85 4 11,76 3 1,11
Instituigdes de Ensino Superior 5 38,46 0 0 1 0,37
Governo 6 46,15 3 8,82 2 0,74
Entidade da Classe Empresarial 8 61,53 9 26,47 23 8,52
Concorrentes 6 46,15 3 8,82 28 10,37
Fornecedores 10 76,92 13 38,24 41 15,18
Clientes 9 69,23 7 20,59 34 12,59
Instituicdes Prestadoras de Servigos 9 69,23 11 32,35 17 7,08
Governo 6 46,15 3 8,82 2 0,74

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ao detalhar as andlises das empresas
de grande porte, levando-se em conta a
frequéncia (esporéadica ou sistematica) e
natureza das rela¢cbes mantidas, clientes,
fornecedores e entidades de classe sdo
0s atores com guem as empresas mais
mantém relacdes sistematicas, com
frequéncia de citacdo de 46,15%, para
os clientes, e de 38,46%, para 0os outros
dois grupos de atores. Nos trés casos, as
relacbes mantidas estdo focadas na troca
de ideias. Ac¢bes de P&D sistematicas sao
mantidas por poucas empresas: apenas
duas, com fornecedores, e, uma, com
entidades de classe e concorrentes.

Analisando-se as rela¢des esporadicas
das grandes, as empresas de consultoria
aparecem como ator mais citado, por
38,46% das empresas. O objeto dessas
relagbes sao treinamentos, consultoria
e orientacdo empresarial. Em segundo
lugar, apontadas por 30,77% das
empresas, estao as universidades (com
relacdes focadas em compartilhamento de
equipamentos e laboratérios), os clientes
(com ac¢des conjuntas de P&D), empresas
de consultoria e instituicbes prestadoras
de servico (com trocas de ideias).

As relacbes mantidas com universidades
e outras instituicbes de ensino superior
sdo, em sua maioria, esporadicas. As
parcerias com o governo também sédo
bastante pontuais, ocorrendo apenas em
trés empresas, para a troca de ideias, e,
em duas, para recursos financeiros.

Em relagcdo as médias empresas, as
parcerias com universidades sofrem
ainda alguma perda em relacdo as
grandes. Nao séo verificadas relacdes
sistematicas e mesmo as esporadicas
sdo apontadas por um ndmero muito
restrito de empresas. Quanto ao governo,
o foco principal de relacionamentos é

Micheline Gaia Hoffmann . Mohamed Amal . Ilisangela Mais

relacionado a recursos financeiros. A
maior concentracdo de citacbes obtida
foi para relagdes sistematicas mantidas
com fornecedores, para a troca de
ideias (20,59%, correspondente a sete
empresas). A segunda maior citagao foi de
11,76% (quatro empresas), para relacdes
esporadicas mantidas com entidades de
classe, para trocas de ideias e orientagao
empresarial, e com clientes, para acdes
conjuntas de P&D e troca de ideias, esta
ultima em carater sistematico.

Passando para as empresas de pequeno
porte, o que se verifica € uma queda
significativa da frequéncia de parcerias.
Aproximadamente 90% das empresas
nao mantém relacao de parceria alguma.
A mais frequente citacdo de relacbes
sisteméaticas foi para fornecedores e
clientes; em ambos os casos, apontadas
por 8,52% das empresas e focadas em
trocas de ideias. A segunda e terceira
maior frequéncia de cita¢cdes, com
4,07% e 2,96%, para concorrentes e
entidades de classe, respectivamente,
ambos focados na troca de ideias. Nota-
se, assim, que das relacdes sistematicas
mantidas, a mais importante é a troca de
ideias, ainda que bastante timida, tendo
em vista o volume de cita¢des obtido. As
relacbes de carater esporadico ndo sao
mais intensas. A maior frequéncia obtida
foi de 6,3%, para troca de ideias com
concorrentes. Em seguida, vem a troca de
ideias com fornecedores, com clientes e
com entidades de classe, respectivamente
apontada por 5,19%, 4,07% e 2,96%
das empresas. Assim, fica em destaque
a troca de ideias como o objeto da
parceria mais valorizado por pequenas
empresas. Para finalizar a analise da
rede de relacionamento das pequenas

s

empresas, é valido destacar o quase

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 4 - p. 63-85 - out./dez. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



