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APRESENTACAO

A Financiadora de Estudos e Projetos reconhece a inova¢ao como um podero-
so aliado no esfor¢o para elevar a competitividade das empresas brasileiras.
Neste sentido, esta Agéncia Brasileira da Inova¢ao promove o Prémio FINEP de
Inovagao Tecnoldgica, o mais importante instrumento de sensibilizagdao para
reconhecer e premiar empresas e institui¢oes cientificas e tecnoldgicas em nos-
so Pais. Em todas as suas atividades, as referéncias usuais sobre inova¢ao tém
como base o Manual de Oslo em sua versao original.

Parte de uma série de publica¢des da institui¢do intergovernamental Orga-
nizagao para Coopera¢dao Economica e Desenvolvimento — OCDE, o Manual
de Oslo tem o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias e
construcdo de estatisticas e indicadores de pesquisa de P&D de paises industria-
lizados. Seu antecessor, 0 Manual Frascati, editado em 1962, originou a série de
publica¢oes da OCDE que ficou conhecida como Familia Frascati. Cada confe-
réncia de seus paises membros, para a atualizagdo de dados, toma o nome da
cidade em que se realiza. Sdo 28 os paises membros da OCDE, que sdo, também,
a base para os indicadores.

A primeira edigdo do Manual de Oslo data de 1990. A primeira tradu¢ao
para o portugués foi produzida e divulgada pela FINEP em meio eletronico, em
2004. Esta nova edigao impressa do Manual de Oslo agrega as atualizagoes apre-
sentadas na terceira edi¢ao, de 2005.

Em que pese o fato de se ter como fonte padrdes de paises desenvolvidos, o
Manual de Oslo é bastante abrangente e flexivel quanto a suas defini¢oes e
metodologias de inovagdo tecnoldgica e, por isso mesmo, tem sido uma das
principais referéncias para as atividades de inovagdao na industria brasileira
que se quer cada vez mais competitiva.

E, portanto, com grande satisfacao que a Financiadora de Estudos e Projetos
— FINEP traz a publico a versdo impressa da tradugdo para o idioma portugués



do Manual de Oslo, apostando na utilidade de seu conteddo para que as em-
presas e institui¢des brasileiras possam usufruir seus conceitos, adota-los, dis-
cuti-los ou utiliza-los como referéncia para suas iniciativas de inovagao
tecnoldgica em prol do desenvolvimento do Pais.

Odilon Marcuzzo do Canto
Financiadora de Estudos e Projetos

PRESIDENTE



PREFACIO

A geragao, a exploragdo e a difusao do conhecimento sao fundamentais para o
crescimento econdmico, o desenvolvimento e o bem-estar das nagdes. Assim, é
fundamental dispor de melhores medidas de inovagdo. Ao longo do tempo a
natureza e o panorama da inova¢gdo mudaram, assim como a necessidade de
indicadores que apreendem tais mudancas e oferecam aos formuladores de
politicas instrumentos apropriados de anélise. Um trabalho considerével foi
realizado durante os anos 1980 e 1990 para desenvolver modelos e estruturas de
andlise para estudos sobre inovacao. Experimentos com pesquisas pioneiras e
seus resultados, juntos com a necessidade de um conjunto coerente de concei-
tos e instrumentos, levaram a primeira edi¢do do Manual de Oslo em 1992,
centrada na inovagao tecnolégica de produto e processo (TPP) na industria de
transformac¢ao. O Manual se tornou referéncia para varias pesquisas que exa-
minaram a natureza e os impactos da inovag¢ao no setor comercial, tais como o
European Community Innovation Survey (CIS), atualmente em sua quarta
edi¢ao. Os resultados dessas pesquisas levaram a refinamentos na estrutura do
Manual de Oslo em termos de conceitos, defini¢des e metodologia, originando
a segunda edi¢ao publicada em 1997, que, entre outras coisas, expandiu o trata-
mento para o setor de servigos.

Desde entdo, a andlise dos resultados de pesquisas e de necessidades de po-
liticas levaram ao langamento de outra revisao do Manual, cujo resultado pode
ser visto nesta terceira edi¢do. Como existe uma nogao crescente de que muita
inovagdo no setor de servicos nao é apreendida de maneira adequada pelo
conceito TPP, decidiu-se adicionar a questdao das inovagdes nao-tecnoldgicas
nesta revisao. Dessa forma, o escopo do que é considerado uma inovagao foi
agora expandido para incluir dois novos tipos: inova¢ao de marketing e inova-
¢ao organizacional. Esses sdo certamente conceitos novos, mas eles ji foram

testados em vdrios paises da OCDE, com resultados promissores.
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E também uma novidade desta edi¢ao o esfor¢co em tratar a dimensao
sistémica da inovagao, em um capitulo centrado nas interagdes relativas a ino-
vagao. Li¢des retiradas de outras pesquisas também foram incorporadas com o
objetivo de refinar conceitos existentes e questoes metodolégicas, tais como a
mensuragao dos insumos e resultados da inovagao, e também a melhoria dos
métodos de coleta de dados.

A inovagao ocorre também em paises fora da regidao da OCDE: um ntimero
crescente de paises na América Latina, leste da Europa, Asia e Africa iniciaram
a realizagdo de pesquisas baseadas no Manual de Oslo. Embora o desenho des-
sas pesquisas tenha visado normalmente estar de acordo com os padrdes do
Manual de Oslo, muitas delas adaptaram sua metodologia para considerar as
necessidades especificas dos usudrios e as caracteristicas dos sistemas estatisti-
cos nesses paises com diferentes cendrios econdmicos e sociais. Adaptagdes na-
cionais foram desenvolvidas por pais e seguiram diferentes abordagens. Por
exemplo, aceita-se amplamente que a difusdao e as mudangas incrementais da
inovagao respondem por grande parcela da inovagdo em paises fora da OCDE.
Utilizando essas experiéncias ricas e diversas, adicionou-se um anexo a esta
edi¢ao do Manual de Oslo, que incorpora algumas licdes aprendidas e oferece
um guia para novas pesquisas sobre inovagao em paises fora da OCDE.

O Manual de Oslo, desenvolvido conjuntamente pelo Eurostat e a OCDE,
constitui parte de uma familia de manuais dedicada a mensuragao e interpreta-
¢ao de dados relacionados a ciéncia, tecnologia e inovag¢ao. Esse material com-
preende manuais, diretrizes e guias sobre P&D (Manual Frascati), indicadores
de globalizagao, patentes, a sociedade da informacao, recursos humanos em
C&T (Manual Canberra) e estatisticas de biotecnologia.

Preparada com o patrocinio da OCDE e da Comissdo Européia (Eurostat),
esta terceira edicao do Manual de Oslo é o resultado de um processo
colaborativo de trés anos que envolveu o Grupo de Trabalho de Especialistas
Nacionais da OCDE em Indicadores de Ciéncia e Tecnologia (OECD Working
Party of National Experts on Science and Technology Indicators — NESTI) e o
Grupo de Trabalho do Eurostat em Estatisticas de Ciéncia e Tecnologia
(Eurostat Working Party on Science, Technology and Innovation Statistics —
WPSTI) assim como vérios outros especialistas externos. Este Manual oferece
diretrizes para a coleta e a interpretacdo de dados sobre inova¢dao de maneira
internacionalmente comparavel. Chegar a um consenso significou algumas vezes
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assumir compromissos e concordar com convengdes. Assim como outras
diretrizes do tipo, hd limita¢des conhecidas, mas cada edi¢ao do Manual de
Oslo constitui um passo a mais em dire¢ao a nosso entendimento sobre o pro-
cesso de inovacao. Ainda que esse aprendizado continuo e incremental incor-
pore as licdes de estudos anteriores, o Manual é também uma ferramenta am-
biciosa na qual experimentos e testes sio usados para desafiar as fronteiras do
que é entendido por inovagao.

Muitas pessoas merecem um agradecimento pela valiosa contribui¢ao. Um
agradecimento especial é dedicado aos especialistas do Canadd, Franca, Ale-
manbha, Itdlia, Japao, Paises Baixos, Noruega e Reino Unido, que realizaram o
trabalho em seis nucleos principais que examinaram uma grande variedade de
topicos e expressaram recomendagdes importantes para a revisao. A revisao
do Manual de Oslo foi assumida por Peter Mortensen e Carter Bloch do Centro
Dinamarqués para Estudos em Pesquisa e Politicas de Pesquisa, sob o comando
da OCDE e do Eurostat. O anexo sobre pesquisas de inovagao em paises desen-
volvidos foi realizado pelo Instituto para Estatisticas da UNESCO, baseado em
uma proposta e um documento da Rede Iberoamericana de Indicadores de
Ciéncia e Tecnologia (Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y
Tecnologia — RICYT) e seguiu um amplo processo de consulta a varios especia-

listas nacionais.

Nobuo Tanaka

Diretor para Ciéncia, Tecnologia e IndUstria, OCDE

Michel Glaude

Diretor, Diretério F (Estatisticas Sociais e Sociedade da Informacao), Eurostat

Fred Gault
Presidente do NEsTI; Diretor, Divisdo de Ciéncia, Tecnologia,
Inovacédo e Informacao Eletrénica, Estatisticas Canada
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OBJETIVOS E ESCOPO DO MANUAL ’I

1. Introdugao

1 Aceita-se amplamente que a inovagao seja central para o crescimento do produto

e da produtividade. Entretanto, embora nosso entendimento sobre as atividades
de inovacdo e de seu impacto econémico tenha aumentado muito desde a primeira
edicdo do Manual, ele ainda é deficiente. Por exemplo, assim como a economia
mundial evolui, 0 mesmo ocorre com o processo de inovagdo. A globaliza¢ao con-
duziu empresas a crises dramdticas no que diz respeito ao acesso a informacdo e a
novos mercados. Ela também resultou em maior competicdo internacional e em
novas formas de organizac¢do para lidar com cadeias de fornecimento global. Devido
a vantagens em tecnologias e maiores fluxos de informagao, o conhecimento é cada
vez mais percebido como um condutor central do crescimento econémico e da
inova¢ao. Porém, ainda ndo se sabe como tais fatores afetam a inovacao.

2 Para o desenvolvimento de politicas de suporte apropriado a inovacao, é ne-

cessario um melhor entendimento de vérios aspectos criticos do processo de
inovacdo, tais como as atividades de inova¢do que ndo estdo incluidas na Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D), as intera¢des entre os atores e os fluxos relevantes de conhe-
cimento. O desenvolvimento de politicas também exige a obtencio de melhores
informacoes.

3 A primeira edi¢do do Manual, publicada em 1992, e as pesquisas que a utili-

zaram, incluindo o Community Innovation Survey (CIS) organizado pela Unido
Européia (UE) e comparavel as pesquisas da Australia e do Canadd, mostraram que
é possivel desenvolver e coletar dados no complexo e diferenciado processo de

inovagao.

4 A segunda edi¢do, de 1997, atualizou a estrutura dos conceitos, defini¢oes e
metodologia para incorporar experiéncias de pesquisas e uma maior compreensao
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do processo de inovagao, assim como para cobrir um conjunto maior de industrias. A
publicacao aprimorou as diretrizes para desenvolver indicadores de inovagao internaci-
onalmente compardveis para os paises da OCDE e discutiu os problemas analiticos e de
politicas para os quais os indicadores sdo relevantes.

5  Asduas primeiras edi¢des usaram a defini¢ao de inovacdo tecnoldgica de produto

e de processo (TPP). Isso refletiu um foco em desenvolvimentos tecnolégicos de
novos produtos e de novas técnicas de producio pelas empresas e sua difusdo para
outras firmas. Uma discussdo sobre inova¢ao ndo-tecnoldgica foi incluida no anexo.

6  Desde 1992, 0 nimero de paises que realizaram pesquisas sobre inovacao cres-

ceu muito: paises da UE, outros paises da OCDE como Canadd, Australia, Nova
Zelandia e Japdo, e um grande ndmero de economias fora da OCDE, entre as quais
vérios paises latino-americanos, Russia e Africa do Sul.

7  Esta terceira edicdo do Manual conta com uma vasta quantidade de dados e
com a experiéncia resultante dessas pesquisas. Ela expande a estrutura de
mensura¢do da inovagdo em trés importantes sentidos. Primeiro, hd uma maior
énfase no papel das interacdes com outras empresas e instituigdes no processo de
inovag¢do. Além disso, a importincia de inovag¢ao é reconhecida em inddstrias me-
nos intensivas em P&D, como os servi¢os e a industria de transformagao de baixa
tecnologia. Esta edicdo modifica alguns aspectos da estrutura (tais como defini¢oes
e atividades relevantes) para melhor acomodar o setor de servicos. Finalmente, a
defini¢do de inovagdo é expandida para incluir dois outros tipos de inovag¢oes: inova-
¢do organizacional e inovagdo de marketing. Outra novidade do Manual é um anexo
sobre as pesquisas de inova¢ao em paises fora da OCDE e reflete o fato de que um
numero crescente desses paises conduz atualmente pesquisas sobre inovagao.

8 A avaliagdo das interagoes foi ampliada em virtude da importancia dos fluxos

de conhecimento entre as firmas e outras organizag¢des para o desenvolvimento
e adifusdo de inovacdes. Isso ajuda a entender o papel das estruturas organizacionais
e das préticas que promovem o compartilhamento e o uso do conhecimento e da
intera¢do com outras empresas e instituicdes publicas. Isso inclui também a forma-
¢do de relacionamentos mais préximos com fornecedores e o avanc¢o do desenvolvi-
mento de praticas de marketing para melhor atingir os consumidores. As interagoes
estdo agora em um capitulo separado que cobre uma variedade de interagdes que vao
das trocas entre unidades autdnomas de informagdo ao envolvimento ativo em pro-
jetos de inovag¢do conjuntos.
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9  Ainda que a segunda edi¢do do Manual tenha incluido os servicos, seu foco

principal foram as industrias de transformacao. Todavia, a inova¢ao em setores
voltados para servigos difere substancialmente da inova¢do em muitos setores de
transformacdo. A inovag¢do em servigos é organizada de forma menos formal, possui
natureza mais incremental e é menos tecnolégica. Para o estabelecimento de uma
estrutura que acomoda melhor esse amplo conjunto de industrias, esta edi¢ao modi-
fica diversas defini¢oes, termos e conceitos.

10  Paraidentificar a grande variedade de mudancas que as firmas implementam em

busca de melhor desempenho e seu sucesso em aprimorar o resultado econd-
mico, é necessario uma estrutura mais abrangente do que a de inovagoes tecnoldgicas
de produto e processo. A inclusao das inovag¢des organizacionais e de marketing origina
uma estrutura mais completa, que estd mais apta a apreender as mudancas que afetam
o desempenho da firma e contribuem para o acimulo de conhecimento.

11 O papel da inovagdo organizacional é ressaltado por Lam (2005): “Os econo-

mistas supdem que a mudanca organizacional é uma resposta a uma mudanga
técnica, quando de fato a inovagdo organizacional poderia ser uma condi¢ao neces-
sdria para a inovag¢ao técnica.” As inovagoes organizacionais nao sio apenas um fator
de apoio para as inovag¢des de produto e processo; elas mesmas podem ter um impacto
importante sobre o desempenho da firma. Inova¢oes organizacionais podem tam-
bém melhorar a qualidade e a eficiéncia do trabalho, acentuar a troca de informagdes
e refinar a capacidade empresarial de aprender e utilizar conhecimentos e tecnologias.

12 Asempresas podem também alocar grandes quantidades de recursos para pes-

quisas de mercado e para o desenvolvimento de novas praticas de marketing,
tais como objetivar novos mercados ou segmentos de mercado e desenvolver novos
meios de promover seus produtos. Novas praticas de marketing podem exercer um
papel central no desempenho das empresas. Praticas de marketing sio também im-
portantes para o sucesso de novos produtos. Pesquisas de mercado e contatos com os
consumidores podem atuar de forma crucial no desenvolvimento de produtos e de
processos por meio da inova¢do conduzida pela demanda. A inclusdo da inovagao
organizacional e de marketing também permite andlises extensivas das interacoes
entre diferentes tipos de inovagdo, em particular da importancia da implementagado
de mudancas organizacionais para tirar proveito de outros tipos de inovagoes.

13 Asinovagdes organizacionais foram discutidas na segunda edi¢ao do Manual e
ha agora uma experiéncia prética com a coleta de dados em mudancas
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organizacionais. Essa experiéncia inclui pesquisas especializadas em inovagao orga-
nizacional (Wengel et al., 2000), a participa¢do da inovacao organizacional em pes-
quisas sobre inovag¢do (como o Australian Innovation Survey 2003) ou discussoes
sobre mudangas organizacionais (a pesquisa CIS3, o Japanese National Innovation
Survey 2003, entre outros). Essa abordagem tem sido utilizada também em andlises
empiricas, como a da rela¢do entre inova¢do organizacional, investimento em
Tecnologia da Informagao e da Comunica¢ao (TIC) e produtividade (por exemplo
Brynjolfsson & Hilt, 2000; OCDE, 2004 ).

14 Asinovagdes de marketing sdo novas no Manual. Embora haja menos expe-
riéncias com inovagdes de marketing vis-a-vis as inovagdes organizacionais,

discussdes sobre mudancgas em marketing foram incluidas em vérias pesquisas sobre

inovacdo,' e ha campos de teste dos conceitos de marketing em diversos paises.

15  Para realizar um retrato completo das atividades de inovag¢ao é necessario in-

cluir métodos de marketing em sua estrutura. Ha pelo menos duas razdes para
inclui-los em uma categoria separada, ao invés de integra-los em inovag¢des organiza-
cionais ou de processo. Inicialmente, inova¢des de marketing podem ser importan-
tes para o desempenho da firma e o processo geral de inovagao. Identificar inovagoes
de marketing permite a andlise de seu impacto e de sua intera¢ao com outros tipos de
inovagoes. Ademais, uma caracteristica que define inova¢des de marketing é o fato de
estarem orientadas aos consumidores e mercados, com o objetivo de incrementar as
vendas e a fatia de mercado. Esses objetivos econémicos podem ser muito diferentes
daqueles ligados a inovag¢oes de processo, que tendem a focar em qualidade produtiva
e eficiéncia. Agrupar inovagoes de marketing com inovagoes organizacionais seria tam-
bém problemdtico, porque algumas préticas de marketing ndo se ajustam a conceitos
de mudancgas organizacionais e porque diluiria bastante os dados em inovagoes
organizacionais, levando a uma dificil interpretacao dos resultados.

16  Asdefinig¢oes e conceitos do Manual foram entdo adaptados, baseados em expe-

riéncias de pesquisas na Australia e outros paises, para incluir inovagdes
organizacionais e de marketing nas pesquisas sobre inovac¢do. As defini¢oes desses
tipos de inovagdo estdo ainda em desenvolvimento e estio menos estabelecidas do
que as defini¢des de inovagao de produto e de processo.

! Esses estudos incluem discussoes sobre mudangas de marketing (a pesquisa CIS3, o Japanese National Innovation Survey 2003,
entre outros). Ademais, o Intangible Assests Survey 2004 na Franga incluiu todos os quatros tipos de inovagao (isto é, de marketing,
organizacional, de produto e de processo) assim como vérias outras discussdes em préticas de marketing. A pesquisa CIS4, em
curso no momento de publicagdo do Manual, também incluiu todos os quatro tipos de inovagao.
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17 Os objetivos e 0 escopo das pesquisas sobre inova¢ao podem diferir no que diz
respeito aos aspectos da inovac¢do a serem tratados e ao nivel de detalhe. Além
disso, no tratamento expandido da inovagao de produto e de processo, incluindo as
inovagdes organizacionais e de marketing, as pesquisas podem adotar uma entre
varias abordagens. Por exemplo, eles podem tratar todos os tipos de inovag¢do, compre-
endendo as inovagdes organizacionais e de marketing em alguma medida, mas ainda
mantendo as inovagdes de produto e processo como os elementos centrais, ou podem
focar exclusivamente nas inovagoes de produto e de processo. O Manual oferece dire-
trizes que podem ser utilizadas para todos os tipos de abordagens. Ademais, pode-se
tratar um ou mais tipos de inova¢do com maior detalhe em pesquisas especiais.

18  Ainclusdo de inovagdes organizacionais e de marketing, ao lado do uso de uma

defini¢do que compreende as atividades para desenvolver e adotar inovagdes,
denota que uma porcentagem crescente de firmas estd apta a encontrar os requisitos
bésicos para serem “inovadoras”. Entretanto, sao ainda necessdrios métodos de iden-
tificagao dos diferentes tipos de firmas inovadoras, baseados nos tipos de inovagoes
que elas implementaram e em suas capacidades e atividades inovadoras. Nio é sufi-
ciente saber se as empresas sdo inovadoras ou nao; é necessirio saber como elas
inovam e quais sdo os tipos de inovag¢oes que elas implementam.

19 Com base nesses parametros, o propdsito do presente capitulo é oferecer uma
visdo geral do espectro e do conteddo do Manual (ver Box 1.1).

2. Fatores de influéncia sobre o escopo do Manual

20 O objetivo do Manual é oferecer diretrizes para a coleta e a interpretagao de

dados sobre inovag¢do. Os dados sobre inova¢ao podem ter muitos usos e o
Manual foi concebido para acomodar esses usos. Uma razdo para a coleta de dados de
inovagao é compreender melhor essas atividades e sua relagdo com o crescimento
econdmico. Isso exige conhecimentos em atividades de inova¢ao que tém impacto
direto no desempenho da empresa (por exemplo, no aumento da demanda ou em
custos reduzidos), e dos fatores que afetam sua capacidade de inovar. Outro propdsito
é disponibilizar indicadores para cotejar o desempenho nacional com as melhores
praticas existentes. Ambos informam os formuladores de politicas e permitem a
comparacdo internacional. H4 uma necessidade de coletar novos indicadores mas
também um desejo de manter os indicadores existentes para comparag¢des ao longo
do tempo. O Manual foi planejado para alcangar um equilibrio entre essas diferen-
tes necessidades.
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Box 1.1 Estrutura do Manual

O Manual come¢a com uma discussdo geral dos pontos que provavelmente tém

algum efeito na escolha de indicadores (Capitulo 2):

— uma compreensdo conceitual adequada da estrutura e das caracteristicas do
processo de inovagdo e suas implicagdes para a formulagdo de politicas;

— os problemas-chave ndo resolvidos que dados adicionais poderiam esclarecer.

Em seguida, hd um arcabougo para pesquisas sobre inovacao:
— defini¢oes bdsicas de inovagado, atividades inovadoras e empresas inovadoras
(Capitulo 3);

— classifica¢des institucionais (Capitulo 4)

Posteriormente, sdo feitas recomendagoes e sugestoes relacionadas com os tipos

de temas a serem tratados em pesquisas nacionais e internacionais:

— mensura¢ao das interacdes no processo de inova¢ao; tipos de conhecimento e
suas fontes (Capitulo 5);

— atividades de inovagdo e sua mensura¢do (Capitulo 6);

— objetivos, barreiras e impactos da inovagao (Capitulo 7).

O Manual contém ainda dois anexos:
— pesquisas sobre inova¢do em economias em desenvolvimento (Anexo A);

— uma lista detalhada de exemplos de inova¢ao (Anexo B).

21 Como se poderia decidir sobre o escopo, a estrutura e a terminologia apropria-

dos para uma coleta de dados internacionalmente comparével? A variedade de
assuntos cobertos tanto por pesquisas especializadas como por pesquisas gerais de
inovacdo evidencia que muitos tipos de dados sao potencialmente disponiveis. Evi-
dentemente, uma pesquisa cobrindo todos os topicos possiveis seria excessivamente
enfadonha. Deve-se identificar prioridades e selecionar assuntos, industrias e abor-
dagens de pesquisas. Ha duas questdes principais: o que é mensurdvel e o que vale a
pena mensurar?
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2.1. O que é mensuravel?

22 A inova¢do é um processo continuo. As empresas realizam constantemente

mudancgas em produto e processo e buscam novos conhecimentos, e vale lem-
brar que é mais dificil medir um processo dindmico do que uma atividade estdtica.
Com o objetivo de apreender esse movimento, o Manual apresenta diretrizes para a
coleta de dados sobre o processo geral de inovagdo (por exemplo, atividades de inova-
¢d0, despesas e interagdes), a implementa¢ao de mudancas significativas na empresa
(isto é, inovacdes), os fatores que influenciam as atividades de inovagao e os resulta-
dos da inovagdo.

2.2. O que vale a pena mensurar?

23 Na construc¢io de indicadores de inovagio, as necessidades dos formuladores

de politica e dos analistas em termos de informag¢es representam uma consi-
deragdo suprema. O Capitulo 2 retoma essas necessidades, que sdo parte de um
amplo sistema de informacao capaz de ajudar a reduzir a incerteza na formulagdo de
politicas e que foram influenciadas, desde a primeira edi¢do do Manual, por desen-
volvimentos na economia da inovagao.

24 Politicas de inova¢do desenvolveram-se como um amalgama de politicas de

ciéncia e tecnologia. Elas tomam como um dado o fato de que o conhecimento
em todas as suas formas desempenha um papel fundamental no progresso econdmico
e ainovac¢do é um fendmeno complexo e sistémico. A abordagem de sistemas para a
inovag¢dao muda o foco de politica em dire¢do a uma énfase na intera¢do das institui-
¢des e nos processos interativos no trabalho de cria¢ao de conhecimento e em sua
difusdo e aplicagdo. O termo “sistema nacional de inova¢ao” foi cunhado para repre-
sentar esse conjunto de institui¢des e esses fluxos de conhecimentos. Essa perspec-
tiva tedrica influencia a escolha de questdes para incluir em uma pesquisa sobre
inovagao, e a necessidade, por exemplo, de um tratamento extensivo das interacdes
e fontes de conhecimento.

25 Asabordagens de sistemas complementam teorias com foco na empresa inova-

dora, nas razdes para inovar e nas atividades assumidas por essas empresas. As
forcas que conduzem a inovag¢do no A&mbito da empresa e as inovagoes bem-sucedidas
para melhorar o desempenho da firma sdo de importincia central para a formulagao de
politicas. Questdes sobre a implementag¢do de inovagdes, a intera¢do entre diferentes
tipos de inovacao, e os objetivos e barreiras a inovag¢ao sio a fonte dos dados relevantes.
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3. Escopo do Manual
26 O escopo do Manual estd sumariamente fundamentado em:

— tratamento da inovagdo apenas em empresas com atividades de neg6cios (comer-
ciais);

— inova¢do no Ambito da empresa;

— quatro tipos de inovagdes: de produto, de processo, organizacional e de marketing;

— aborda a difusdo até o ponto de “nova para a firma”.

3.1. Amplitude setorial

27 A inovagdo pode ocorrer em qualquer setor da economia, incluindo servigos

governamentais como satide e educag¢do. As diretrizes do Manual, entretanto,
sdo essencialmente voltadas para as inova¢oes de empresas comerciais. Isso abarca a
industria de transformacao, industrias primdrias e o setor de servicos.

28 A inovagdo é também importante para o setor publico. Porém, pouco se sabe

sobre o processo de inova¢dao em setores ndo orientados ao mercado. Muitos
trabalhos devem ainda ser feitos para estudar a inovac¢ao e desenvolver um arcabougo
paraa coleta de dados de inovagdo no setor publico.? Tais trabalhos poderiam confor-
mar a base para um manual a parte.

3.2. Inovagao no ambito da empresa

29 O Manual visa a coleta de dados sobre inova¢dao no ambito da firma. Ele nao

trata de mudancas amplas na industria ou na economia, entre as quais a emer-
géncia de um mercado novo, o desenvolvimento de uma nova fonte de matérias-
primas ou de bens semimanufaturados, ou a reorganiza¢ao da industria. Contudo, é
possivel em alguns casos estimar mudang¢as mais abrangentes na inddstria e na
economia, tais como a emergéncia de um novo mercado ou a reorganiza¢ao da
industria, por meio da agregacao de dados de firmas individuais.

30 Os primeiros trés capitulos do Manual utilizam o termo genérico “empresa”. O
termo possui uma definicdo estatistica estabelecida no Capitulo 4, que aborda

as classificagdes. A defini¢do precisa usada em um estudo ou uma pesquisa pode

2 Barl (2003) é um exemplo de trabalho pioneiro nessa drea.
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afetar os resultados, pois as subsididrias das corpora¢des multinacionais podem estar
organizadas de maneiras diferentes, ou uma multinacional pode introduzir certa
inovagao pais por pais, mercado por mercado ou simultaneamente no grupo todo.

3.3. Tipos de inovagao

31  Uma empresa pode realizar vérios tipos de mudangas em seus métodos de

trabalho, seu uso de fatores de producio e os tipos de resultados que aumentam
sua produtividade e/ou seu desempenho comercial. O Manual define quatro tipos de
inovagdes que encerram um amplo conjunto de mudancas nas atividades das em-
presas: inovacoes de produto, inovagdes de processo, inova¢des organizacionais e
inovagdes de marketing.

32 Defini¢oes completas dos quatro tipos de inovagdo podem ser encontradas no
Capitulo 3. Inovagdes de produto envolvem mudancas significativas nas
potencialidades de produtos e servicos. Incluem-se bens e servigos totalmente novos
e aperfeicoamentos importantes para produtos existentes. Inova¢des de processo
representam mudancas significativas nos métodos de produgao e de distribuicao.

33 Asinovagdes organizacionais referem-se a implementa¢ao de novos métodos

organizacionais, tais como mudancas em praticas de negdcios, na organiza¢ao
do local de trabalho ou nas relagdes externas da empresa. As inovagdes de marketing
envolvem a implementacao de novos métodos de marketing, incluindo mudangas
no design’ do produto e na embalagem, na promogao do produto e sua colocagio, e
em métodos de estabelecimento de precos de bens e de servigos.

34 Uma importante preocupag¢iao quando se expande a defini¢do de inovagao diz

respeito a continuidade da defini¢do precedente de inovag¢do tecnoldgica de
produto e de processo (TPP).* Porém, a decisdo de incluir os setor de servicos requer
algumas pequenas modifica¢oes nas defini¢des de inovagdes de produto e de proces-
so para refletir as atividades de inovagdo no setor de servicos de forma mais adequada
e para reduzir a orienta¢do industrial. As defini¢Ges revisadas (ver Capitulo 3) per-
manecem muito comparaveis as anteriores (TPP).

3A palavra design, na lingua inglesa, pode ter diferentes interpretagdes, além da mais conhecida pelos brasileiros ligada a estilo,
moda, layout do produto. As demais acep¢des dessa palavra aparecem neste Manual e sdo traduzidas pelos seus sentidos. Empre-
gam-se assim, além da palavra “design”, as palavras “concepgio’, “desenho”, “delineamento” e “formulagio”. (N. T.)

4 “Inovagdes tecnolégicas de produto e de processo (TPP) compreendem a implementagdo de produtos e de processos

tecnologicamente novos e a realizagao de melhoramentos tecnolégicos significativos em produtos e processos. Uma inovagao
TPP foi implementada se ela foi introduzida no mercado (inovagdo de produto) ou usada em um processo de produgao
(inovagdo de processo)” (OCDE/Eurostat, 1997, §130).
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35 Uma mudanca é a remogdo da palavra “tecnoldgica” das defini¢des, visto que a

palavra evoca a possibilidade de que muitas empresas do setor de servigos inter-
pretem “tecnolégica” como “usudria de plantas e equipamentos de alta tecnologia”, e
assim nao seja aplicavel a muitas de suas inovagdes de produtos e processos.

3.4. Difusdo e grau de novidade

36 O Manual lida com mudangas que envolvem um grau considerédvel de novi-

dade para a firma. Isso exclui mudangas pequenas ou com grau de novidade
insuficiente. Entretanto, uma inovag¢ao nao precisa ser desenvolvida pela prépria
empresa, mas pode ser adquirida de outras empresas ou institui¢des por meio do
processo de difusio.

37 Adifusdo é o meio pelo qual as inovagoes se disseminam, através de canais de

mercado ou ndo, a partir da primeira introducao para diferentes consumidores,
paises, regioes, setores, mercados e empresas. Sem difusdo uma inova¢do nao tem
impacto econdmico. A exigéncia minima para que uma mudanca nos produtos
ou fun¢oes da empresa seja considerada uma inovacao é que ela seja nova (ou
significativamente melhorada) para a empresa. Trés outros conceitos para a origi-
nalidade das inovag¢des sao discutidos no Capitulo 3: nova para o mercado, nova
para o mundo e inovagdes capazes de provocar rupturas.

38 Ha4 duas razdes principais para o uso do termo “nova para a firma” como o

requisito minimo de uma inova¢do. Inicialmente, a ado¢ao de inovagoes é
importante para o sistema de inova¢do em seu conjunto. Ela envolve um fluxo de
conhecimentos por parte das firmas que adotam a inova¢do. Alids, o processo de
aprendizado na ado¢do de uma inovagao pode levar a desenvolvimentos posteriores
na inovagao e ao desenvolvimento de novos produtos, processos e outras inova-
¢Oes. Ressalte-se ainda que o principal impacto da inovag¢do na atividade econémica
provém da difusao de inovagdes iniciais por outras empresas. A difusdo é apreendida
pelo tratamento das inovagdes que sdo originais para a empresa.

39 Note-se que o Manual ndo cobre a difusao de uma nova tecnologia para outras
divisdes ou partes da empresa apds sua adogdo inicial ou comercializacdo.’ Por

5 ~ . . N . . . . . . ~
Uma excegdo seria uma pesquisa no 4mbito dos estabelecimentos*, que poderia coletar dados da primeira introdugdo de uma
inovagdo em cada estabelecimento.

* O estabelecimento ¢ definido como uma unidade produtiva de uma empresa. Uma planta industrial pode ter um ou mais
estabelecimentos. (N.T.)
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exemplo, a primeira implementa¢do de uma nova tecnologia de producido em
uma de cinco fdbricas pertencentes a uma mesma empresa é contada como inova-
¢30, mas a implementa¢ao da mesma tecnologia nas demais quatro fébricas daquela
empresa nao é.

4. Fornecendo dados em assuntos-chave
4.1. Atividades de inovacao e despesas

40 As atividades de inovac¢do incluem todas as etapas cientificas, tecnolégicas,

organizacionais, financeiras e comerciais que realmente conduzem, ou que
pretendem conduzir, a implementac¢ao de inovagoes. Algumas dessas atividades po-
dem ser inovadoras em si, enquanto outras ndo sdo novas mas sao necessarias para
a implementacdo.

41 A inovag¢do compreende varias atividades que néo se inserem em P&D, como

as ultimas fases do desenvolvimento para pré-producao, produgao e distri-
buicao, atividades de desenvolvimento com um grau menor de novidade, atividades
de suporte como treinamento e prepara¢ao de mercado, e atividades de desenvol-
vimento e implementagdo para inovagdes tais como novos métodos de marketing
ou novos métodos organizacionais que nio sdo inova¢des de produto nem de
processo. As atividades de inova¢dao podem também incluir a aquisi¢do de conhe-
cimentos externos ou bens de capital que ndo sdo parte da P&D. Uma andlise deta-
lhada das atividades de inovagdo e suas descri¢des, juntamente com questdes de
mensura¢ao, pode ser encontrada no Capitulo 6.

42 Durante um dado periodo, as atividades de inovagdo de uma empresa podem
ser de trés tipos:
— bem-sucedida, por ter resultado na implementa¢do de uma inovagao (embora
nio necessariamente bem-sucedida comercialmente);
— em progresso, por ainda ndo ter resultado na implementa¢ao de uma inovagao;
— abandonada antes da implementagdo da inovagao.

43  Asdespesas saio mensuradas com base na soma desses trés tipos de atividades ao

longo de um determinado periodo de tempo (ver Capitulo 6). Uma alternativa
seria coletar informacoes sobre as despesas totais em atividades relacionadas a
inovag¢oes individuais. As empresas consideraram dificil relatar todo um conjunto
de dados, qualquer que seja a abordagem utilizada, ainda que seja um conjunto de
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dados essenciais para os propdsitos econdmicos e de andlises de politicas. Espera-
se que, com exercicios sucessivos, as empresas interpretem isso como de seu inte-
resse para orgar suas atividades de inovagao.

4.2. Fatores que influenciam a inovagao

44  As empresas engajam-se em inovagdes em virtude de indmeras razdes. Seus

objetivos podem envolver produtos, mercados, eficiéncia, qualidade ou capa-
cidade de aprendizado e de implementa¢do de mudancas. Identificar os motivos
que levam as empresas a inovar e sua importincia auxilia o exame das forcas que
conduzem as atividades de inovagao, tais como a competic¢ao e as oportunidades de
ingresso em novos mercados.

45 As atividades de inovac¢ao podem ser obstruidas por diversos fatores. Pode

haver razdes para que nio sejam iniciadas atividades de inovacao e fatores
que refreiam tais atividades ou as afetam negativamente. Incluem-se fatores eco-
ndémicos, como custos elevados e deficiéncias de demanda, fatores especificos a
uma empresa, como a caréncia de pessoal especializado ou de conhecimentos, e
fatores legais, como regula¢des ou regras tributdrias.

46 A capacidade que as empresas possuem para apropriar-se dos ganhos prove-

nientes de suas atividades de inova¢do também afeta o processo de inovagao.
Se, por exemplo, as empresas ndo estdo aptas a proteger suas inovacdes da imita¢ao
de seus competidores, elas terdo menos incentivo para inovar. Por outro lado, se
uma inddstria funciona bem sem protec¢do formal, promover essa prote¢io pode
diminuir o fluxo de conhecimentos e de tecnologia e conduzir a precos mais
elevados para os bens e servi¢os.

4.3. A empresa inovadora e o impacto da inovagao

47 A empresa inovadora (definida no Capitulo 3) é aquela que introduziu uma

inova¢do durante o periodo em andlise. Essas inova¢des nao precisam ter
sido um sucesso comercial: muitas inovagdes fracassam. As empresas inovadoras
podem ser divididas entre as que desenvolveram principalmente inovag¢des pro-
prias ou em cooperagdo com outras empresas ou organizagdes publicas de pesquisa,
e aquelas que inovaram sobretudo por meio da ado¢ao de inovagoes (por exemplo,
novos equipamentos) desenvolvidas por outras empresas. As firmas inovadoras
podem também ser classificadas segundo os tipos de inova¢des implementadas;
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elas podem ter implementado um novo produto ou processo, ou um novo método
de marketing, ou ainda uma mudanca organizacional.

48 Osimpactos das inovagdes no desempenho de uma empresa variam de efei-

tos sobre as vendas e sobre a fatia de mercado detida a mudangas na produti-
vidade e na eficiéncia. Sdo impactos importantes no 4mbito industrial e nacional
as mudancas na competitividade internacional e na produtividade total de fatores,
os transbordamentos de conhecimento a partir de inova¢oes na esfera da firma, e o
aumento na quantidade de conhecimentos que circulam através das redes de co-
municagao.

49 Osresultados das inovagoes de produto podem ser medidos pela porcentagem

das vendas dos produtos novos ou melhorados (ver Capitulo 7). Tratamento
similar pode ser utilizado para medir os resultados de outros tipos de inovagoes.
Indicadores adicionais dos resultados da inova¢do podem ser obtidos por meio de
questdes qualitativas sobre os efeitos das inovagoes.

4.4. Interagdes no processo de inovagao

50 Asatividades de inovacdao de uma empresa dependem parcialmente da varie-

dade e da estrutura de suas relacdes com as fontes de informacao, conheci-
mento, tecnologias, préticas e recursos humanos e financeiros. Cada intera¢ao
conecta a firma inovadora com outros atores do sistema de inovagdo: laboratérios
governamentais, universidades, departamentos de politicas, reguladores, competi-
dores, fornecedores e consumidores. As pesquisas sobre inova¢ao podem obter
informacao sobre a prevaléncia e a importéincia de diferentes tipos de interacao e
sobre os fatores que influenciam o uso de interag¢des especificas.

51 Identificam-se trés tipos de interagoes externas. As fontes de informagdo aber-

tas oferecem informagdes de livre acesso, que nao exigem qualquer paga-
mento sobre os direitos de propriedade tecnoldgica ou intelectual ou intera¢ao
com a fonte. A aquisi¢do de conhecimento e tecnologia provém da compra de conhe-
cimento externo e de bens de capital (mdquinas, equipamentos, software) e de
servi¢os incorporados no novo conhecimento ou tecnologia, sem intera¢io com a
fonte. A inovagdo cooperativa exige a coopera¢do ativa com outras empresas ou
institui¢des de pesquisa em atividades tecnoldgicas (e pode compreender a com-
pra de conhecimentos e tecnologia).
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5. Algumas questoes de pesquisa

5.1. Introdugao a coleta de dados

5.1.1. A escolha da abordagem da pesquisa

52  Existem duas abordagens essenciais para a coleta de dados sobre inovagoes:

i) a abordagem “sujeito” parte do comportamento inovador e das atividades da
firma em sua totalidade. A idéia é explorar os fatores que influenciam o compor-
tamento inovador da empresa (estratégias, incentivos e barreiras a inova¢io) e
0 escopo de vérias atividades de inova¢ao, mas sobretudo examinar os resulta-
dos e os efeitos da inovagao. Essas pesquisas sdo delineadas para serem repre-
sentativas de todas as industrias de modo que os resultados possam ser conso-
lidados e que sejam feitas comparac¢des entre as industrias;

ii) a abordagem “objeto” compreende a coleta de dados sobre inovagdes especificas
(normalmente uma “inova¢do significativa” de algum tipo ou uma inovagao
essencial de uma empresa). A abordagem envolve a coleta de dados descritivos,
qualitativos e quantitativos sobre a inovag¢do particular ao mesmo tempo em
que dados sobre a empresa sdo investigados.

53 Do ponto de vista do desenvolvimento econdmico, é o sucesso diferencial das
empresas que forja os resultados econdmicos e que sdo importantes para as
politicas. Isso favorece uma abordagem-sujeito, embora os exames da inovagao pos-
sam combinar ambas as abordagens pela inclusao de questdes gerais sobre a firma e
questoes especificas sobre uma dnica inovag¢do. Esse é o sujeito, a empresa, que é
importante, e essa é a abordagem escolhida como a base destas diretrizes.