ESTRATEGIA, ESTRUTURA E REDES DE COOPERACAO: RELACOES COM A CAPACIDADE DE INOVACAO DE UM CLUSTER TEXTIL

inexistente contato com universidades,
IES e governos.

Analisando-se as interacdes mantidas
com relacdo a area de atuacao dos
parceiros, nota-se concentracdo quase
absoluta na propria area de atuacéo
da empresa, sendo praticamente nulas
as relacbes com parceiros atuantes em
outras areas do conhecimento ou setores
distintos.

Esses fatores apontam para uma rede
de relacionamentos, limitada em sua
potencialidade, para contribuir com a
capacidade de inovacdo das empresas,
segundo as premissas vistas na revisao
bibliografica. As relacfes sdo insuficientes
e pouco sistematicas, comprometendo
0 aprofundamento dos lacos. Isso se
comprova nos tipos de relacdes mantidas,
notadamente superficiais, principalmente
focadas em troca de ideias. Relacdes de
cooperacao mais profundas, como, por
exemplo, acbes cooperadas de pesquisa
e desenvolvimento, sdo praticamente
inexistentes. Adicionalmente, reforca a
limitacdo da potencialidade de inovacao,
segundo as premissas abordadas na
revisdo bibliografica, o fato de as
relacdes estarem restritas ao territorio
e ao setor. A ampliacdo do espectro
de conhecimentos que a extrapolacao
do territério e do setor permitiria, fica,
assim, comprometida. A praticamente
nula existéncia de interacdes com atores,
que apresentam vocacdo inata para a
inovacdo, quer sob a perspectiva da
pesquisa e desenvolvimento, quer para o
financiamento das atividades de inovacéao,
contribui para o quadro restritivo.

Para estabelecer o parametro de
analise, proposto no objetivo do trabalho,

a pesquisa investigou os resultados em
inovacdo realizados pelas empresas.
Nesse ponto, foi evidenciado o foco
na perspectiva do aperfeicoamento.
As inovacOes realizadas estdo bem
distribuidas entre inovacdo de produto
e de processo. Em ambos os casos,
acima de 75% das inovacbes, para 0s
trés portes de empresas, foram melhoria
de produtos, servigcos ou processos ja
existentes. Ou seja, a perspectiva da
inovagéo sustentada.

Mais reforcada fica essa percepcéao,
qguando se detalha a investigacdo sobre
as inovagoes realizadas. Elas atuam sobre
necessidades explicitas dos clientes, em
80,54% dos casos, implicando mudanga do
perfil de cliente, explorado anteriormente
em apenas 17,98% dos casos. Colocam a
empresa a frente da concorréncia, dizem
75,25% das cita¢gbes, mas nao as tornam
significativamente diferente. Aumentam a
participacdo de mercado da empresa em
85,86% dos casos, mas nao permitem a
empresa explorar novos mercados que
a concorréncia ndo conseguiria explorar.
Segundo 51,01% das citacbes, seria
possivel explorar novos mercados ja
explorados pela concorréncia. Aparecem,
ainda, como resultados expressivos, 0
aumento do faturamento (76,13%), da
lucratividade (62,55%), da produtividade
(59,28%) e da reducado do indice de
refugo (51,92%). Porém, a ampliacdo
da capacidade de exportacdo, aparece
com menor frequéncia, com apenas
28,05% de citacéo, indicador esse que
pode ser apontado como um importante
termémetro dos padrbes competitivos das
empresas, inclusive no quesito inovagéo.