5.1.2. Métodos de pesquisa

54 Para que haja comparabilidade internacional entre as pesquisas sobre inova¢ao
tipo sujeito, é importante harmonizar os métodos de pesquisa. As diretrizes sao
apresentadas no Capitulo 8.

55 A populagdo-alvo para as pesquisas sobre inova¢ao considera unidades estatis-

ticas (os que realizam ou ndo inovag¢des, P&D) no setor privado, incluindo
produtores de bens e de servicos. As atividades inovadoras efetivam-se em unidades
pequenas e médias assim como em grandes unidades. Para apreender as atividades
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de inovagdo nas unidades menores, a popula¢ao-alvo deve inserir, no minimo, todas as
unidades estatisticas com pelo menos dez empregados. No caso de pesquisas com
amostras, a composi¢dao da amostra deve se aproximar ao méaximo da populag¢io-alvo.

56 Com o intuito de garantir um padrao de respostas satisfatdrias, o questiondrio
deve ser o mais curto possivel e com questdes e instrugdes claramente formu-

ladas. Isso pode implicar a explana¢do das definicdes formais do Capitulo 3 de

maneira apropriada e coerente para os entrevistados na industria considerada.

57 Nafase de coleta de dados, deve-se dar especial atencdo a verificagao da confia-
bilidade e da consisténcia dos dados e aos procedimentos recordativos e de
continuidade. A comparabilidade internacional dos dados resultantes serd futura-
mente melhorada pela ado¢ao de métodos uniformes de insercdo de valores
faltantes, fatores de pondera¢ao, métodos de apresentacdo de resultados, etc.

6. A relagao entre o Manual de Oslo e outros padrdes e conceitos relacionados
6.1. Manuais para mensuracao de ciéncia e atividades tecnoldgicas

58 Duas familias bésicas de indicadores de Ciéncia e Tecnologia (C&T) sdo direta-

mente relevantes para a mensurag¢do da inovagao: recursos direcionados a P&D
e estatisticas de patentes. Além disso, indicadores bibliométricos e varios outros
tipos de indicadores oferecem informac¢des complementares, ainda que as informa-
¢des nao estejam disponiveis para o dmbito da empresa.

59 Dados sobre P&D sdo coletados por pesquisas nacionais em conformidade com
as diretrizes dadas pelo Manual Frascati (OCDE, 2002). Esses dados mostraram-
se validos em vérios estudos: por exemplo, os efeitos da P&D na produtividade foram
estimados por técnicas economeétricas, tanto para paises como para setores e empresas.
Tais dados tém duas limitagdes principais. A primeira é o fato de que a P&D seja um
insumo. Embora isso evidentemente se relacione a mudangcas técnicas, elas ndo sao
medidas pela P&D. A segunda é que a P&D ndo abarca todos os esfor¢os das empresas e
governos nessa drea porquanto existem outras formas de mudangas técnicas, como o
aprendizado pela pratica, que ndo sdo tratadas por essa definicao restrita.

60 A patente é um direito legal de propriedade sobre uma invencdo, garantido

pelos escritérios de patentes nacionais. Uma patente confere a seu detentor
direitos exclusivos (durante um certo periodo) para explorar a inven¢ao patenteada.
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Ao mesmo tempo, ela revela os detalhes da inven¢do como um meio de permitir seu
uso social mais amplo. Estatisticas de patentes sdo cada vez mais utilizadas como
indicadores do resultado das atividades de pesquisa. O niimero de patentes concedi-
das a uma dada empresa ou pais pode refletir seu dinamismo tecnolégico; exames
sobre o crescimento das classes de patentes podem fornecer alguma indica¢io acerca
da direcao da mudanga tecnoldgica. Em contrapartida, os problemas referentes ao
uso de patentes como indicadores de inovag¢ao sao bem conhecidos. Muitas inova-
¢Oes ndo sdo patenteadas, enquanto algumas sao protegidas por patentes maltiplas;
muitas patentes ndo possuem valor tecnoldgico ou econdémico, e outras possuem
valores muito elevados (ver o Patent Manual, OCDE, 1994).

61  Essas duas familias basicas de estatisticas sao complementadas por vérias outras:

estatisticas sobre publica¢des cientificas (bibliométricas), publicagdes em jor-
nais técnicos e de comércio (“LBIO” ou indicadores de resultados de inovag¢ao baseados
em publicag¢des, recursos humanos capacitados, balan¢o de pagamentos tecnoldgico,
indicadores da globalizacio e indicadores de atividade em setores de alta tecnologia
(investimentos, emprego, comércio internacional). Ademais, algumas informacdes
sobre inovacao e atividades inovadoras podem ser obtidas indiretamente por varias
outras fontes, como as pesquisas sobre neg6cios ou estatisticas de educacao.

62 O processo de globaliza¢io afeta a inova¢do em um grande ntimero de paises

por causa do aumento da competi¢do internacional, dos fluxos de bens, servi-
¢os e conhecimentos entre as fronteiras nacionais, e das intera¢cdes internacionais.
As empresas multinacionais (EMs) exercem um importante papel nesse processo. O
Handbook on Economic Globalisation Indicators (OCDE, 2005) discute questoes liga-
das a globalizacao e fornece um conjunto de indicadores relevantes de globaliza¢ao.

63 Sempre que possivel, 0 Manual conta com os conceitos e classificacoes estabe-
lecidos no conjunto dos manuais da OCDE para a mensuracao das atividades
cientificas e tecnoldgicas (ver Box 1.2), especialmente o Manual Frascati, no que
tange aos recursos dirigidos a P&D (OCDE, 2002). Essa observacao refere-se particu-
larmente a vérias questdes em P&D e outras atividades de C&T que recebem reco-
mendagdes de inclusdo em pesquisas sobre inovagdo nos Capitulos 6 e 7.

6.2. Outros padroes e classificagoes

64 Devido a necessidade de inserir a inova¢do em um contexto mais amplo,
conceitualmente e em termos de bases de dados, as diretrizes e classificacoes
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Box 1.2 Manuais e outras diretrizes para a mensuracdo

das atividades cientificas e tecnolégicas

Proposed Standard Practice for Surveys of Research and Experimental Development —
Frascati Manual, sexta edi¢ao (OCDE, 2002).

OECD Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation
Data — Manual de Oslo, terceira edigdo (OCDE/UE/Eurostat, 2005).

“Using Patent Data as Science and Technology Indicators — Patent Manual” (OCDE,
GD 1994).

“The Measurement of Human Resources Devoted to S&T — Canberra Manual”
(OCDE/ UE/Eurostat, GD 1995).

“Proposed Standard Method of Compiling and Interpreting Technology Balance
of Payments Data — TBP Manual” (OECD, GD 1992).

Handbook on Economic Globalisation Indicators (OCDE, 2005).

Measuring Productivity Manual (OCDE, 2001).

A Guide for Information Society Measurements and Analysis (OCDE, 2005).

A Framework for Biotechnology Statistics (OCDE, 2005).

das Na¢oes Unidas (NU) sao utilizadas ao maximo, notadamente o Sistema de Con-
tas Nacionais (System of National Accounts) —SCN (CCE et al., 1994), a Classifica¢do
Industrial Internacional Padrao (International Standard Industrial Classification) —
ISIC Rev 3.1 (NU, 2002) e, como este ¢ um Manual conjunto da OCDE e do Eurostat,
os padroes europeus correspondentes, sobretudo a Classificagdo Estatistica de Ativi-
dades Economicas na Comunidade Européia (Statistical Classification of Economic
Activities in the European Community) — NACE Rev. 1.1 — série 2E.

6.3. Outros conceitos e pesquisas relacionadas

65 Como ressaltado anteriormente, hd outros meios de examinar as mudangas

nas empresas que incrementam sua produtividade e desempenho. Alguns dos
investimentos intangiveis mais relevantes sao examinados: geracdo e adog¢do de
tecnologias da informacdo e da comunica¢io (TIC), biotecnologia e gerenciamento
do conhecimento.
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66  Tecnologias da informacdo e da comunicagdo abarcam tanto hardware como
software. Acredita-se que seu desenvolvimento e difusdo tiveram grande im-
pacto sobre o padrdo de produgdo e o emprego em um amplo conjunto de inddstrias.
No caso de hardware pode ser interessante saber nao apenas quando uma empresa
introduziu um equipamento de TIC novo ou melhorado, mas também a propor¢ao
de TIC em seu estoque total de equipamentos, inclusive compras subseqiientes de
maquinas do mesmo modelo. Mapear o desenvolvimento, a produ¢io, a adaptagio e
o uso de softwares é uma tarefa ainda mais complexa, uma vez que essas atividades
sdo executadas por toda a economia. As pesquisas dedicam-se aos usos da TIC e as
atividades de P&D realizadas pelas empresas que desenvolvem produtos de TIC.

67 Embora menos penetrante que a TIC, a biotecnologia é também vista como

causadora de grande impacto econémico, devido a seu crescente uso na execu-
¢do de produtos e processos. Vdrias pesquisas sobre biotecnologia tém sido realiza-
das, primordialmente a respeito dos desenvolvedores de biotecnologia. Porém, algu-
mas pesquisas examinam também os usudrios de biotecnologia (por exemplo, o
Statistics Canada, 1999).

68 O gerenciamento do conhecimento compreende atividades relacionadas a apre-
ensdo, uso e compartilhamento do conhecimento pela organiza¢ao. Essa é uma
importante parte do processo de inovagdo. Diversas pesquisas sobre praticas de
gerenciamento do conhecimento foram realizadas nos tltimos anos.® Elas abordam
politicas e estratégias, lideranca, apreensao de conhecimento, treinamentos e comu-
nicagdes, assim como as razoes para o uso das praticas de gerenciamento do conheci-
mento e os motivos por tras do desenvolvimento dessas praticas. Incluem-se também
questdes sobre o gerenciamento do conhecimento em pesquisas sobre inovagdo.’

69 O investimento intangivel abrange as despesas com marketing nao rotineiro, treina-

mento, software e alguns itens similares, além das despesas correntes em P&D.
Inserem-se as despesas correntes com inovagao assim como os elementos que nao
fazem parte das despesas correntes com inova¢io (por exemplo, todas as despesas de
uma empresa com treinamento e marketing, e nao apenas treinamento e rmarketing
relacionados a implementacdo de inovagoes). Nao sao considerados como gastos com
inovagoes de capital, os conhecimentos tangiveis, que inserem despesas de capital para
P&D, a aquisi¢ao de outros maquindarios e equipamentos ligados a inovagdes.

6 Ver Foray e Gault (2003). Ademais, uma pesquisa piloto do Eurostat sobre gerenciamento do conhecimento sera realizada
em 2006.

7 Por exemplo, a pesquisa CIS3 na Franga, o J-NIS 2003 no Japao e o 2003 Innovation Survey na Australia.
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7. Observagao final

70 O Manual é baseado em um consenso de opinides sobre a demanda de indi-

cadores de inovacao e as necessidades fundamentais de politicas e teoria eco-
ndmica, sobre as defini¢oes e a abrangéncia da inovagao e sobre as licdes a serem
aprendidas a partir de outras pesquisas. Realizado conjuntamente pela OCDE e o
Eurostat, o Manual foi escrito para e por especialistas de cerca de 30 paises que
coletam e analisam dados sobre inova¢do. Encontrar um consenso significou al-
gumas vezes assumir compromissos e concordar com conveng¢des. Além disso, a
complexidade do processo de inovag¢do em si torna dificil o estabelecimento total-
mente preciso das diretrizes. Ainda assim, o objetivo do Manual é fornecer um
conjunto robusto de diretrizes que podem ser usadas para produzir indicadores de
inovacao significativos.
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TEORIAS DA INOVAGAO E 2
NECESSIDADES DE MENSURAGAO

1. Introdugao

» 7

71 “Economia baseada em conhecimento” é uma expressdo cunhada para descrever

tendéncias em economias avan¢adas no sentido de maior dependéncia do conhe-
cimento, informacao e altos niveis de especializacdo, e a crescente necessidade de
pronto acesso a esses fatores pelos setores privado e publico. O conhecimento e a
tecnologia tornaram-se cada vez mais complexos, aumentando a importancia das
interagdes entre empresas e outras organizagdes como uma forma de adquirir conhe-
cimento especializado. Um desenvolvimento econdémico paralelo é o crescimento

da inovagao em servigos nas economias avangadas.

72 Pesquisas sobre inovac¢do e discussoes de politicas enfatizam a importancia de

se considerar a inovacdo de uma perspectiva ampla. Uma visdo “baseada em
conhecimento” concentra-se nos processos interativos através dos quais o conheci-
mento ¢ criado e trocado dentro das empresas e entre empresas e outras organizagoes.
Muitas indtstrias intensivas em conhecimento, como a industria de transformagao
de alta tecnologia e os servicos comerciais, cresceram fortemente em varias econo-
mias desenvolvidas. Ademais, um vasto conjunto de inddstrias de transformacdo e
de servigcos ampliaram o uso de tecnologias intensivas em conhecimento para pro-
cessos de producdo e provisdes de servicos. Apesar de a P&D atuar de forma vital no
processo de inovag¢do, muitas atividades inovadoras nao sao baseadas em P&D, ainda
que elas dependam de trabalhadores altamente capacitados, interagdes com outras
empresas e institui¢ées publicas de pesquisa e uma estrutura organizacional que
conduz ao aprendizado e a explora¢dao do conhecimento.

73 O propdsito deste capitulo é examinar teorias e pesquisas sobre inova¢ao e temas

de politicas influenciados por essas teorias, assim como discutir como e em que
medida as pesquisas sobre inovac¢ao podem oferecer informagdes sobre tais temas.
A teoria da inova¢ao informa o desenho das politicas e da mensura¢do enquanto a
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anélise empirica dos dados refina nosso entendimento sobre a inovagao, as avalia-
¢Oes de politicas e a formagdo de novas iniciativas de politicas.

2. Economia da Inovagao

74  Pesquisas sobre inovag¢ao abarcam varias disciplinas, sendo que as abordagens

econdmicas adotam diversas perspectivas tedricas diferentes, cada qual forne-
cendo entendimentos significativos. Se por um lado elas se apresentam como alter-
nativas, elas podem também ser complementares. Esta secdo avalia as vdrias aborda-
gens tedricas para a inovag¢ao e estima suas implicacdes sobre as politicas e sobre a
coleta de dados.

75 Tais teorias apontam para diversas politicas de inova¢ao e questdes de mensu-

ragdao, como por exemplo por que as empresas inovam, quais sao as forcas que
conduzem a inovagao e os fatores que a obstruem. Questoes relacionadas versam sobre
o funcionamento interno das empresas e os tipos de préticas de negécios usadas para
promover a inova¢do. Outro tema importante diz respeito a natureza do conheci-
mento, como ele é acumulado e como ele circula entre os atores. Finalmente, explo-
ra-se a forma como os processos de inovag¢ao sao desenvolvidos no 4mbito da indds-
tria e nas esferas regionais ou nacionais.

76 O trabalho de Joseph Schumpeter influenciou bastante as teorias da inovacao.
Seu argumento é de que o desenvolvimento econémico é conduzido pela ino-
vagao por meio de um processo dindmico em que as novas tecnologias substituem as
antigas, um processo por ele denominado “destrui¢do criadora”. Segundo Schumpeter,
inovagdes “radicais” engendram rupturas mais intensas, enquanto inovagdes
“incrementais” ddo continuidade ao processo de mudanca. Schumpeter (1934) pro-
pOs uma lista de cinco tipos de inovagao:
i) introduc¢do de novos produtos;
ii) introdu¢do de novos métodos de producio;
ii1) abertura de novos mercados;
iv) desenvolvimento de novas fontes provedoras de matérias-primas e outros
insumos;

v) cria¢do de novas estruturas de mercado em uma inddstria.
77 E fundamental entender por que as empresas inovam. A razdo tltima é a

melhoria de seu desempenho, por exemplo, pelo aumento da demanda ou a
reducdo dos custos. Um novo produto ou processo pode ser uma fonte de vantagem
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mercadolégica para o inovador. No caso de inovagdes de processo que aumentam a
produtividade, a empresa adquire uma vantagem de custo sobre seus competidores
permitindo uma margem sobre custos mais elevado para o preco de mercado preva-
lecente ou, dependendo da elasticidade da demanda, o uso de uma combinag¢io de
preco menor e margem sobre custos maior em relagdo a seus competidores, para
ganhar fatias de mercado e aumentar os lucros. No caso da inova¢io de produto, a
empresa pode ganhar uma vantagem competitiva por meio da introdu¢ao de um
novo produto, o que lhe confere a possibilidade de maior demanda e maiores mar-
gem sobre custos.

78  As empresas podem também aumentar a demanda em virtude da diferenciagao
de produto, objetivando novos mercados e influenciando a demanda por produ-

tos existentes. Mudangas nos métodos organizacionais podem elevar a eficiéncia e a

qualidade de suas operagdes e assim aumentar a demanda ou reduzir os custos.

79 A inova¢do pode também melhorar o desempenho da empresa pois ela faz

aumentar sua capacidade de inovar. Por exemplo, melhoramentos nos proces-
sos de produgdo podem permitir o desenvolvimento de um novo leque de produtos,
e novas praticas organizacionais podem melhorar a capacidade empresarial de ad-
quirir e criar novos conhecimentos que poderdo ser usados para o desenvolvimento
de outras inovagoes.

80 Uma perspectiva schumpeteriana tende a enfatizar a inova¢gdo como experimen-

tos de mercado e a procurar mudangas amplas e extensivas que reestruturam
fundamentalmente industrias e mercados. A Economia da corrente dominante ou
os neoclassicos véem a inovagao em termos de criagao de ativos e de experimentos de
mercado. Nessa visdo, a inovac¢do é um aspecto da estratégia de negdcios ou uma
parte do conjunto de decisdes de investimentos para criar capacidade de desenvolvi-
mento de produto ou para melhorar a eficiéncia. Desenvolvimentos recentes centram-
se na idéia de “sunk costs”, comprometimento irrecuperédvel de recursos para entrar
em novos mercados ou para criar vantagens competitivas por meio do reposicionamento
da produ¢io ou de seus resultados na cadeia de valor (Sutton, 1992, 1998).

81 A apropria¢do é um importante fator em inovacdo, dado que os resultados de

pesquisas e as novas tecnologias tém freqiientemente aspectos de bem puiblico
pois os custos para tornd-las disponiveis a varios usudrios sao baixos se comparados
a seus custos de desenvolvimento. Uma vez disseminada a inovag¢do, nao podera
mais ser vedado aos usudrios seu acesso futuro. Nesses casos, a firma ndo pode captar
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todos os beneficios gerados pela inovagdo realizada, o que diminui o incentivo a
investir nesse tipo de atividade. Assim, a capacidade de proteger inovagoes terd uma
importante influéncia na atividade inovadora.

82  Qutros trabalhos, notadamente em teoria da organiza¢ao industrial (por exem-

plo, Tirole, 1995), enfatizam a importancia do posicionamento competitivo.
As empresas inovam para defender sua atual posi¢ao competitiva assim como para
buscar novas vantagens em seu mercado. Uma empresa pode ter um comportamen-
to reativo e inovar para evitar perder mercado para um competidor inovador ou pode
ter um comportamento pré-ativo para ganhar posi¢oes de mercado estratégicas fren-
te a seus competidores, por exemplo desenvolvendo e tentando impor padroes
tecnoldgicos mais altos para os produtos que ela fabrica.

83 Adecisdo de inovar geralmente ocorre sob grande incerteza (Rosenberg, 1994).

Os desenvolvimentos futuros em conhecimento e tecnologia, mercados, de-
manda de produtos e usos potenciais para tecnologias podem ser altamente
imprevisiveis, embora o nivel de incerteza varie de acordo com o setor, o ciclo de vida
do produto e muitos outros fatores. A ado¢do de novos produtos ou processos ou a
implementac¢do de novos métodos organizacionais e de marketing sio também car-
regados de incerteza. Ademais, a busca e a coleta de informacdes relevantes podem
consumir muito tempo e muitos recursos.

84 A incerteza pode levar as empresas a hesitarem em implementar mudangas

significativas quando elas encontram um ambiente volétil, que aumenta as
pressdes para a introduc¢ao de novos produtos, a busca de novos mercados e a intro-
dugdo de novas tecnologias, priticas e métodos organizacionais em seus processos
de produgdo. A incerteza também pode tornar dificil para as empresas a obtencdo de
financiamento externo para seus projetos de inovagao.

85 A literatura sobre a inovag¢ao organizacional (por exemplo, Lam, 2005) centra-

se no papel das estruturas organizacionais, dos processos de aprendizado e da
adaptacdo a mudangas na tecnologia e no meio-ambiente (estas incluem a estrutura
institucional e os mercados).

86 A estruturaorganizacional de uma empresa pode afetar a eficiéncia das atividades

de inovacao, sendo algumas estruturas mais apropriadas a determinados ambi-
entes. Por exemplo, um grau maior de integracdo organizacional pode melhorar a
coordenacdo, o planejamento e a implementa¢do de estratégias de inova¢do. A
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integracdo organizacional pode funcionar particularmente bem em industrias ca-
racterizadas por mudancas incrementais em conhecimentos e em tecnologias. Uma
forma de organiza¢ao mais livre e flexivel, que permite aos trabalhadores maior
autonomia para tomar decisdes e definir suas responsabilidades, pode ser mais efe-
tiva na geracdo de inovagdes mais radicais.

87 O aprendizado organizacional depende de préticas e de rotinas, de padroes de

intera¢do dentro e fora da empresa, e da capacidade de mobilizar conhecimento
tacito individual e promover intera¢oes. Tal aprendizado pode ser estimulado por
meio de um cuidadoso arranjo de praticas, rotinas e relacionamentos ou através de
uma organizacio mais fluida e flexivel na qual os individuos sdo incentivados a
desenvolver novas idéias e formas de realizar as tarefas.

88 As teorias de marketing (por exemplo, Hunt, 1983) colocam o foco no

comportamento do consumidor, nas trocas de mercado entre compradores e
vendedores, e nas abordagens normativas. Como compradores e vendedores sao
heterogéneos, as empresas enfrentam o grande desafio de adequar seus produtos a
demanda. A heterogeneidade dos consumidores também significa que a diferenci-
acao de produto é freqiientemente tdo importante para capturar a demanda quan-
to o desenvolvimento de novos produtos. A demanda pode depender nio apenas
das caracteristicas objetivas dos produtos mas também de sua imagem e de suas
caracteristicas sociais, que podem ser usadas pelas empresas para influenciar a
demanda por seus produtos. Teorias normativas de marketing centram-se na
implementacao de préticas de marketing. Um exemplo é o Modelo Marketing Mix
(por exemplo, Perreault & McCarthy, 2005) que se baseia nos “4 Ps” do marketing:
produto, preco, promogao e posicionamento.

89 O “P”de Produto compreende mudangas na concepgao do produto e em sua

embalagem com o intuito de mudar ou aprimorar sua atratividade ou para
conquistar um novo mercado ou segmento de mercado. Preco envolve o uso de
métodos de fixacdo de precos para bens e servicos de mercado. Promogio abarca
esfor¢cos promocionais realizados pelas empresas para melhorar a imagem ou au-
mentar o reconhecimento de seus produtos. O P final, Posicionamento, diz respeito
aos tipos de canais de vendas que as empresas escolhem e a como esses canais sao
estruturados para vender melhor seus produtos.

90 A difusdo do conhecimento e da tecnologia é parte central da inova¢do. O
processo de difusdo requer com freqiiéncia mais do que a mera adogado de
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conhecimento e de tecnologia, pois as empresas adotantes aprendem e constréem
novos conhecimentos e tecnologias. Teorias da difusdo (por exemplo, Hall, 2005)
estdo centradas nos fatores que afetam as decisdes das empresas sobre a ado¢ao de
novas tecnologias, no acesso das empresas a novos conhecimentos e na sua capaci-
dade de absorgao.

91 Visdes socioldgicas sobre a difusdo de novas tecnologias (por exemplo, Rogers,
1995) ressaltam os atributos das empresas que influenciam suas decisdes de
adotar novos conhecimentos e tecnologias, tais como a vantagem relativa de uma
nova tecnologia, sua compatibilidade com as formas existentes de realizar as tarefas,
sua complexidade e a aptidao com a qual a empresa avalia a nova tecnologia. Visoes
econdmicas sobre a difusdo tendem a focar em custos e beneficios da adog¢io de
novas tecnologias. Esses beneficios potenciais podem ser muitas vezes estratégicos,
assim como podem sustentar ou adicionar vantagens sobre os competidores.

92 O acesso ao conhecimento e a tecnologia pode depender em grande medida

das conexdes entre empresas e organizagdes. Esse é particularmente o caso
para o conhecimento tdcito que reside na mente das pessoas, ou para a informacao
que se encontra nas “rotinas” das organizagdes. A interacio direta com pessoas que
possuem conhecimento tcito ou acesso a rotinas é necessaria para se obter tais
tipos de conhecimento.

93  Muitos conhecimentos sdo codificados e podem ser acessados e usados sem a

interacdo direta com a fonte. As transferéncias de conhecimentos codificados
compreendem um grande compartilhamento de difusao de tecnologia e os esforgos
para promover a codifica¢ao do conhecimento podem ter impactos importantes na
produtividade, no crescimento e na inova¢do. Um exemplo é o trabalho para o esta-
belecimento de padroes tecnoldgicos.

94 Mesmo paraa informagdo disponivel e aberta, encontra-la pode ser um grande

desafio, sobretudo quando buscar novas informagdes é custoso demais. Assim,
a facilidade de comunicacdo, os canais efetivos de informagdo e a transmissao de
experiéncias, dentro e entre as organizagdes, sio muito importantes para a difusao.

95 Asabordagens evolucionistas (Nelson & Winter, 1982) véem a inovagdao como

um processo dependente da trajetéria, por meio do qual o conhecimento e a
tecnologia sdo desenvolvidos a partir da interacdo entre vérios atores e fatores. A
estrutura dessa intera¢do afeta a trajetéria futura da mudanca econdémica. Por
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exemplo, a demanda de mercado e as oportunidades de comercializa¢ao influenciam
quais produtos devem ser desenvolvidos e quais sdo as tecnologias bem-sucedidas.

96 Muito préxima da abordagem evolucionista estd a visio que assume a inovagao
como um sistema. A abordagem dos sistemas de inovac¢ao (Lundvall, 1992;
Nelson, 1993) estuda a influéncia das institui¢oes externas, definidas de forma am-
pla, sobre as atividades inovadoras de empresas e outros atores. Ela enfatiza a impor-
tancia da transferéncia e da difusao de idéias, experiéncias, conhecimentos, infor-
magoes e sinais de varios tipos. Os canais e as redes de comunica¢ao pelas quais essas
informagoes circulam inserem-se numa base social, politica e cultural que guia e
restringe as atividades e capacitagdes inovadoras. A inovag¢ao é vista como um processo
dindmico em que o conhecimento é acumulado por meio do aprendizado e da interacao.
Esses conceitos foram introduzidos inicialmente em termos de sistemas nacionais de
inovag¢ao, mas eles se aplicam também a sistemas regionais e internacionais.

97 Asabordagens sistémicas da inovag¢ao alteram o foco das politicas em direcao a

uma énfase na intera¢do entre instituicdes e observam processos interativos na
criagdo, difusdo e aplicacdo de conhecimentos. Elas ressaltam a importancia das
condi¢oes, regulacdes e politicas em que os mercados operam e assim o papel dos
governos em monitorar e buscar a harmonia fina dessa estrutura geral.

3. Uma estrutura de mensuragao

98 Essas diferentes teorias formam a base para a estrutura de mensura¢do da

inovagao usada neste Manual. Elas ressaltam, entre outras coisas, as forcas
motoras por trds da inovagdo, a importincia nao apenas dos produtos e dos processos
mas também do marketing e das praticas organizacionais, o papel das interacoes e da
difusdo e a visdo da inova¢do como um sistema.

99 Oeloentre ainovagdo e a mudanca econdmica é de central interesse. Por meio
da inovagdo, novos conhecimentos sdo criados e difundidos, expandindo o
potencial econdmico para o desenvolvimento de novos produtos e de novos métodos
produtivos de operac¢do. Esses melhoramentos dependem ndo apenas do conheci-
mento tecnolégico mas também de outras formas de conhecimento que sdo usadas
para desenvolver inovagoes de produto, processo, marketing e organizacionais. Os
tipos especificos de inova¢do podem diferir muito com relacio a seus impactos sobre o
desempenho da empresa e sobre a mudanca econdmica. Por essa razio, é importante
saber identificar a implementagao e os impactos dos diferentes tipos de inovacao.

41



100 A figura 2.1 apresenta essa estrutura da perspectiva da empresa, o alvo das pes-
quisas sobre inovag¢ao. Outros modelos sobre o processo de inovag¢do, como o

modelo chain-link de Kline e Rosemberg (Kline & Rosemberg, 1986) ou o dinamo da
inovagdo (OCDE/Eurostat, 1997), oferecem uma visao tedrica util para os processos
de inova¢do mas sio menos adaptados para guiar o delineamento de pesquisas de
inovacdo. A estrutura utilizada no Manual representa, pois, uma integracao de visoes
de vdrias teorias da inovag¢do baseadas na empresa com as abordagens que assumem
ainovag¢do como um sistema. As principais caracteristicas dessa estrutura sao:

— ainovagdo na empresa;

— as intera¢cOes com outras empresas e institui¢oes de pesquisa;

— aestrutura institucional nas quais as empresas operam;

— o papel da demanda.

Figura 2.1 A estrutura de mensurag¢do dainovacéo

[ Infraestrutura e estrutura institucional ]
A I
A empresa
Inovacoes Inovacoes
de produto de processo
Inovacoes de Inovacoes
marketing organizacionais
«—>
A
v o
I I Politicas de
inovacao

Educacao e sistema

Outras empresas publico de pesquisa

[ Demanda ]
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101 Asinovagdes nas empresas referem-se a mudangas planejadas nas suas atividades

com o intuito de melhorar seu desempenho. A partir da discussdo da teoria da

inovagdo acima, o conceito de inova¢do utilizado no Manual refere-se a mudangas

caracterizadas pelos seguintes aspectos:

a)

&

ainovacdo estd associada a incerteza sobre os resultados das atividades inovado-
ras. Ndo se sabe de antemao qual serd o resultado das atividades de inovacao,
por exemplo se a P&D vai resultar no desenvolvimento bem-sucedido de um
produto comercializdvel ou qual é a quantidade necessdria de tempo e de re-
cursos para implementar um novo processo de producio, marketing ou méto-
do de produgio, ou o quio bem-sucedidas essas atividades serao;

ainovac¢ao envolve investimento. O investimento relevante pode incluir a aqui-
sicao de ativos fixos ou intangiveis assim como outras atividades (tais como o
pagamento de saldrios ou as compras de materiais ou de servigos) que podem
render retornos potenciais no futuro;

ainovacao é o substrato dos transbordamentos. Os beneficios da inovacao cria-
dora sdo raramente apropriados por completo pela empresa inventora. As em-
presas que inovam por meio da ado¢ao de uma inovagao podem beneficiar-se
dos transbordamentos de conhecimentos ou do uso da inovagao original. Para
algumas atividades de inovag¢do os custos da imitagdo sdo substancialmente
menores que os custos de desenvolvimento, por isso deve-se exigir um meca-
nismo efetivo de apropria¢do, que ofereca um incentivo a inovar;

ainovagdo requer a utilizacdo de conhecimento novo ou um novo uso ou combina-
¢do para o conhecimento existente. O conhecimento novo pode ser gerado pela
empresa inovadora no curso de suas atividades (isto é, pela P&D intramuros)
ou adquirido externamente de varios canais (por exemplo, pela compra de
uma nova tecnologia). O uso de conhecimento novo ou a combinagado do co-
nhecimento existente requer esfor¢os inovadores que podem ser distinguidos
das rotinas padronizadas;

ainovacao visa melhorar o desempenho de uma empresa com o ganho de uma
vantagem competitiva (ou simplesmente a manuten¢ao da competitividade)
por meio da mudanca da curva de demanda de seus produtos (por exemplo,
aumentando a qualidade dos produtos, oferecendo novos produtos ou con-
quistando novos mercados ou grupos de consumidores), ou de sua curva de
custos (por exemplo, reduzindo custos unitdrios de produgao, compras, distri-
bui¢do ou transag¢do), ou pelo aprimoramento da capacidade de inovagdo da
empresa (por exemplo, aumentando sua capacidade para desenvolver novos
produtos ou processos ou para ganhar e criar novos conhecimentos);
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102 Ha duas opg¢oes principais para a empresa que deseja mudar seus produtos,

capacitagdes ou sistemas de producio, marketing e organizacdo. A empresa
pode investir em atividades de cria¢dao para desenvolver inovag¢des internamente —
sozinha ou em parceria com outras empresas — ou pode adotar inovagoes desenvol-
vidas por outras empresas ou institui¢des como parte de um processo de difusao.
Essas duas possibilidades oferecem incontédveis combina¢ées, como a empresa ado-
tar uma inovagao organizacional desenvolvida por outra e ajustd-la para operar de
acordo com suas préprias rotinas, ou a empresa adaptar uma nova tecnologia de
fabricacao para sua linha de produ¢do, ou mesmo introduzir um novo componente,
obtido de um fornecedor, em um produto de consumo. Ambas, criagdo e adogdo de
inovagdes, podem envolver o aprendizado intensivo, a intera¢do com outros atores
ou interagdes externas minimas.

103 Asatividades inovadoras especificas utilizadas pelas empresas para o desenvol-
vimento ou aquisi¢do de inova¢do abarcam a P&D e muitas outras atividades
que sdo sumarizadas abaixo.

— P&D: define-se P&D no Manual Frascati (OCDE, 2002) e estdo incluidas as
seguintes propriedades:

i) aempresa pode engajar-se em pesquisa bdsica ou aplicada para adquirir novos
conhecimentos e em pesquisas diretas em busca de invencdes especificas ou
modifica¢oes de técnicas ja existentes;

ii) a empresa pode desenvolver novos conceitos de produtos ou processos ou ou-
tros métodos novos para estimar se eles sdo factiveis e vidveis, um estigio que
pode compreender: a) desenvolvimento e teste; e b) pesquisas adicionais para
modificar desenhos ou fungdes técnicas.

— Outras atividades de inova¢ao: a empresa pode dedicar-se a muitas atividades
“ndo-P&D” que podem constituir a inovagdo. Essas atividades podem fortalecer
as capacita¢des que permitem o desenvolvimento de inovagoes ou a capacidade
de adog¢do bem-sucedida de inovagdes desenvolvidas por outras empresas ou
instituicdes:

iii) a empresa pode identificar novos conceitos para produtos, processos, métodos
de marketing ou mudangas organizacionais: a) via marketing e relagdes com os
usudrios; b) via identifica¢dao de oportunidades para comercializa¢ao, resultan-
te seja de sua prépria pesquisa basica ou estratégica, seja da pesquisa realizada
por outras empresas; ¢) via suas capacidades de concepgado e desenvolvimento
de produtos; d) pelo monitoramento dos competidores; e d) pela utilizagao de
consultores;
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iv) a empresa pode comprar informacdes técnicas, pagando taxas ou royalties por
invencdes patenteadas (que normalmente exigem trabalho de pesquisa e de-
senvolvimento para adaptar e modificar a invenc¢ao de acordo com suas prépri-
as necessidades), ou comprar experiéncia e know-how por meio de engenharia,
design ou outros servicos de consultoria;

v) as habilidades humanas podem ser desenvolvidas (por meio de treinamento
interno) ou compradas (pela contratacdo); o aprendizado técito e informal —
“learning by doing” — pode também estar incluido;

vi) a empresa pode investir em equipamentos, softwares ou insumos interme-
didrios que incorporam o trabalho inovador de outros;

vii) ela pode reorganizar os sistemas de gerenciamento e todas as suas atividades
de negdbcios;

viii) ela pode desenvolver novos métodos de marketing e vender seus produtos e
Servicos.

104 Todas essas atividades de inova¢ao tém como objetivo final a melhoria do de-

sempenho da empresa. Elas podem ter o objetivo de desenvolver e implementar
novos produtos e processos, novos métodos de promocao e vendas dos produtos e/ou
mudangas nas praticas e na estrutura organizacional da empresa.

105 O ambiente institucional determina os pardmetros gerais com os quais as em-
presas operam. Os elementos que o constituem incluem:

— o sistema educacional bdsico para a populacdo em geral, que determina pa-
droes educacionais minimos na for¢a de trabalho e o mercado consumidor
doméstico;

— 0 sistema universitdrio;

— o sistema de treinamento técnico especializado;

— a base de ciéncia e pesquisa;

— reservatérios ptiblicos de conhecimento codificado, tais como publica¢des, am-
biente técnico e padroes de gerenciamento;

— politicas de inovagio e outras politicas governamentais que influenciam a ino-
vagao realizada pelas empresas;

— ambiente lesgislativo e macroecondémico como lei de patentes, taxa¢do, regras de
governanca corporativa e politicas relacionadas a taxas de lucro e de cambio,
tarifas e competicao;

— instituigdes financeiras que determinam, por exemplo, a facilidade de acesso ao
capital de risco;

facilidade de acesso ao mercado, incluindo possibilidades para o estabelecimento
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de relagdes proximas com os consumidores, assim como assuntos como o
tamanho e a facilidade de acesso;

— estruturaindustrial e ambiente competitivo, incluindo a existéncia de empresas
fornecedoras em setores complementares.

4. Aspectos setoriais e regionais da inovagao

106 Processos de inovagao diferem muito de setor para setor em termos de desenvol-

vimento, taxa de mudanca tecnolégica, interagdes e acesso ao conhecimento,
assim como em termos de estruturas organizacionais e fatores institucionais (por
exemplo, Malerba, 2005). Alguns setores sdo caracterizados por rapidas mudangas e
inovagoes radicais, outros por mudangas menores e incrementais.

107 Em setores de alta tecnologia, a atividade de P&D possui um papel central entre

as atividades de inovagdo, enquanto outros setores fiam-se em maior grau na
adogdo de conhecimento e de tecnologia. Diferencgas na atividade de inovagao entre
setores (por exemplo, se as inovagdes sdo principalmente incrementais ou radicais)
também posicionam diferentes demandas na estrutura organizacional das empre-
sas, e fatores institucionais como regulacoes e direitos de propriedade intelectual
podem variar bastante no tocante a seu papel e importancia. E essencial considerar
essas diferencas para o delineamento de politicas. Elas sao também importantes para
a mensurac¢ao, quando sdo coletados dados que permitem a andlise entre setores e
regides e quando se assegura que uma estrutura de mensuragao é aplicivel a um
amplo conjunto de industrias.

4.1. Inovagao em servicos

108 A importincia da inovagao no setor de servicos e da contribui¢do do setor de

servigos para o crescimento econdmico é crescentemente reconhecida e orien-
tou varios estudos sobre inova¢ao em servicos (De Jong et al., 2003; Hauknes, 1998;
Howells & Tether, 2004; também Miles, 2005).

109 O setor de servigos é diverso. Howells e Tether (2004) classificam os servicos em

quatro grupos: servi¢os que lidam sobretudo com produtos (como transporte e
logistica), os que trabalham com informagao (tais como os call centres), servigos
baseados em conhecimento, e servigos que lidam com pessoas (como cuidados com
a satde). Embora essa diversidade deva ser lembrada, diversas caracteristicas gerais
aplicam-se a maioria dos servigos.
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110 Um elemento fundamental acerca dos servigos é o fato de que a distin¢ao entre

produtos e processos é com freqiiéncia obscura, com produ¢do e consumo
ocorrendo simultaneamente. O desenvolvimento de processos pode ser mais infor-
mal para servicos do que para bens, com uma fase inicial consistindo de pesquisa,
unido de idéias e de avaliagdo comercial, seguida pela implementacao.

111 Asatividades de inovag¢do em servigos também tendem a ser um processo conti-

nuo, consistindo em uma série de mudangas incrementais em produtos e pro-
cessos. Isso pode eventualmente complicar a identifica¢do das inovagdes em servigos
em termos de eventos isolados, isto é, como a implementa¢ao de uma mudanca signi-
ficativa em produtos, processos e outros métodos.

4.2. Inovagao nas industrias de baixa e média tecnologia

112 Ainovagdo nas industrias de baixa e média tecnologia (BMTs) recebem freqiien-

temente menos aten¢do do que a inovagdo em industrias de alta tecnologia.
Entretanto, a inova¢do em BMTs pode ter um impacto substancial no crescimento
econdmico, devido ao peso desses setores na economia.

113 BMTs sdo geralmente caracterizadas pela inovagao incremental e pela adogio.

Dessa forma, as atividades de inovagao sdo geralmente centradas na eficiéncia
da producdo, na diferencia¢do de produto e no marketing (Von Tunzelmann & Acha,
2005). Um importante aspecto da inovacao nessas industrias é o fato de ela ser mais
complexa do que a simples ado¢do de novas tecnologias. Em muitos casos, as ativida-
des de inovagdo em BMTs envolvem a incorporac¢io de produtos e de conhecimentos
de alta tecnologia. Exemplos proeminentes sio o uso de TIC e de biotecnologia
(por exemplo, no processamento de alimentos) no desenvolvimento de novos
produtos e processos de producio. O uso e a aplicabilidade de tecnologias avancadas
pelas BMTs podem estabelecer novas demandas para as capacitagdes de sua forca de
trabalho e podem afetar sua estrutura organizacional e suas interagdes com outras
empresas e institui¢des publicas de pesquisa.

4.3. Inovac¢ao em pequenas e médias empresas
114 Aspequenas e médias empresas (PMEs) possuem necessidades mais especializadas
em suas atividades. Isso aumenta a importancia de uma interac¢ao eficiente com

outras empresas e com instituicdes publicas de pesquisa para P&D, troca de conheci-
mentos e, potencialmente, para comercializagao e atividades de marketing.