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 4 - p. 63-85 - out./dez. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



CONCLUSOES

O artigo discutiu como a ldgica de
formulacao estratégica nas empresas, as
estruturas e o modelo de financiamento das
atividades inovativas, além da insercdo em
redes de cooperacao, podem influenciar a
capacidade de inovacdo. Especificamente,
foram apresentadas ideias segundo as
quais a logica tradicional, sedimentada
sobre o modelo burocratico de gestao,
dificulta, sobretudo, as inovacfes de
ruptura, baseadas na descontinuidade
tecnoldgica e na criacao de novas curvas
de valor.

Os dados verificados na pesquisa
demonstraram que, no cluster téxtil de
Blumenau-SC, as empresas formulam suas
estratégias baseadas nas necessidades
explicitas de seus clientes, em ameacas
e oportunidades identificadas em seu
ambiente tradicional de atuacao e na
satisfacdo dos clientes com estratégias
passadas. Adicionalmente, os principais
objetivos dessas empresas, no que
tange aos esforcos de inovacao, estdo
relacionados a aumento de vendas,
lucratividade e a outros aspectos que
remetem direta ou indiretamente a
melhoria da qualidade. Isso permite
dizer que o conjunto de transformacées,
que a industria nacional foi desafiada
a realizar, para enfrentar a abertura
de mercado, a partir da década de 90,
ainda se apresenta, inclusive, em parte
significativa do APL pesquisado, no nivel
da qualidade.

Assim, a pesquisa sugere que a
compreensao da inovacao, pelas empresas
estudadas, esteja construida sobre uma
perspectiva sustentada e baseada na l6gica
do aperfeicoamento, conforme prega
a propria filosofia da qualidade. Dessa
forma, a l6gica estratégica apresenta-se
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fortemente relacionada a curva de valor
atual. Segundo a abordagem teodrica
apresentada no artigo, esses fatores
podem constituir limitacdes a criacdo de
oportunidades e condi¢cbes reais para a
inovagao, especialmente para inovagoes
de ruptura.

Essa loégica é refletida na baixa
incidéncia de empresas, com investimentos
sistematicos em estruturas proprias de
P&D. Mesmo atividades desenvolvidas,
por meio de contratacdo de servicos
externos ou de projetos cooperados,
com outros atores, sao excegdes, 0 que
dificulta o desenvolvimento de inovacdes
mais vigorosas. A natureza dos esforgos
realizados tem uma dimensao limitada
a conquista de aperfeicoamento nos
produtos e processos atuais.

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

S

E em relacdo a terceira variavel
componente da pesquisa, redes de
relacionamento e cooperacao, 0sS
resultados corroboram a postura de
atuacdo endégena das empresas quanto
aos esforcos de inovacdo. Assim como
alternativas apropriadas de financiamento
externo ndo estdo sendo devidamente
aproveitadas pelas empresas pesquisadas,
ampliando o peso de investimento
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com recursos proprios, também outras
modalidades externas de colaboracéo
sao pouco frequentes. A frequéncia dos
relacionamentos esporadicos predomina
sobre os sistematicos, a natureza das
relacBes é mais superficial e pouco focada
em atividades afins com o processo de
inovacdo e, dentre os atores com o0s
gquais se mantém relacionamento, ficam
em minoria aqueles com vocacao para
suporte a inovagao.

Os resultados em inovacao, realizados
pelas empresas pesquisadas, séao
congruentes com as conclusfes anteriores,

segundo a tese apresentada no artigo.
Isso é, verificou-se, nos dados levantados
junto as empresas, a realizacdo de
inovacbes de carater sustentado. Ainda
sim, a pesquisa apontou, dentre os
resultados conquistados, ganhos de
faturamento e lucratividade.

A pesquisa sugere ser pertinente o
avanco de discussdes focadas na construcao
de uma nova logica estratégica nas
empresas, capaz de viabilizar estruturas
e praticas de gestdo mais apropriadas aos
desafios da inovacédo, sobretudo daquela
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