47



115 O financiamento pode ser um fator determinante para a inova¢ao em PMEs,

que ndo raro carecem de fundos préprios para conduzir projetos de inovacgdo e
enfrentam muito mais dificuldades para obter financiamento externo do que as
empresas maiores. As pesquisas podem fornecer mais dados sobre o grau em que as
restri¢oes financeiras afetam a capacidade de inovar das PMEs.

4.4. Inovagao regional

116 A nogao de que fatores regionais podem influenciar a capacidade inovadora das

empresas levou a um interesse crescente na andlise da inova¢dao no dmbito
regional. Diferencas regionais nos niveis de atividade de inova¢do podem ser subs-
tanciais, e identificar as principais caracteristicas e fatores que promovem a ativi-
dade de inovagado e o desenvolvimento de setores especificos no 4mbito regional
pode auxiliar o entendimento dos processos de inovacao e ser valido para a elabo-
rac¢do de politicas.

117 Os sistemas regionais de inova¢do podem desenvolver-se paralelamente aos

sistemas nacionais de inovagdo. A presenca, por exemplo, de institui¢des locais
de pesquisa publica, grandes empresas dindmicas, aglomerac¢oes de industrias, capital
de risco e um forte ambiente empresarial pode influenciar o desempenho inovador das
regides. Isso gera um potencial para contratos com fornecedores, consumidores,
competidores e institui¢cdes publicas de pesquisa. A infra-estrutura também exerce
um papel importante.

4.5. Globalizagao

118 Os sistemas nacionais de inova¢do fundamentam-se na idéia de que muitos

dos fatores que influenciam as atividades de inovagao sao nacionais, tais como
fatores institucionais, cultura e valores. Ao mesmo tempo, é também claro que os
processos de inovac¢do sao, em muitos sentidos, internacionais. Tecnologias e conhe-
cimentos circulam entre fronteiras. Empresas interagem com empresas estrangeiras
e universidades. Muitos mercados, em termos de empresas e seus competidores, s3o
globais. A internet aumentou muito as oportunidades de comunica¢ao e de realizagao
de negdcios com empresas de outros paises.

119 Empresas multinacionais sdo agentes centrais no processo de globaliza¢io. Suas

atividades transcendem as fronteiras nacionais a medida que envolvem trans-
feréncias internacionais de capital, conhecimento e tecnologia.
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120 O processo de globaliza¢ao é também uma for¢a poderosa para a inovagdo. A

competicao internacional for¢a as empresas a aumentar sua eficiéncia e desen-
volver novos produtos. A globalizagdo pode também mudar a estrutura industrial
das economias, impelindo-as a desenvolver novas industrias e a adaptar suas estru-
turas institucionais.

5. Areas para investigagdo

121 E essencial alimentar o debate de politicas com informagdes relevantes e com

analises sobre muitos aspectos da inovagdo. Idealmente, um sistema de infor-
magio abrangente deveria ser construido com a cobertura de todos os tipos de fatores
relevantes para a politica de inovac¢do e a pesquisa. Esse sistema colocaria os governos
em uma posi¢do sélida para lidar apropriadamente com questdes de politicas especi-
ficas que pudessem surgir. Na pratica, apenas algumas partes desse sistema podem
ser tratadas por indicadores, enquanto outras demandam informagdes qualitativas.
Ademais, como bem sabem os analistas de indicadores e de politicas, apenas ocasio-
nalmente os indicadores relacionam-se com um s fator ou assunto; é mais fre-
qiiente que eles se relacionem a um conjunto de fatores e sé parcialmente a um
Unico fator. Qualquer informac¢do mais ampla ou sistema de monitoramento preci-
sard ser suplementado com estudos de caso ou com pesquisas especializadas quando
se fizer necessdria uma andlise especifica e detalhada.

5.1. O que pode ser mensurado?

122 As pesquisas sobre inovagdao podem fornecer um leque de informagoes sobre o

processo de inova¢dao no dmbito empresarial. Eles podem identificar os moti-
vos e obstdculos a inovagdo, mudancas na forma de opera¢iao das empresas, os tipos
de atividades de inovagdo em que elas se inserem, e os tipos de inovagao que elas
implementam. Em termos da visdo do processo de inovagao como um sistema, as
pesquisas sobre inova¢ao podem fornecer informagoes sobre as interacdes das empre-
sas com outros atores econdmicos e sobre os métodos que elas utilizam para proteger
suas inovagoes. Essas dreas sdo discutidas a seguir com mais detalhe.

123 Ha também uma série de limita¢oes para os tipos de dados que podem ser

obtidos por pesquisas sobre inovagdo. Primeiro, as andlises geralmente vao
exigir dados econdmicos adicionais sobre a empresa, de modo que os dados de pes-
quisas sobre inovagdo precisem freqiientemente ser combinados com outras fontes
de informacao.
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124 Ademais, a inovagdo é um processo continuo, e portanto dificil de ser mensurado,

particularmente para empresas cujas atividades de inovagao sdo caracterizadas
sobretudo por mudancas pequenas e incrementais em oposi¢do a projetos isolados e
bem definidos para a implementa¢do de mudangas significativas. As inovag¢des sao
definidas no Manual como mudangas significativas, com o intuito de distingui-las de
rotinas e mudangas menores. Todavia, é importante reconhecer que uma inovagao
pode também consistir em uma série de pequenas mudangas incrementais.

125 Outra limitacao reside no fato de que a informacédo sobre os gastos com inova-

¢do ndo estd normalmente especificada na contabilidade das empresas, tornan-
do dificil seu célculo. Ainda que isso ndo impec¢a a mensura¢do das despesas com
inovacdo, tais dificuldades devem ser consideradas tanto no delineamento de uma
pesquisa quanto na sua andlise subseqiiente.

126 Ressalte-se ainda que é dificil para as pesquisas a captura do tempo das atividades

de inovagdo, sua implementacao e seu impacto. As despesas com atividades de
inova¢do devem render retornos potenciais no futuro. Os resultados dessas atividades,
do desenvolvimento e da implementacdo das inova¢des aos melhoramentos na
capacidade inovadora e aos impactos sobre o desempenho, sdo pouco observaveis
durante o periodo de andlise.

127 Finalmente, as pesquisas sobre inova¢do nao estao aptas a fornecer informagao

sobre o ambiente institucional geral, como o sistema educacional, o mercado
de trabalho e os sistemas financeiros, mas sobre como esses fatores institucionais sao
percebidos pelas empresas respondentes.

5.2. Insumos para a inovagao

128 Um amplo entendimento sobre a distribuicdo das atividades de inova¢do entre

as inddstrias é claramente importante para as politicas de inova¢do. Um obje-
tivo relevante é compreender o papel dos insumos oriundos ou ndo da P&D no
processo inovag¢do e como a P&D pode estar relacionada com outros insumos de
inova¢do. Melhores informacoes sobre a prevaléncia dos insumos da inovagdo do
tipo “ndo-P&D” sdo particularmente importantes para muitos servi¢os pois eles
fazem uso da P&D com menos freqiiéncia.

129 As atividades de inova¢do podem conduzir tanto ao desenvolvimento e a
implementac¢do de inovagdes no curto prazo como a melhorias na capacidade
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de inovag¢do na empresa. A empresa aprende com o desenvolvimento e a implemen-
tacdo de inovagdes, com a conquista de insumos valiosos a partir das interacdes e da
atividade de marketing, e com a melhoria de sua capacidade inovadora através de
mudangas organizacionais.

130 As pesquisas sobre inova¢dao podem oferecer dados quantitativos e qualitativos

sobre os insumos das empresas. A coleta de dados quantitativos apresenta difi-
culdades praticas, especialmente quando as empresas possuem muitas divisdes, mas
dados sobre os insumos a inovag¢ao estdo entre os mais tteis resultados de pesquisas
sobre inovagao.

5.3. Interagoes e o papel da difusao

131 As pesquisas sobre inova¢ao podem fornecer dados para serem usados em and-

lises de mudanca tecnoldgica e de crescimento da produtividade, baseados no
rastreamento dos fluxos de conhecimentos novos e de tecnologias de uma industria
para outra. Um exemplo é o uso das TCIs em uma ampla variedade de produtos.
Como as empresas incorporam conhecimentos novos e inovagdes que foram desen-
volvidas em outro lugar? E qual é o peso relativo da difusdo, comparada com a
inovagao criadora?

132 Um assunto distinto mas relacionado concerne as interagdes de uma organi-

za¢do com outra e entre as organizagdes e seus entornos. As abordagens
sistémicas ressaltam freqlientemente as intera¢des como a drea mais vital para a
promocao da atividade de inovagio. E importante determinar os tipos de interacao e
as principais fontes de conhecimento externo.

133 Essas intera¢des podem consistir em contatos informais e fluxos de informagao,

ou em uma colabora¢do mais formal em projetos de inovagado. Elas incluem
ajustes na cadeia de valor, como relacionamentos mais préximos com fornecedores
ou usudrios, ou pesquisas sobre a demanda de mercado ou sobre os usos potenciais
de tecnologias. As empresas podem ter relacionamentos préximos com outras em-
presas dentro de uma aglomeracao industrial ou fazer parte de redes de comunicag¢ao
mais livres. Elas podem valer-se do trabalho de institui¢cdes publicas de pesquisa ou
trabalhar diretamente com elas em projetos colaborativos.

134 As pesquisas sobre inovagdao podem ressaltar tipos especificos de informacao
Uteis para a inovagdo e os tipos de institui¢des e mecanismos de transmissao
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que estdo disponiveis para as empresas. Esses mecanismos abrangem dados sobre
fontes de informagao, fluxos de conhecimento e de tecnologia, parcerias colaborativas
e sobre barreiras a inovagao decorrentes da falta de informacgao, por exemplo a res-
peito de tecnologias ou mercados.

5.4. O impacto da inovagao

135 O efeito da inovagdo sobre o produto, a produtividade e o emprego é de particular

interesse para as politicas de inova¢do, tanto no 4mbito nacional como para
setores especificos e regides. Melhores informagdes sobre as condi¢des de sucesso
poderiam auxiliar o aperfeicoamento de politicas que visam alcancar beneficios
econdmicos e sociais provenientes da inovacao.

136 As pesquisas sobre inovacdo podem fornecer dados qualitativos e quantitativos
sobre os resultados da inova¢ao. Ademais, os dados de pesquisas podem ser
insumos muito dteis para andlises empiricas sobre os impactos da inovagao.

5.5. Incentivos e obstaculos a inovagao

137 Virias politicas de apoio a inovagao seriam beneficiadas pela identificagao das

principais forcas que orientam a atividade de inova¢ao nas empresas. Essas
forcas podem estar relacionadas com mercados, voltadas para a crescente qualidade
e eficiéncia, ou podem envolver a adapta¢do da organiza¢do das empresas para me-
lhor ajuste a suas necessidades. Informagoes sobre os objetivos da inovag¢ao sdao pron-
tamente obtidas por meio de pesquisas sobre inovagao.

138 Os obstdculos a inovagdo sdo igualmente importantes para as politicas, pois

uma boa parcela das medidas governamentais é, de um jeito ou de outro,
alcangada pela superagdo desses obstdculos. Muitos deles — escassez de experiéncias,
problemas de competéncia, financiamento e apropria¢ao — sdo de avaliacao relativa-
mente direta com métodos de pesquisas.

5.6. Demanda
139 Os fatores de demanda conformam a atividade de inova¢ao em vdrios aspectos.
A demanda afeta o desenvolvimento de novos produtos, uma vez que as em-

presas modificam e diferenciam os produtos para aumentar suas vendas e seu
market share. Os fatores de demanda podem forcar as empresas a melhorar seus
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processos de producdo e abastecimento com o objetivo de reduzir custos e precos.
Em muitos casos, eles sao também o principal condutor da inovagdo. As empresas
muitas vezes despendem recursos substanciais para pesquisar a demanda e podem
adotar medidas de marketing para influenciar ou criar a demanda para seus produ-
tos. Fatores de mercado determinam o sucesso comercial de tecnologias e produ-
tos especificos e afetam a trajetéria de mudanga tecnoldgica. Eles também deter-
minam se as empresas inovam ou nao. Se as empresas nao acreditam que haja
demanda suficiente para novos produtos em seu mercado, elas podem decidir nao
inovar ou adiar suas atividades de inovagao.

140 A mensuragao e a andlise do papel da demanda na inovagado sao problemadticas.

E muito dificil isolar os efeitos origindrios da demanda daqueles provenientes
da oferta, e pouco se sabe sobre como mensurar efeitos de demanda em pesquisas.
Porém, alguns aspectos da demanda podem ser tratados em uma pesquisa, como a
extensdo com a qual as inovag¢des de produtos e servicos, e a forma como elas sdo
oferecidas, sdo guiadas por exigéncias dos consumidores ou pela oferta. A natureza
dos consumidores e usudrios é também um fator de demanda que a empresa inova-
dora deve considerar. Algumas informag¢des podem ser obtidas por pesquisas sobre
inovagdo no que se refere a importincia de fatores mercadoldgicos (positivos e nega-
tivos) sobre a atividade inovadora.

5.7. Outros
5.7.1. Recursos humanos

141 Muitos conhecimentos sobre inova¢io estdo incorporados nas pessoas e em

suas habilidades, e habilidades apropriadas sdo necessarias para se fazer um uso
inteligente das fontes de conhecimento externas ou codificadas. O papel do capital
humano na inovag¢do é importante tanto para a empresa quanto em nivel agregado.
Alguns temas de interesse aqui sdo a qualidade do sistema educacional e como ele
integra as necessidades das empresas inovadoras e de outras organiza¢des; quais
esforcos as firmas fazem para investir no capital humano de seus empregados; se a
atividade de inova¢ao é dificultada pela caréncia de pessoal qualificado; se hd oportu-
nidades suficientes para o treinamento dos trabalhadores; e o quao adaptativa é a
forca de trabalho em termos da estrutura do mercado de trabalho e da mobilidade
entre as regioes e setores. Entretanto, os métodos de mensuragdo do papel do capital
humano na inova¢ao nio estdo bem desenvolvidos, e a limitada informacdo disponi-
vel encontra-se em pesquisas sobre inovagao.
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5.7.2. Leis e regulacoes

142 Leis e regulacdes sao parte da estrutura na qual as empresas operam. Regulagoes

e padrdes bem delineados podem fornecer um forte indicio para sustentar e
guiar atividades inovadoras. Eles afetam o acesso a informacao, direitos de proprie-
dade, encargos tributdrios e administrativos (em particular para empresas peque-
nas) e padroes ambientais. Todos sdo importantes para politicas de inova¢ao, mas as
necessidades de politicas podem variar muito de setor para setor.

143 Por exemplo, politicas que reduzem barreiras administrativas para PMEs po-

dem ter um efeito significativo na atividade de inova¢ao em empresas menores.
Direitos de propriedade claros sao também vitais para a melhoria dos incentivos a
inovar em algumas inddstrias. As pesquisas sobre inova¢do podem oferecer dados
sobre esses temas por meio de questdes a respeito dos obstdculos a inovagao e dos
métodos de apropria¢ao usados pelas empresas inovadoras.
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DEFINICOES BASICAS 3

1. Introdugao

144 Com base nos conceitos apresentados no Capitulo 2, este capitulo visa fornecer

defini¢oes concisas para os tipos de inovacao, atividades de inova¢ao e empresas
inovadoras.® Dada a complexidade do processo de inovacdo e as variagdes com que a
inovagdo ocorre nas empresas, foi necessdrio adotar conveng¢des com o objetivo de
fornecer defini¢oes operacionais que pudessem ser usadas em pesquisas padroniza-
das sobre empresas.

145 O Manual divide a inova¢ao em quatro dreas: produto, processo, marketing e
organizac¢do. Inovagdes de produto e de processo sao conceitos familiares no
setor privado, e foram o tnico foco das edi¢oes prévias no Manual, onde a inovagao
organizacional foi tratada em anexo e as inovag¢des de marketing ndo apareceram. As
inovacdes de marketing e organizacionais sdo discutidas extensivamente nesta edi-
¢ao do Manual. Esses conceitos sao familiares para empresas de alguns paises e
foram incluidos em algumas pesquisas sobre inovagdo, embora suas defini¢des ndo
estejam geralmente tdo bem estabelecidas como as de inova¢do de produto e de
processo. As defini¢cdes desses novos tipos de inovagao para o uso em pesquisas estao
ainda em desenvolvimento, em grande medida no mesmo processo por que passa-
ram as inovag¢des de produto e de processo na primeira edi¢do do Manual de Oslo.

2. Inovagao

146 Uma inovagio é a implementagdao de um produto (bem ou servigo) novo ou signi-

ficativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou
um novo método organizacional nas prdticas de negécios, na organizagio do local de
trabalho ou nas relagoes externas.

8 . Lt . o )

Neste capitulo, emprega-se o termo genérico “empresa”. A unidade estatistica primdria para a coleta de dados, que em geral
éaempresa, é discutida do Capitulo 4. Em particular, a questao sobre o que é “novo para a empresa” torna-se mais complicada
quando se consideram grandes grupos de empresas ou empresas multinacionais. Esses temas serdo abordados no Capitulo 4.
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147 Essa defini¢ao abrangente de uma inovagdo compreende um amplo conjunto

de inovagoes possiveis. Uma inovag¢do pode ser mais estreitamente categorizada
em virtude da implementa¢ao de um ou mais tipos de inovagao, por exemplo inova-
¢Oes de produto e de processo. Essa defini¢do mais estreita de inova¢des de produto
e de processo pode ser relacionada a defini¢dao de inovagao de produto e de processo
usada na segunda edi¢do do Manual de Oslo.

148 O requisito minimo para se definir uma inova¢ao é que o produto, o processo,

o método de marketing ou organizacional sejam novos (ou significativamente
melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos e métodos que as empre-
sas sdo as pioneiras a desenvolver e aqueles que foram adotados de outras empresas
ou organizagdes.

149 As atividades de inovagdo sio etapas cientificas, tecnoldgicas, organizacionais,

financeiras e comerciais que conduzem, ou visam conduzir, a implementagdo de
inovagoes. Algumas atividades de inovagdo sio em si inovadoras, outras ndo sao ativida-
des novas mas sdo necessdrias para a implementacdo de inovagdes. As atividades de
inovagdo também inserem a P&D que ndo estd diretamente relacionada ao desenvolvi-
mento de uma inovagdo especifica.

150 Um aspecto geral de uma inovagdo é que ela deve ter sido implementada. Um

produto novo ou melhorado é implementado quando introduzido no mercado.
Novos processos, métodos de marketing e métodos organizacionais sao implementados
quando eles sdo efetivamente utilizados nas operagoes das empresas.

151 A natureza das atividades de inova¢ao varia muito de empresa para empresa.
Algumas empresas inserem-se em projetos de inova¢dao bem definidos, como o
desenvolvimento e a introdu¢do de um novo produto, enquanto outras realizam pri-
mordialmente melhoramentos continuos em seus produtos, processos e operagdes.
Empresas de ambos os tipos podem ser inovadoras: uma inova¢do pode consistir na
implementa¢do de uma tinica mudanga significativa, ou em uma série de pequenas
mudangas incrementais que podem, juntas, constituir uma mudanga significativa.

152 Uma empresa inovadora é aquela que implementou uma inovagio durante o
periodo de andlise.

153 A defini¢do geral de uma empresa inovadora pode nao ser apropriada para todas
as necessidades de politicas e de pesquisa. Defini¢oes mais estreitas podem ser
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Uteis em varios casos (ver secoes 7 e 8 deste capitulo), particularmente para comparar
a inovagdo entre setores, tamanhos das empresas ou paises. Um exemplo de uma
defini¢do mais estreita é a de um inovador de produto ou processo.

154 Uma empresa inovadora em produto/processo é a que implementou um produto

ou processo novo ou significativamente melhorado durante o periodo de andlise.
Essa defini¢do, que considera todas as empresas que implementaram uma inovag¢ao
de produto ou de processo, é similar a definicio de empresa inovadora tecnolégica
de produto e de processo (TPP) na edi¢ao anterior do Manual.

3. Principal tipo de inovagao

155 Diferenciam-se quatro tipos de inova¢ao: de produto, de processo, de marketing

e organizacional. Essa classificagdo possui o maior grau de continuidade pos-
sivel com a defini¢do precedente de inovac¢do de produto e de processo utilizada na
segunda edi¢ao do Manual. Inovagdes e produto e inova¢oes de processo relacio-
nam-se estreitamente com os conceitos de inovag¢ao tecnolégica de produto e inova-
¢do tecnoldgica de processo. As inovagoes de marketing e as inovagoes organizacionais
ampliam o conjunto de inovagdes tratadas pelo Manual em rela¢do a edi¢do anterior.

156 Uma inovagdo de produto é a introdugio de um bem ou servigo novo ou signi-
ficativamente melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos.

Incluem-se melhoramentos significativos em especificagdes técnicas, componentes e ma-

teriais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais.

157 Asinovac¢oes de produto podem utilizar novos conhecimentos ou tecnologias,

ou podem basear-se em novos usos ou combinagoes para conhecimentos ou
tecnologias existentes. O termo “produto” abrange tanto bens como servigos. As
inovagdes de produto incluem a introduc¢do de novos bens e servigos, e melhora-
mentos significativos nas caracteristicas funcionais ou de uso dos bens e servigos
existentes.

158 Novos produtos sdo bens ou servi¢os que diferem significativamente em suas

caracteristicas ou usos previstos dos produtos previamente produzidos pela
empresa. Os primeiros microprocessadores e cAmeras digitais foram exemplos de
novos produtos usando novas tecnologias. O primeiro tocador de MP3 portatil, que
combinou padrdes de softwares existentes com a tecnologia de disco rigido minia-
turizado, foi uma nova combinagado de tecnologias existentes.
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159 O desenvolvimento de um novo uso para um produto com apenas algumas

pequenas modifica¢des para suas especificacdes técnicas é uma inovagdo de
produto. Um exemplo é a introdu¢do de um novo detergente com uma composi¢ao
quimica que jé tinha sido previamente utilizada como um insumo apenas para a
producao de revestimentos.

160 Melhoramentos significativos para produtos existentes podem ocorrer por meio

de mudangas em materiais, componentes e outras caracteristicas que aprimo-
ram seu desempenho. A introduc¢io dos freios ABS, dos sistemas de navega¢dao GPS
(Global Positioning System), ou outras melhorias em subsistemas de automdveis sao
exemplos de inovagdes de produto baseadas em mudangas parciais ou na adi¢ao de
um subsistema em varios subsistemas técnicos integrados. O uso de tecidos respiraveis
em vestudrio é um exemplo de uma inovagdo de produto que utiliza novos materi-
ais, capazes de melhorar o desempenho do produto.

161 As inovagdes de produtos no setor de servicos podem incluir melhoramentos

importantes no que diz respeito a como elas sdo oferecidas (por exemplo, em
termos de eficiéncia ou de velocidade), a adi¢ao de novas fung¢des ou caracteristicas
em servigos existentes, ou a introdu¢ao de servi¢os inteiramente novos. Sao exem-
plos as melhorias significativas em servigos bancarios via internet, tais como um
grande aumento na velocidade e na facilidade de uso, ou a introdug¢ao de servigos de
retirada e devolug¢do em casa que melhoram o acesso de clientes a carros de aluguel.

162 A concepgdo é parte integrante do desenvolvimento e da implementagdo de

inovagdes de produto. Entretanto, mudancas na concep¢do que ndo implicam
em uma mudanga significativa nas caracteristicas funcionais do produto ou em seus
usos previstos ndo sao inovagoes de produto. Ainda assim, elas podem ser inovagoes
de marketing, como seré discutido abaixo. Atualizacdes de rotina’ ou mudancas sa-
zonais também nao configuram inovag¢oes de produto.

163 Uma inovagio de processo é a implementacdo de um método de produgio ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudangas signifi-
cativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares.

® Uma atualizagdo de rotina envolve mudangas em um bem ou servi¢o menores do que as esperadas e planejadas inicialmente.
O desenvolvimento da atualizagdo é também baseado em atividades de rotinas bem-estabelecidas. Por exemplo, adquire-se um
software antivirus com a expectativa de que se fagam freqiientes atualizagdes para cobrir o aparecimento novos virus. Uma cadeia
de hotéis constréi novos hotéis com a expectativa de que o mobilidrio, as lampadas e os acessérios de banheiro sejam renovados
regularmente, mesmo que isso ocorra em ciclos de dez ou vinte anos.
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164 As inovagdes de processo podem visar reduzir custos de produgdo ou de distri-
bui¢do, melhorar a qualidade, ou ainda produzir ou distribuir produtos novos ou
significativamente melhorados.

165 Os métodos de produgio envolvem as técnicas, equipamentos e softwares utiliza-

dos para produzir bens e servigos. Sao exemplos de novos métodos de producdo a
introdugdo de novos equipamentos de automagao em uma linha de produ¢do e aimple-
mentac¢ao de design auxiliado por computador para o desenvolvimento de produto.

166 Os métodos de distribui¢do dizem respeito a logistica da empresa e seus equipa-

mentos, softwares e técnicas para fornecer insumos, alocar suprimentos, ou en-
tregar produtos finais. Um exemplo de um novo método de distribuicio é a introducao
de um sistema de rastreamento de bens por cddigo de barras ou de identificagdo ativa
por freqiiéncia de radio.

167 As inovagdes de processo incluem métodos novos ou significativamente me-

lhorados para a criacao e a provisao de servigos. Elas podem envolver mudangas
substanciais nos equipamentos e nos softwares utilizados em empresas orientadas
para servicos ou nos procedimentos e nas técnicas que sao empregados para os servi-
¢os de distribui¢ao. Sdo exemplos a introdugao de dispositivos de rastreamento para
servigos de transporte, a implementagao de um novo sistema de reservas em agéncias
de viagens e o desenvolvimento de novas técnicas para gerenciar projetos em uma
empresa de consultoria.

168 Asinovagoes de processo também abarcam técnicas, equipamentos e softwares

novos ou substancialmente melhoradas em atividades auxiliares de suporte,
como compras, contabilidade, computacdo e manuten¢do. A implementac¢do de
tecnologias da informac¢do e da comunica¢do (TIC) novas ou significativamente
melhoradas é considerada uma inovagao de processo se ela visa melhorar a eficiéncia
e/ou a qualidade de uma atividade auxiliar de suporte.

169 Uma inovagdio de marketing é a implementagio de um novo método de marketing
com mudangas significativas na concepg¢io do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto, em sua promo¢do ou na fixacdao de pregos.

170 Inovagoes de marketing sdo voltadas para melhor atender as necessidades dos

consumidores, abrindo novos mercados, ou reposicionando o produto de uma
empresa no mercado, com o objetivo de aumentar as vendas.
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171 A caracteristica distintiva de uma inova¢ao de marketing comparada com ou-

tras mudancas nos instrumentos de marketing de uma empresa é a imple-
menta¢io de um método de marketing que nao tenha sido utilizado previamente
pela empresa. Isso deve fazer parte de um novo conceito ou estratégia de marketing
que representa um distanciamento substancial dos métodos de marketing existentes
na empresa. O novo método de marketing pode ser desenvolvido pela empresa inova-
dora ou adotado de outras empresas ou organiza¢des. Novos métodos de marketing
podem ser implementados para produtos novos ou ja existentes.

172 Inovag¢des de marketing compreendem mudancas substanciais no design do

produto, constituindo um novo conceito de marketing. Mudangas de design do pro-
duto referem-se aqui a mudancas na forma e na aparéncia do produto que nio alteram
as caracteristicas funcionais ou de uso do produto. Elas também incluem mudangas
na forma de embalar produtos como alimentos, bebidas e detergentes, em que a
embalagem ¢é o principal determinante da aparéncia do produto. Um exemplo de
inovac¢do de marketing em design de produto é a implementa¢do de uma mudanga
significativa no estilo de uma linha de méveis para dar-lhe uma nova aparéncia e
ampliar seu apelo. Inovagoes em design de produtos podem também incluir a intro-
du¢do de mudancgas significativas na forma, na aparéncia ou no sabor de alimentos
ou bebidas, como a introdug¢ao de novos aromatizantes em produtos de alimenta¢do
com o objetivo de atingir um novo segmento de consumidores. Um exemplo de
inovac¢do de marketing em embalagens é o uso de um recipiente com um formato
totalmente novo para uma logao para o corpo, com vistas a dar ao produto um visual
novo e um apelo diferente para um novo segmento de mercado.

173 Novos métodos de marketing em posicionamento de produtos envolvem primor-

dialmente a introdug¢do de novos canais de vendas. Os canais de vendas refe-
rem-se aqui aos métodos usados para vender bens e servicos para os consumidores,
e ndo aos métodos de logistica (transporte, armazenamento e manuseio de produ-
tos) que lidam sobretudo com a eficiéncia. Exemplos de inovagoes de marketing em
posicionamento de produtos sao a introdu¢ao pela primeira vez de um sistema de
franquias, de vendas diretas ou varejo exclusivo, e do licenciamento de produto.
Inovagdes em posicionamento de produto podem também envolver o uso de novos
conceitos para a apresentacdo de produtos. Um exemplo ¢é a introdugdo de salas de
exposi¢ao de moéveis, redesenhadas de acordo com temas, o que permite aos consu-
midores visualizar os produtos em salas plenamente decoradas.

174 Os novos métodos de marketing em promogdo de produtos envolvem o uso de
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novos conceitos para promover produtos ou servicos de uma empresa. Por exemplo,
o primeiro uso de um meio de comunica¢do ou de uma técnica substancialmente
diferente — como o posicionamento de produtos em filmes ou programas de televi-
sd0, ou o uso de endossos de celebridades — é uma inovac¢ao de marketing. Outro
exemplo refere-se ao estabelecimento da marca, como o desenvolvimento e a intro-
dugio de um simbolo fundamentalmente novo para uma marca (diferente de atua-
lizagbes regulares na aparéncia da marca) que visa posicionar o produto de uma
empresa em um novo mercado ou dar-lhe uma nova imagem. Pode também ser
considerada uma inovac¢ao de marketing a introducao de um sistema de informagao
personalizado, obtido por exemplo com cartoes de fidelidade, para adaptar a apre-
senta¢dao dos produtos as necessidades especificas dos consumidores individuatis.

175 Asinovagdes em fixagdo de precos compreendem o uso de novas estratégias de

fixacdo de pregos para comercializar os bens ou servicos de uma empresa. Sao
exemplos o primeiro uso de um novo método de varia¢do de precos de um bem ou
servico conforme a demanda (por exemplo, quando a demanda estd baixa, o preco é
baixo) ou a introdu¢ao de um novo método que permite aos consumidores escolher
as especificacdes desejadas de um produto no web site de uma empresa e entao ver o
prego para o produto especificado. Novos métodos de fixacdo de precos cujo propé-
sito tnico ¢é diferenciar precos em fun¢do dos segmentos de consumo ndo sao con-
siderados inovagoes.

176 Mudancas sazonais, regulares ou rotineiras nos instrumentos de marketing

geralmente ndo sao inovagdes de marketing. Para que tais mudancas configu-
rem inovag¢des de marketing, elas devem envolver métodos de marketing nao utiliza-
dos previamente pela empresa. Por exemplo, uma mudanga significativa no design
ou na embalagem de um produto que se baseie em um conceito de marketing ja
usado pela empresa para outros produtos ndo é uma inovag¢ao de marketing, tampouco
é o uso de métodos de marketing existentes para atingir um novo mercado geografico
ou um novo segmento de mercado (por exemplo, um grupo de clientes socio-
demograficos).

177 Uma inovagdo organizacional é a implementagio de um novo método organiza-
cional nas prdticas de negdcios da empresa, na organizagio do seu local de trabalho

ou et suas relagoes externas.

178 Inovagdes organizacionais podem visar a melhoria do desempenho de uma em-
presa por meio da redu¢do de custos administrativos ou de custos de transagao,
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estimulando a satisfa¢ao no local de trabalho (e assim a produtividade do trabalho),
ganhando acesso a ativos ndo transaciondaveis (como o conhecimento externo nao
codificado) ou reduzindo os custos de suprimentos.

179 Os aspectos distintivos da inova¢do organizacional, comparada com outras

mudangas organizacionais em uma empresa, é a implementa¢ao de um méto-
do organizacional (em préticas de negécios, na organizag¢ao do local de trabalho ou
nas relagoes externas) que ndo tenha sido usado anteriormente na empresa e que
seja o resultado de decisdes estratégicas tomadas pela geréncia.

180 As inovagdes organizacionais em prdticas de negdcios compreendem a imple-

menta¢do de novos métodos para a organiza¢do de rotinas e procedimentos
para a conducao do trabalho. Isso inclui, por exemplo, a implementacio de novas
praticas para melhorar o compartilhamento do aprendizado e do conhecimento no
interior da empresa. Um exemplo é a primeira implementa¢ao de préticas para a
codificagdo do conhecimento, por exemplo pelo estabelecimento de bancos de dados
com as melhores priticas, licdes e outros conhecimentos, de modo que se tornem mais
acessiveis a outros. Outro exemplo é a primeira implementacao de praticas para o
desenvolvimento dos empregados e melhorias na permanéncia do trabalhador, como
os sistemas de educacdo e de treinamento. Outros exemplos s3o a primeira introdug¢ao
de sistemas de gerenciamento para a producao geral ou para as opera¢oes de abasteci-
mento, tais como sistemas de gerenciamento da cadeia de fornecedores, reengenharia
de negdcios, produgdo enxuta e sistemas de gerenciamento da qualidade.

181 Asinovagdes na organizagdo do local de trabalho envolvem a implementagao de

novos métodos para distribuir responsabilidades e poder de decisdo entre os
empregados na divisdo de trabalho existente no interior das atividades da empresa (e
unidades organizacionais) e entre essas atividades. Participam também novos con-
ceitos para a estruturacao de atividades, tais como a integracao de diferentes ativida-
des de negdcio. Um exemplo de inova¢do no local de trabalho é a primeira imple-
menta¢do de um modelo organizacional que confere aos empregados de uma em-
presa maior autonomia na tomada de decisdes e os encoraja a contribuir com suas
idéias. Isso pode ser alcancado por meio da descentraliza¢do das atividades de grupo
e do controle gerencial ou pelo estabelecimento de times de trabalho formais ou
informais nos quais trabalhadores individuais tém responsabilidades de trabalho
mais flexiveis. Entretanto, inovag¢des organizacionais podem também envolver a
centralizacio de atividades e maior responsabilidade final para a tomada de decisdes.
Um exemplo de inovac¢do organizacional nas atividades de estrutura¢ao de negdcios
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é aintrodugao de sistemas de producao build-to-order (vendas integradas a producdo)
ou a integra¢do da engenharia e do desenvolvimento com a produgao.

182 Novos métodos organizacionais nas relagdes externas de uma empresa compre-

endem a implementacio de novos meios para organizar as relagdes com outras
firmas ou institui¢cdes publicas, tais como o estabelecimento de novos tipos de cola-
boragdes com organizagdes de pesquisa ou consumidores, novos métodos de
integracdao com fornecedores e o uso de outsourcing ou a introdug¢do da subcontratagao
das atividades de negdcios na produgao, no aprovisionamento, na distribui¢do, no
recrutamento e em servigos auxiliares.

183 Mudangas nas praticas de negdcios, na organiza¢do do local de trabalho ou nas

relagdes externas baseadas em métodos organizacionais ja em uso na empresa
ndo sdo inovagdes organizacionais. Tampouco é considerada uma inovagao a for-
mulagdo de estratégias de gerenciamento em si. Todavia, mudancas organizacionais
que sdo implementadas em resposta a uma nova estratégia gerencial sao considera-
das uma inovagao se elas representarem a primeira implementa¢do de um novo
método organizacional em préticas de negdcios, organizac¢ao do local de trabalho ou
relagdes externas. Por exemplo, a introdu¢do de um documento escrito sobre uma
estratégia para melhorar o uso eficiente de conhecimentos da firma néo é, em si,
uma inovagdo. A inova¢ao ocorre quando a estratégia é implementada por meio do
uso de novos softwares e praticas para documentar informagdes voltadas a encorajar
o compartilhamento do conhecimento entre diferentes divisoes.

184 Fusdes ou aquisi¢oes de outras firmas ndo sdo consideradas inovagdes orga-

nizacionais, mesmo se uma firma se unir a outras ou adquiri-las pela primeira
vez. Fusoes e aquisi¢coes podem envolver inovag¢des organizacionais, porém, se a
firma desenvolver ou adotar novos métodos organizacionais no curso da fusdo ou da
aquisicao.

4. Distingao entre os tipos de inovagao

185 E importante para os propoésitos das pesquisas a capacidade de distinguir entre

os tipos de inovag¢do em casos de fronteira. Entretanto, muitas inovagoes po-
dem ter caracteristicas que aparecem em mais de um tipo de inovagdo. Pode ser
dificil e enganoso, no tocante aos tipos de atividades de inovag¢do assumidas pelas
empresas, categorizar essas inovagdes como sendo de um tnico tipo. Esta se¢do
fornece diretrizes para a distin¢ao entre os diversos tipos de inovagao.
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186 A coleta de dados sobre diferentes caracteristicas encontradas em varios tipos de
inovagdo raramente ird criar problemas para interpretacao e, de fato, melhorard
normalmente a qualidade dos resultados. Por exemplo, uma empresa que introduz
um novo produto que também requer o desenvolvimento de um novo processo é
claramente uma inovadora tanto de produto como de processo. O mesmo é valido
para uma empresa que introduz um novo método de marketing para comercializar
um novo produto, ou uma empresa que adota pela primeira vez um novo método
organizacional no curso da introdu¢ao de uma nova tecnologia de processo.

4.1. A disting¢ao entre inovagdes de produto e de processo

187 Com relagdo aos bens, a distin¢do entre produtos e processos é clara. Para os
servigos, porém, ela pode ser menos evidente pois a producao, a distribuicdo e o
consumo de muitos servigos podem ocorrer a0 mesmo tempo. Algumas diretrizes
diferenciadoras sao:
— se a inovag¢do envolve caracteristicas novas ou substancialmente melhoradas
do servico oferecido aos consumidores, trate-se de uma inovag¢ao de produto;
— seainovagdo envolve métodos, equipamentos e/ou habilidades para o desem-
penho do servico novos ou substancialmente melhorados, entao é uma inova-
¢do de processo;
— seainovacdo envolve melhorias substanciais nas caracteristicas do servico ofe-
recido e nos métodos, equipamentos e/ou habilidades usados para seu desem-
penho, ela é uma inovagao tanto de produto como de processo.

Em muitos casos, uma inovag¢io de servi¢o pode ser apenas de um tipo. Por exemplo,
as empresas podem oferecer um novo servigo ou novas caracteristicas de um servico
sem mudar substancialmente o método pelo qual ele é oferecido. Do mesmo modo,
melhoramentos significativos em processos, por exemplo a redu¢io de custos de
distribui¢do, podem nao fazer qualquer diferenca para as caracteristicas do servigo
vendido aos consumidores.

4.2. A distin¢ao entre inovagoes de produto e de marketing

188 O principal fator diferenciador das inovagées de produto e de processo é uma

mudanga significativa nas fun¢des ou nos usos do produto. Os bens ou servigos
que possuem caracteristicas funcionais ou de uso significativamente melhoradas
em compara¢ao aos produtos existentes sio inova¢des de produto. Por um lado, a
adogdo de um novo conceito de marketing que envolve uma mudanca substancial
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no design de um produto existente é uma inova¢do de marketing mas nio uma
inovagao de produto, a medida que as caracteristicas funcionais ou de uso do produto
ndo mudaram significativamente. Roupas produzidas com novos tecidos e melhor
desempenho (respiraveis, a prova d’dgua, etc.), por exemplo, sdo inovagoes de pro-
duto, mas a introduc¢ao de um novo formato para roupas voltadas para um novo
grupo de consumidores ou para dar ao produto um alto grau de exclusividade (e assim
permitir um maior mark-up comparado a versao prévia do produto), é uma inovagao
de marketing.

189 Em alguns casos as inovagdes podem ser consideradas de produto e de marketing,

se as empresas implementam alteragdes em produtos existentes que envolvem
tanto mudangas significativas nas fun¢oes ou no uso do produto como mudangas
significativas na forma e na aparéncia ou na embalagem do produto, constituindo
um novo conceito de marketing.

4.3. A disting¢ao entre inovagodes de servi¢os (produto) e de marketing

190 O principal fator que diferencia as inovagoes de servicos das inovagoes de

marketing é se a inovagao envolve um método de marketing ou um servico (isto
é, um produto). As empresas serdo geralmente capazes de distinguir entre seus
métodos de vendas/marketing e seus produtos.

191 Essa distin¢do pode depender da natureza dos negdcios da empresa. Um exem-

plo é ainovacdo referente a vendas pela internet. Para uma empresa que produz
e vende bens, a primeira introdu¢dao do comércio eletrénico é uma inovagao de
marketing no posicionamento do produto. As empresas que estio em negécios de
comérecio eletronico (por exemplo, empresas de “leilao”, provedores de web sites que
permitem que outras empresas anunciem ou vendam seus produtos, empresas que
organizam a venda de bilhetes de viagem etc.) estdo oferecendo “servigos de vendas”.
Para essas empresas, uma mudanca significativa nas caracteristicas ou nas capacida-
des de seu web site é uma inovag¢ao de produto (servico).

192 Algumas inovagoes sdo simultaneamente de produto e de processo, como quan-

do uma empresa implementa uma nova operag¢ao de vendas ou de servicos ao
consumidor, introduzindo um novo método de marketing para seus produtos (ven-
das diretas), ao mesmo tempo em que oferece aos consumidores servi¢os adicionais
(por exemplo, de repara¢io) e informagdes sobre seus produtos.
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4.4. A distingao entre inovagdes de processo e de marketing

193 Asinovacoes de processo e de marketing podem envolver novos métodos para

transportar bens ou transmitir informagoes, mas seus propdsitos sao diferen-
tes. As inovagdes de processo referem-se a métodos de producio e de distribuicao
e a outras atividades auxiliares de suporte visando a reduc¢ao dos custos unitdrios
ou o aumento da qualidade do produto, enquanto as inova¢des de marketing
objetivam o aumento do volume das vendas ou da fatia de mercado, por meio de
mudangas no posicionamento do produto e na sua reputagao.

194 Casos de fronteira podem surgir em inovag¢des de marketing que envolvem a

introdugao de novos canais de vendas. Por exemplo, inovagdes que introduzem
um novo canal de vendas (isto é, um novo meio para a venda de bens e servi¢os aos
consumidores) podem também incluir a implementa¢ao de novos métodos de
logistica (isto é, transporte, armazenamento e movimenta¢ao de produtos). Se essas
inovagdes visam tanto um aumento das vendas como a reduc¢io dos custos unitarios
de distribuicio, elas devem ser consideradas de processo e de marketing.

4.5. A distingao entre inovagdes de processo e inovagdes organizacionais

195 A distingdo entre as inovagdes de processo e as inovagdes organizacionais é

talvez o caso de fronteira mais freqiiente em pesquisas sobre inova¢do pois
ambos os tipos de inovag¢do procuram — entre outras coisas — reduzir custos por meio
de conceitos novos e mais eficientes de produgao, distribui¢ao e organizag¢ao inter-
na. Muitas inovagdes contém aspectos dos dois tipos. Por exemplo, a introdugao de
novos processos pode também envolver o primeiro uso de novos métodos orga-
nizacionais, como o trabalho em grupo. As inovagdes organizacionais, como a intro-
duc¢do de um sistema gerencial de qualidade total, podem envolver melhorias signi-
ficativas nos métodos de produgio para evitar certos tipos de falhas, como novos
sistemas logisticos de producdo, ou sistemas de informac¢do novos e mais eficientes
baseados em novos soffwares e novos equipamentos de TIC.

196 O ponto de partida para diferenciar inovagoes de processo e/ou organizacionais é

o tipo de atividade: inovagoes de processo lidam sobretudo com a implementagao

de novos equipamentos, softwares, técnicas ou procedimentos, enquanto as inovagdes

organizacionais lidam primordialmente com pessoas e a organiza¢do do trabalho. As
diretrizes para distinguir os dois tipos em casos de fronteira sao as seguintes:

— se a inovagdo envolve métodos de produ¢do ou de abastecimento novos ou
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significativamente melhorados que visam reduzir custos unitdrios ou au-
mentar a qualidade do produto, trata-se de uma inovagao de processo;

— seainovag¢dao compreende o primeiro uso de novos métodos organizacionais
nas praticas de negdcios, na organiza¢ao do local de trabalho ou nas relagdes
externas da empresa, ela é uma inovag¢do organizacional;

— seainova¢do implica em métodos de producio ou de abastecimento novos
ou significativamente melhorados, tem-se uma inovagao de processo e
organizacional.

4.6. A distingao entre inovagoes de marketing e inovagdes organizacionais

197 Casos de fronteira podem surgir para inovag¢des que envolvem a introdugao de

métodos de marketing e organizacionais. Como se observou anteriormente, se
uma inovagdo possui caracteristicas dos dois tipos, ela é uma inovag¢ao tanto de marketing
quanto organizacional. Contudo, inova¢des organizacionais que envolvem ativida-
des de vendas (por exemplo, a integra¢do dos departamentos de vendas com outros
departamentos), mas ndo envolvem a introdu¢ao de novos métodos de marketing,
ndo sdo inovagoes de marketing.

5. Mudangas que nao sao consideradas inovagoes

5.1. Interromper o uso de um processo, um método de marketing ou
organizacional, ou a comercializa¢ao de um produto

198 A interrup¢ao de uma atividade ndo é uma inovagdao, mesmo que resulte em

melhor desempenho para a empresa. Por exemplo, ndo hé inovacdo quando
um produtor de televisores para de produzir e vender um aparelho que combina
televisdo e tocador de DVD, ou quando uma incorporadora imobilidria ou uma
empresa de construcdo para de construir determinados tipos de condominios. Da
mesma forma, interromper o uso de determinado método de marketing ou organiza-
cional ndo é uma inovagao.

5.2. Simples reposi¢ao ou extensao de capital
199 A compra de equipamentos idénticos aos ja instalados ou pequenas extensoes
e atualizagdes em equipamentos ou softwares existentes ndo sao inovag¢ao de

processo. Novos equipamentos ou extensdes devem ser novidade para a empresa e
envolver uma melhoria significativa em suas especifica¢des.
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5.3. Mudangas resultantes puramente de altera¢des de precos

200 A mudanga de preco de um produto ou da produtividade de um processo

resultante exclusivamente de altera¢cdes no preco dos fatores de produ¢ao nao
¢ uma inovacdo. Por exemplo, ndo ocorre uma inovagao quando um mesmo mode-
lo de computador é produzido e vendido por um pre¢o menor simplesmente porque
reduziu o preco dos chips do computador.

5.4. Personalizacao

201 Asempresas que produzem sob encomenda fazem itens tinicos e freqiiente-

mente complexos, de acordo com os pedidos dos consumidores. A menos
que esse item exclusivo apresente atributos significativamente diferentes em relacio
aos produtos que a empresa produzia anteriormente, no se trata de uma inovagao
de produto.

202 Vale notar que isso diz respeito a mudancas nos produtos resultantes da

personalizacdo e ndo a implementac¢do da produgio personalizada em si. Por
exemplo, a integracdo das operacgdes de producdo, vendas e distribui¢do é uma
inova¢do organizacional.

5.5. Mudangas sazonais regulares e outras mudangas ciclicas

203 Em algumas industrias como vestudrio e calcados hd mudangas sazonais nos

tipos de bens ou servicos oferecidos, que podem ser acompanhadas por mu-
dangas na aparéncia dos produtos considerados. Esses tipos de mudangas de rotina
no design geralmente ndo sao inovagoes de produto nem de marketing. Por exemplo,
a introduc¢ao de uma nova jaqueta por uma empresa de vestudrio ndo é uma inova-
¢do de produto a menos que a jaqueta tenha, por exemplo, um revestimento com
caracteristicas substancialmente melhoradas. Entretanto, se a ocasido das mudangas
sazonais é aproveitada para uma mudanga fundamental na concep¢do de um produto
que constitui um novo conceito de marketing usado pela primeira vez pela empresa,
essa mudanca deve ser considerada uma inovag¢do de marketing.

5.6. Comercializa¢ao de produtos novos ou substancialmente melhorados

204 A situacdo para novos produtos é complicada em servigos de movimentagdo
de bens e de comercializa¢io e distribuicdo (vendas no atacado e no varejo,
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transporte e de armazenamento). A comercializa¢dao de produtos novos ou melho-
rados ndo é em geral uma inovag¢iao de produto para o atacadista, o varejista ou a
empresa de transporte e de armazenamento. Porém, se essa empresa comega a lidar
com uma nova linha de bens (isto é, tipos de bens que a empresa nao vendia anteri-
ormente) entdo essa atividade é considerada uma inovag¢io de produto, pois a em-
presa passa a oferecer um novo servico.

6. Grau de novidade e difusao

205 Por defini¢ao, todas as inova¢des devem conter algum grau de novidade. Trés
conceitos para a novidade das inovagdes sdao discutidos abaixo: nova para a
empresa, nova para o mercado, e nova para o mundo.

206 A entidade que desenvolve a inovagdo, discutida no Capitulo 5, relaciona-se

também com seu grau de novidade e difusdo e estabelece se as inovagoes sao
primordialmente desenvolvidas no interior das empresas ou em cooperagdo com
outras empresas ou instituicoes publicas de pesquisa, ou se elas sao desenvolvidas
majoritariamente fora da empresa.

207 Como ja foi observado, o requisito minimo para se considerar uma inovagao é

que a mudanga introduzida tenha sido nova para a empresa. Um método de
produgao, processamento e marketing ou um método organizacional pode j ter sido
implementado por outras empresas, mas se ele é novo para a empresa (ou se é 0 caso
de produtos e processos significativamente melhorados), entdo trata-se de uma ino-
vagdo para essa empresa.'’

208 Os conceitos de nova para o mercado e nova para o mundo dizem respeito ao fato

de determinada inovagao ter sido ou ndo implementada por outras empresas,
ou de a empresa ter sido a primeira no mercado ou na industria ou no mundo a
implementar tal inova¢ao. As empresas pioneiras na implementa¢ao de inovagdes
podem ser consideradas condutoras do processo de inova¢do. Muitas idéias novas e
conhecimentos originam-se dessas empresas, mas o impacto econdmico das inova-
¢oes vai depender da adogdo das inovagdes por outras empresas. Informagdes sobre o
grau de novidade podem ser usadas para identificar os agentes que desenvolvem e
adotam as inovagoes, para examinar padrdes de difusio, e para identificar lideres de
mercados e seguidores.

19 A empresa aqui referida é a unidade estatistica na qual os dados so coletados, que em geral é o grupo empresarial. Novo para
a empresa significa, portanto, novo para a unidade estatistica em analise.
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209 Asinovagdes sdo novas para o mercado quando a empresa é a primeira a intro-

duzir a inovagdo em seu mercado. O mercado é definido como a empresa e seus
concorrentes e ele pode incluir uma regiao geografica ou uma linha de produto. O
escopo geografico para o que é novo para o mercado esta sujeito, pois, a propria visao
da empresa sobre seu mercado de operac¢do e pode incluir empresas domésticas ou
internacionais.

210 Uma inovagao é nova para o mundo quando a empresa é a primeira a introduzir

a inova¢ao em todos os mercados e industrias, domésticos ou internacionais.
Assim, uma inovag¢ao nova para o mundo implica em um grau de novidade qualita-
tivamente maior do que uma inova¢ao nova somente para o mercado. Embora varias
pesquisas possam afirmar que questdes sobre a novidade para o mercado sejam
suficientes para examinar o grau de novidade das inovagdes, considerar o fato de a
inovagdo ser nova para o mundo oferece uma op¢ao para as pesquisas que desejam
examinar o grau de novidade com maior detalhe.

211 Um conceito relacionado é o de inovagdo radical ou disruptiva. Pode-se definir

essa inova¢do como aquela que causa um impacto significativo em um mer-
cado e na atividade econémica das empresas nesse mercado. Esse conceito é
centrado no impacto das inovagdes, em oposi¢do a sua novidade. O impacto pode,
por exemplo, mudar a estrutura do mercado, criar novos mercados ou tornar pro-
dutos existentes obsoletos (Christensen, 1997). Todavia, pode nao ser evidente se
uma inovagdo é disruptiva até bem depois de sua introdugao. Isso dificulta a coleta
de dados sobre inovagdes disruptivas dentro de um periodo de anélise em uma
pesquisa sobre inovagao.

7. A empresa inovadora

212 A condi¢do de inovadora de uma empresa pode ser definida de vérias formas. A

defini¢do bésica de uma empresa inovadora (ver Se¢do 2) é a empresa que
implementou ao menos uma inova¢do. Uma empresa inovadora de produto ou de
processo é definida como uma empresa que implementou uma inova¢ao de produto
ou de processo.

213 Outras formas de classificacdo de uma empresa inovadora sao possiveis, depen-

dendo das necessidades de politicas ou de pesquisa. Elas podem ser usadas para
especificar o percentual de empresas (por classes de tamanho, setor, pais ou outro
fator) que introduzem cada um dos quatro tipos de inovac¢ao, ou a parcela de empresas
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que implementaram combinagdes de inovagdes, tais como inovag¢des de produto e
de marketing ou inovagdes de processo e organizacionais. A classificacao por con-
di¢do inovadora pode também incluir outras informag¢des como, por exemplo,
sobre a entidade que desenvolve a inova¢ao, que podem ser usadas para identificar
empresas que apenas adotam inovac¢des de produto e de processo desenvolvidas por
outras empresas.

214 Asempresas podem realizar atividades de inovag¢do no periodo de analise sem
que tenham efetivamente implementado uma inovagao. Todas as atividades
envolvidas no desenvolvimento ou na implementac¢do de inovagdes, inclusive aque-
las planejadas para implementacao futura, sdo atividades de inovagao (ver Se¢do 2).
Durante um dado periodo, as atividades de inova¢do podem ser de trés tipos:
— bem-sucedida, por ter resultado na implementa¢ao de uma inova¢ao (emboraa
de inova¢ao nao tenha necessariamente sido comercialmente bem-sucedida);
— em processo, para as atividades em curso que ainda nio resultaram na imple-
menta¢do de uma inovagao;
— abandonadas antes de serem implementadas.

215 Uma empresa ativamente inovadora é aquela que realizou atividades de inova-

¢do durante o periodo de andlise, incluindo as atividades em processo e abandona-
das. Em outras palavras, empresas que tiveram atividades de inovacdo no periodo
analisado, independentemente de sua atividade ter resultado na implementacao de
uma inovagdo, sao empresas ativamente inovadoras.

216 Empresas podem surgir durante o periodo de andlise. Incluem-se as empresas

novas e as que resultaram de fusdes, cisdes ou outros tipos de reorganiza¢do. A
condi¢do dessas empresas, por exemplo se elas sdo inovadoras ou ativamente inova-
doras, é definida da mesma forma que se definem as demais empresas.

8. A coleta de dados sobre inovagao

217 Conforme os objetivos e 0 escopo da pesquisa, a coleta de dados sobre inovagao
pode assumir varias abordagens. Uma abordagem abrangente cobriria todos os
tipos de inova¢do da mesma forma. Alternativamente, inovagoes de produto e de
processo podem ser mantidas como os tipos centrais de inova¢ao mas as inovagoes
de marketing e organizacionais podem ser parcialmente cobertas, ou as inovagoes de
produtos e de processos podem ser o foco exclusivo. Ademais, um ou mais tipos de
inovag¢ao podem ser cobertos com maior detalhe em pesquisas especializadas.
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218 Asdiretrizes apresentadas aqui e nos capitulos subseqiientes sumarizam varias

opgoes para a coleta de dados. Evidentemente, nao é possivel abordar todos os
tépicos e subtdpicos em uma pesquisa sobre inova¢io, e as pesquisas devem selecionar
as questdes consideradas mais relevantes. Um conjunto limitado de tépicos eleitos
como particularmente importantes para pesquisas sobre inovag¢ao é recomendado
em negrito.

219 Dados sobre cada tipo de inovagdao podem ser coletados por meio de uma

Unica questdo ou por meio de uma série de subquestdes em subgrupos separa-
dos para cada tipo de inovagao. Esta dltima sugestao resultard em informagdes mais
detalhadas sobre as inovagdes de cada empresa. Maiores detalhes sobre os tipos de
inovag¢do implementados pelas empresas seriam muito tteis para a andlise e inter-
pretacao de dados.

220 Informagdes sobre fatores suplementares, como as interagdes, os objetivos da

inovagdo e suas barreiras, podem ser coletadas separadamente para cada tipo de
inovag¢do ou para subconjuntos intimamente relacionados dos quatro tipos, como
uma combinag¢do de inova¢dao de produto e de processo. Para algumas questoes
suplementares, coletar dados para os quatro tipos de inovagdo combinados pode
tornar a interpreta¢ao dos dados mais dificil. Por exemplo, combinar os quatro tipos
de inovag¢do em questdes sobre as interagdes tornaria muito dificil a tarefa de definir
se determinada intera¢io foi usada no desenvolvimento de uma inovagao de produto,
processo, marketing ou organizacional.

221 Restricoes de tamanho tornam as questdes separadas sobre cada fator suple-

mentar para cada tipo de inovag¢do algo problemdtico. Assim, os Capitulos 6 e 7
apresentam opg¢des para as questdes suplementares: referindo-se aos quatro tipos
de inovag¢do combinados, centrando-se nas inova¢oes de produto e processo, ou
direcionando as questdes para tipos individuais de inovac¢ao. O Capitulo 5 oferece
diretrizes para conduzir as questdes sobre as interagcdes em dire¢do aos quatro
tipos (sejam combinados ou separados) ou a um subconjunto de tipos, tais como
as inovagoes de produto e de processo. O Capitulo 6 separa as atividades de inova-
¢do de produto e de processo das atividades de marketing e organizacionais. O
Capitulo 7 lista os objetivos, os fatores impeditivos e outros indicadores para cada
tipo de inovac¢do individualmente. Essas listas podem ser igualmente tteis para as
questdes que focalizam apenas um subconjunto de inovagdes, ou os subconjuntos
que cobrem todos os tipos de inova¢do, ou ainda os que cobrem tipos de inovagao de
forma individual.
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222 As inovagdes que abrangem mais de um tipo, tais com as que incluem um

componente de processo e um organizacional, podem exercer um papel crescen-
temente importante na competitividade da empresa em seus ganhos de produtivida-
de. Por exemplo, uma reestruturagao das operagdes de producdo poderia envolver
inovagdes de processo, organizacionais e de marketing; inovagdes de marketing e
organizacionais poderiam ser implementadas visando tirar melhor proveito de uma
inova¢ao de produto.

223 Uma opgao ¢ incluir questdes sobre a conexdo entre os diferentes tipos de

inovagao. Especialmente interessante é a ligacao entre as inova¢des organiza-
cionais e de processo, ainda que as conexdes entre os outros tipos, como inovagoes
de produto e de marketing ou as inovagoes de produto e de processo, também possam
ser de grande interesse.

224 Para assegurar a comparabilidade, as pesquisas devem especificar um periodo

de observagao para as questoes sobre inova¢ao. Recomenda-se que a extensao
do periodo de observagao para as pesquisas sobre inova¢ao niao exceda trés anos
nem seja inferior a um ano. Os fatores que influenciam a escolha da extensio do
periodo de observacio sao discutidos no Capitulo 8, quando sio abordados os méto-
dos das pesquisas. O mesmo periodo de observa¢ao deve ser usado para todas as
questdes em pesquisas sobre inovag¢do, com exce¢ao de alguns indicadores quantita-
tivos dificeis de coletar, que devem, entao, referir-se ao ano mais recente do periodo
de observacao, o ano de referéncia.

225 O conceito de novidade é, em principio, aplicavel aos quatro tipos de inovagao,

possivelmente em diferentes graus. As questdes sobre o grau de novidade sdo
provavelmente as mais faceis de serem respondidas no caso das inovagoes de produ-
to. As empresas podem considerar as questdes sobre a novidade das inovagdes de
processo mais dificeis, visto que elas podem ndo possuir total conhecimento sobre os
métodos de producao e de distribui¢ao das outras empresas. O conceito de novidade
é aplicdvel para a maioria das inovagdes de marketing (como novos métodos de
contratac¢do, posicionamento de produto e promogao de produto), embora sejam
menos relevantes para novos conceitos de design de produto. Para a inovagao
organizacional, alguns métodos novos de organizac¢io podem ser especificos para
uma dnica empresa, e, portanto, dificultar a compara¢ao com as demais. Além disso,
as empresas podem nao ter informacoes sobre se determinados métodos organiza-
cionais ja foram aplicados por outras empresas.
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226 Recomenda-se que as pesquisas sobre inovagdo investiguem se alguma ino-

vacao de produto introduzida durante o periodo de observacgao foi nova
para o mercado. As pesquisas sobre inova¢do podem também coletar dados sobre
as inovacgdes de processo que foram novas para o mercado. Uma outra opgdo é
perguntar se essas inovagdes foram novas para o mundo.
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CLASSIFICACOES INSTITUCIONAIS 4

1. A abordagem

227 A abordagem institucional centra-se nas propriedades caracteristicas da em-

presa inovadora. Todas as caracteristicas das atividades de inovagao, e seus
insumos e produtos, alocam-se em uma classe ou subclasse de acordo com a prin-
cipal atividade da unidade.

2. As unidades

228 Deve-se distinguir claramente a unidade investigada, a unidade de observa-

¢do e a unidade estatistica. A unidade investigada é a entidade para a qual os
dados sao coletados. Elas podem variar de setor para setor e de pais para pais,
dependendo das estruturas institucionais, da condi¢ao legal para a coleta de dados,
da tradic¢ao, das prioridades nacionais e dos recursos da pesquisa. Assim, é dificil
tecer recomendagoes internacionais sobre a unidade investigada para pesquisas
sobre inova¢do. Contudo, as unidades investigadas devem ser especificadas quan-
do os paises oferecem estatisticas para comparagdes internacionais.

229 Aunidade de observagao é a entidade a que se referem os dados recebidos. A

unidade de observacdo é equivalente a unidade investigada se os dados rece-
bidos referem-se a mesma unidade."" A unidade estatistica pode ser uma unidade
de observagdo sobre a qual as informagoes sdo recebidas e as estatisticas compila-
das, ou uma unidade analitica que os estatisticos criam pela divisao ou pela com-
binag¢do de unidades de observa¢do com a ajuda de estimativas ou de imputacgoes
visando oferecer dados mais detalhados e/ou homogéneos do que seria possivel de
outra maneira.

" Elas nio sio as mesmas se, por exemplo, um questionario é enviado para uma empresa (unidade investigada), mas os dados
referem-se individualmente a cada divisao da empresa (unidades de observagdo).
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230 A unidade estatistica deve ser a mais uniforme possivel para todos os paises.

Esse objetivo pode, porém, ser de dificil alcance na pratica. Isso porque as estru-
turas legais diferem de pais para pais. As defini¢des para as unidades, como a empresa,
podem também variar entre os paises. Outra razao é a intera¢ao da unidade estatistica
com a unidade de observagdo ou com a unidade investigada. Se a unidade investigada
ou de observac¢do é maior que a unidade estatistica, pode haver problemas de distri-
buicao dos dados no interior das unidades estatisticas apropriadas.

231 Idealmente, os dados sobre inovagao devem ser compilados (e coletados) no

nivel organizacional para o qual as decisdes sobre as atividades de inovacao
sao tomadas. Considerando-se como as atividades de inova¢ao sao normalmente
organizadas, a empresa é em geral a unidade estatistica mais apropriada. Entre-
tanto, ndo hd uma dnica defini¢ao de empresa utilizada em todos os paises. As duas
defini¢des principais sdo as da ISIC e da UE. Conforme a ISIC Rev. 3.1, §§ 54-55, uma
empresa possui “autonomia com relacio a tomada de decisdo sobre questdes finan-
ceiras e de investimento, assim como autoridade e responsabilidade para alocar re-
cursos para a producdo de bens e servicos. Ela pode estar engajada em uma ou mais
atividades produtivas. A empresa é o nivel para o qual s3o mantidas as contas finan-
ceiras e o balancete e a partir da qual as transa¢des internacionais, a posi¢do dos
investimentos internacionais (quando aplicdvel) e a posi¢do financeira consolidada
podem ser deduzidas”. A defini¢do de empresa da UE é mais restrita: “A empresa é a
menor combina¢do de unidades legais que constitui uma unidade organizacional
produtora de bens e servigos, que possui certo grau de autonomia para a tomada de
decisdes, especialmente para a alocagdo de seus recursos correntes. Uma empresa

conduz uma ou mais atividades em um ou mais locais”. !?

232 Embora as duas defini¢des sejam muito similares, uma diferenca central é o

fato de que um grupo de empresas nao é considerado uma empresa pela defini-
¢do da UE (visto que esse grupo nao configura a menor combinag¢do de unidades
legais constituintes de uma unidade organizacional), ao passo que um grupo de
empresas ainda se ajusta a defini¢ao de empresa da ISIC. As caracteristicas comuns
sdo a presenca de um certo grau de autonomia na tomada de decisdes e o fato de a
empresa ter contas financeiras completas.

12 Regulagdo do Conselho (CEE) N° 696/93 de margo de 1993 sobre as unidades estatisticas para a observagao e analise
do sistema de produgao na Comunidade, OJ No L 76, p.1, se¢do I1I/A do anexo.
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2.1. A unidade estatistica primaria

233 A empresa é a unidade estatistica primdria apropriada para pesquisas sobre
inovag¢do na maioria dos casos. A unidade empresarial nao deve, porém, ser
confundida com a “unidade legal”. Ainda que as unidades legais sejam independen-
tes no sentido legal, elas podem nio constituir entidades econdmicas independentes
com autonomia para a tomada de decisdes sobre suas atividades produtivas. Esse
ponto decorre da defini¢ao de empresa da UE e da ISIC Rev. 3.1, § 49." Isso é impor-
tante para as amostras extraidas dos registros de negdcios baseados em unidades
legais, visto que os dados para unidades legais sem autonomia de decisao podem nao
ser comparaveis com os dados das empresas. Se os dados sao coletados para unidades
legais, é desejavel compilar os dados para uso estatistico no 4mbito da empresa.

234 A empresa é geralmente a unidade estatistica mais apropriada.
Incluem-se:

— empresas que consistem em uma dnica unidade legal engajada primordial-
mente em um tipo de atividade econdmica;

— empresas que sdao um grupo de unidades legais, em que as unidades legais
individuais ndo podem ser consideradas entidades econémicas separadas, in-
cluindo:

— unidades legais que sdo integradas vertical ou horizontalmente na empresa;
— unidades legais individuais que desempenham func¢oes auxiliares, inclu-
sive P&D.

235 Alguns casos requerem maiores esclarecimentos. Esses casos incluem: i) gru-
pos de empresas; ii) grandes empresas que podem ter varias dreas de atividade e
iii) empresas e grupos multinacionais.

236 Um grupo de empresas é a associacdo de empresas unidas por lacos legais e/ou
financeiros. Para os grupos de empresas, a questao de se os dados sobre inova-
¢ao devem ser compilados no dmbito do grupo ou para cada empresa individual-
mente depende da esfera em que as decisdes sobre as atividades de inova¢io sdao
tomadas. Se cada unidade empresarial possui autonomia de decisdes sobre a inova-
¢ao, é preferivel coletar e compilar dados no 4mbito da empresa e ndo do grupo.

1 Isto ¢, “..a menor combinag¢io de unidades legais que constitui uma unidade organizacional..”. ISIC Rev 3.1 § 49: “Nesses
casos, para propositos estatisticos nao é apropriado nem necessario considerar cada entidade legal como uma unidade
institucional separada.”
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237 As grandes empresas podem realizar varias atividades produtivas diferentes.

Para as empresas maiores, a tomada de decisoes sobre a atividade de inovag¢do
provavelmente ndo serd realizada no mais alto nivel da organiza¢do, mas em cada
atividade produtiva ou divisdo. Nesse caso, pode ser preferivel, quando possivel, coletar
e compilar os dados para a unidade por tipo de atividade (UTA), definida como “uma
empresa ou parte de uma empresa engajada em um tipo de atividade econdmica sem
que ela esteja restrita a uma drea geogréafica em que essa atividade é realizada”'* Isso
significa que a UTA pode consistir em uma ou mais unidades legais, ou em uma
parte de uma unidade legal.

238 As empresas multinacionais (EMs) colocam vérios desafios pois muitas ativi-

dades podem ocorrer através das fronteiras nacionais. Por exemplo, as atividades
de inova¢dao em EMs podem ser realizadas conjuntamente por unidades de mais de
um pais, e muitas atividades podem ser segmentadas, com o desenvolvimento de
atividades em um pais e a produgdo e as vendas em outro. Visto que as pesquisas
sobre inovagdes sao pesquisas nacionais, os dados serdo restritos a(s) unidade(s)
doméstica(s) da EM. Todavia, pode ser muito util a obten¢do da maior quantidade
possivel de informagoes sobre as conexdes entre as atividades de inova¢ao das unida-
des domésticas e as de unidades estrangeiras. Sugerem-se as seguintes diretrizes para
o tratamento das EMs:

— aparcela doméstica da EM representa a unidade estatistica a ser incluida, inde-
pendentemente da localiza¢ao da matriz. Pode-se coletar dados que informem
se as unidades de observacao sao parte de EMs (ver abaixo);

— as unidades estrangeiras de uma EM devem ser observadas como entidades
separadas (e ndo como parte da unidade estatistica, embora pertencentes ao
mesmo grupo de empresas):

— asatividades conjuntas de inovac¢do entre as unidades domésticas e as unida-
des estrangeiras da EM devem ser consideradas como inova¢ao cooperativa
entre duas empresas de um mesmo grupo. As trocas de informagées ou
compras de conhecimento e tecnologia devem também ser tratadas como
transferéncias entre duas empresas separadas;

— as atividades de P&D conduzidas no exterior ou outros conhecimentos no-
vos e tecnologias adquiridos do mercado externo (e incluidos na contabili-
dade da unidade doméstica da EM) devem ser classificados como “P&D
Extramuros” e “Aquisi¢do de conhecimento externo”, respectivamente (ver
Capitulo 6);

!4 Regulagio do Conselho (CEE) Ne 696/93 de 15 de margo de 1993, 0] N L76 de 3 de margo e ISIC Rev. 3 § 91.
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239

240

— Para as questdes acerca das entidades que desenvolvem uma inovagio, a
categoria “outras empresas” pode ser segmentada para aquelas que s3o parte
de uma EM ou de um grupo de empresas, e para todas as outras empresas.

— Asinovagdes desenvolvidas por unidades estrangeiras de uma EM e adotadas
pelas unidades domésticas sao inovagdes consideradas novas para a empresa.

— Asinovag¢oes desenvolvidas por unidades estrangeiras mas nao adotadas pe-
las unidades domésticas de uma EM ndo devem ser incluidas.

As diretrizes para a unidade estatistica primaria sio sumarizadas abaixo. A

unidade estatistica primaria mais apropriada é a empresa, incluindo:

as empresas que sdo unidades legais Gnicas com uma atividade econdmica

primadria;

as empresas que sao grupos de unidades legais que ndo podem ser consideradas

entidades econdmicas separadas;

as empresas que sdao parte de um grupo de empresas, em que a tomada de

decisdes sobre inovag¢do ocorre no ambito da empresa:

— em alguns casos, para empresas muito grandes com mais de uma atividade
econdmica, a unidade estatistica primdria apropriada pode ser uma unidade
por tipo de atividade (UTA), sendo a UTA uma ou mais unidades legais ou
parte de uma unidade legal;

— para as EMs, as unidades domésticas das empresas multinacionais sdo as
unidades estatisticas apropriadas, e podem ser uma empresa ou parte de
uma empresa (por exemplo, uma unidade legal).

Com base nas discussoes acima, recomenda-se que sejam coletados dados
sobre a condi¢ao institucional da unidade de observacao:

se a unidade de observacado é parte de uma empresa ou grupo de empresas e,
neste caso, sua fung¢do: por exemplo, matriz, centro de pesquisa, centro admi-
nistrativo, marketing;

se aunidade de observa¢io é parte de uma empresa multinacional e, neste caso,
sua funcdo e onde se localiza a matriz.

2.2. A unidade estatistica secundaria

241

Em algumas instancias, pode ser interessante a coleta de dados em uma esfera
organizacional menor do que a empresa. Isso pode dar-se, por exemplo, paraa

compilagdo de estatisticas regionais ou para empregar uma abordagem em dois ni-

veis na coleta de dados.
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242 Nesses casos, uma unidade estatistica secunddria apropriada é a unidade esta-

belecimento, que pode ser definida (segundo a ISIC Rev. 3.1) como: “uma
empresa ou parte de uma empresa, situada em apenas um local, e na qual somente
uma atividade produtiva (ndo auxiliar) é desenvolvida ou na qual a atividade produ-
tiva principal responde pela maior parte do valor adicionado.” Uma alternativa é a
unidade local definida pela UE." A unidade estatistica secundéria pode ser util para
empresas maiores que possuem operagdes em mais de uma regido.

243 Em andlises regionais, a unidade estabelecimento ou unidades similares po-

dem ser uteis'® para a coleta de dados sobre inovag¢do. Porém, as informagoes
sobre algumas varidveis nao devem ser coletadas no 4mbito das unidades estabeleci-
mento (ou similares) pois elas se referem diretamente a empresa. Um exemplo é a
informacao acerca dos objetivos da inova¢ao, que se referem a decisdes estratégicas
da empresa que sao raramente realizadas pelas unidades estabelecimento.

244 Para grandes empresas em particular, as decisoes sobre as atividades de inovagao

podem estar descentralizadas e pode ser dificil o fornecimento de dados sobre
todas as atividades de inova¢do na empresa por uma pessoa. Uma op¢ao nesse caso é
usar uma abordagem em dois niveis para a coleta de dados. Mais de um método pode
ser utilizado. Um deles consiste em coletar dados no ambito dos estabelecimentos
para entao compilar os dados para a empresa. As andlises em nivel regional ou de
estabelecimentos podem apoiar-se nos dados dos estabelecimentos. Um problema
reside no fato de que, como ja mencionado, os estabelecimentos podem nao estar
aptos a responder todas as questdes sobre inova¢ao. Um segundo método consiste em
coletar alguns dados sobre inova¢do no 4mbito da empresa e outros dados na esfera
dos estabelecimentos. A maneira pela qual esse método é utilizado na prética pode
depender das preferéncias dos gestores de cada empresa.

245 Deve-se tomar cuidado na agregacdo dos resultados dos estabelecimentos para

a esfera empresarial. Por exemplo, a introdu¢do de uma tecnologia nova pode
ser uma inova¢ao para um estabelecimento mas ndo para a empresa se ela jd tiver
sido usada em outra parte da empresa.

15 Segundo a defini¢do da UE: “A unidade local é uma empresa ou parte de uma empresa (por exemplo, uma oficina, uma fébrica,
um armazém, um escritorio, um centro ou um deposito) situada em determinado local da empresa. Nesse local, ou a partir dele,
aatividade econ6mica é realizada — salvo em algumas exce¢des — por um ou mais trabalhadores (ainda que em jornadas parciais)
paraa propria empresa.” (Regulagao do Conselho [CEE]N2696/93 de 15 de margo de 1993, O] Ne L76 de 3 de margo de 1993).

16 Para uma discussio detalhada do problema da unidade local como unidade estatistica em pesquisas sobre inovagio, ver
Eurostat (1996), particularmente a parte B.
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3. Classificagao por atividade econémica principal

246 Asunidades estatisticas das pesquisas sobre inova¢ao podem ser categorizadas

segundo diferentes classificagdes. A classificagdo mais importante é a atividade
econdmica principal da unidade estatistica (“industria”). A Classifica¢do Industrial
Internacional Padrao (ISIC Rev. 3.1) e a classificagao estatistica das atividades econé-
micas na Comunidade Européia (NACE Rev. 1.1)"7 sdo classificacdes internacionais
apropriadas para esse propdsito. Os paises que utilizam um sistema nacional de
classificagdo industrial em vez da ISIC Rev. 3.1 devem usar tabelas de compatibiliza¢ao
para converter seus dados classificados por inddstria para a ISIC Rev. 3.1.

247 O critério de classificagao das unidades estatisticas por atividade principal deve

ser determinado pela “classe ISIC (NACE) em que se inclui a atividade princi-
pal, ou o conjunto de atividades, da unidade” (UN, 2002, ISIC Rev. 3.1, § 79). A
atividade principal é a classe ISIC que responde pela maior parte do valor adicionado
da empresa proveniente de seus bens e servicos. Nao sendo possivel proceder dessa
forma, a atividade principal pode ser determinada seja sobre a base do resultado
bruto dos bens vendidos ou dos servigos oferecidos em cada classe ISIC, pelo valor
das vendas, seja pelo emprego (NU, 2002, ISIC Rev. 3.1, § 80).

248 A lista de classificacdo proposta é apresentada na Tabela 4.1, que contém o

arranjo basico das divisdes, grupos e classes da ISIC Rev. 3.1/NACE Rev. 1.1 para
o propdsito das estatisticas de inovagdo. A tabela poderd ser posteriormente dividida
ou agregada, para propésitos especificos.

4. Classifica¢ao por tamanho

249 Paraas pesquisas sobre inova¢io, o tamanho orienta outra classificagdo essencial

das unidades estatisticas. Embora diferentes unidades possam ser usadas para
definir o tamanho de uma unidade estatistica em pesquisas sobre inovacdo, reco-
menda-se que o tamanho seja medido com base no niimero de empregados. Essa
recomendacdo estd de acordo com propostas similares de outros manuais da familia
Frascati. Dados os requisitos de estratificagdo em pesquisas amostrais (ver Capitulo 8),
e dado que outras atividades além da P&D sdo amplamente desempenhadas por
unidades pequenas e médias, recomenda-se que as classes de tamanho incluam

17 As revisoes da Classificagdo Industrial Internacional Padrao (ISICRev. 4) e da Classificagdo Estatistica de Atividades Econo-
micas na Comunidade Européia (NACE Rev. 2) deverao ser completadas em 2007. As classificagdes industriais devem ser modi-
ficadas de acordo com a implementagao dessas revisdes.
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Tabela 4.1 Classificacdo industrial proposta para pesquisas sobre inovacéo

no setor privado, baseada naISICRev 3.1 e na NACE Rev. 1.1

Titulo

MINERACAO E INDUSTRIA EXTRATIVA
INDUSTRIA DE TRANSFORMACAO

Alimentos e bebidas
Tabaco
Téxteis
Vestuario e confecgdes com peles
Couro e calcados
Madeira e cortica (ndo mobiliario)
Pasta de papel, papel e produtos de papel
Edicdo, impressao e reproducdo de gravagoes
Coque, refino de petrdleo e combustivel nuclear
Fabricacdo de produtos quimicos
Produtos quimicos exceto farmacéuticos
Farmacéuticos
Produtos de borracha e plastico
Minerais ndo-metalicos
Metais basicos
Metais basicos, ferrosos
Metais basicos nao ferrosos
Fabricacdo de produtos de metal (exceto maquinas
e equipamentos)
Maquinas nec!®
Fabricacdo de maquinas para escritério e
equipamentos de informatica
Maquinas elétricas
Equipamentos eletronicos (rddio, TV e comunicacdes)
Componentes eletronicos (inclusive semicondutores)
Equipamentos de televisdo, radio e comunicagcao
Instrumentos médicos, de precisao e 6ticos, equipamentos
para automacao industrial, cronémetros e relégios

Veiculos automotores

ISIC Rev. 3.1
Divisao/Grupo/Classe

10a14

15a37

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

24, exceto 2423
2423

25

26

27
271+ 2731
272 + 2732

28
29

30
31
32
321
32, exceto 321

33
34

NACE Rev I.1
Divisao/Grupo/Classe

10a14

15a37

15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
24, exceto 24.4
24.4
25
26
27
27.1a27.3+27+51/52
27.4 + 27.53/54

28
29

30
31
32
32.1
32, exceto 32.1

33
34

18 n.e.c = ndo especificados ou classificados.
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Tabela 4.1 Classificacdo industrial proposta para pesquisas sobre inovacédo

no setor privado, baseada na ISICRev 3.1 e na NACE Rev. 1.1 (cont.)

Titulo

Outros equipamentos de transporte
Navios
Aeroespacial
Outros transportes n.e.c.
Mobiliario, outros produtos n.e.c.
Mobilidrio
Outros produtos n.e.c.
Reciclagem
Abastecimento de eletricidade, gas e 4gua
Construcao
Servicos comercializados
Vendas, varejo, manutencao e reparos de
veiculos motores e motocicletas
Outro comércio no atacado
Outro comércio no varejo
Hotéis e restaurantes
Transporte terrestre e via oleodutos
Transporte hidroviario
Transporte aéreo
Atividades de suporte e auxiliares, agéncias de viagens
Correios e telecomunicacdes
Correios
Telecomunicacoes
Intermediagao financeira
Bens iméveis, aluguel
Atividades de informatica e servicos e relacionados
Consultoria e suprimento de softwares
Outros servicos computacionais n.e.c.
Pesquisa e Desenvolvimento *
Servicos prestados principalmente a empresas
Atividades de arquitetura, engenharia e outras
atividades técnicas

Outras atividades de negocios n.e.c.

ISIC Rev. 3.1

Divisdo/Grupo/Classe

35
351
353

352 + 359

36
361
369

37

40 + 41
45
50 a 74

50
51
52
55
60
61
62
63

641
642

65 a 67

70 + 71
72

72, exceto 722

722
73
74

742

74, exceto 742 + 743

NACE Rev 1.1

Divisdo/Grupo/Classe

35
35.1
353
35.2+35.4+355
36
36.1
36.2236.6
37
40 + 41
45
50 a 74

50
51
52
55
60
61
62
63

64.1
64.2
65 a 67
70 +71
72
72, exceto 72.2
72.2
73
74

74.2 +74.3
74, exceto74.2+74.3

* Apenas empresas no setor privado devem ser incluidas, segundo o Manual Frascati, §§ 163 — 168. Para esse grupo NACE/SIC (73), dados sobre
0 campo de produtos devem também ser coletados, de acordo com o Manual Frascati, § 272.
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empresas menores. Para se manter a comparabilidade internacional e a0 mesmo
tempo flexibilizar o ndmero das classes de tamanho, recomendam-se as seguintes
classes de tamanho, no minimo:

Classificagdo das unidades estatisticas para pesquisas sobre inovagdo por tamanho
Numero de empregados:

10 — 49
50 — 249
250 e mais

Segmentacoes mais detalhadas por classe de tamanho podem também ser usadas, como
por exemplo uma classe de tamanho para empresas com menos de dez empregados. E
importante que as classes de tamanho mais detalhadas sejam consistentes com os
grupos acima. Uma proposta seria:

Classificagdo das unidades estatisticas para pesquisas sobre inovagdo por tamanho —
detalhada:
0
1-9
10-49
50-99
100-249
250-499
500-999
1.000-4.999
5.000 e mais.

5. Outras classificagoes
5.1. Tipo de institui¢ao

250 Uma classificac¢do adicional das unidades estatisticas para pesquisas sobre inova-

¢a0 tem como critério o tipo de institui¢ao. Essa segmentac¢ao parece particular-
mente importante quando a unidades estatistica é a empresa e em virtude do aumento
da internacionaliza¢ao das atividades de inovagdo. Considerando-se esses pontos, e
propostas similares do Manual Frascati e do Handbook on Economic Globalisation
Indicators, recomenda-se que quando a empresa é a unidade estatistica em pesqui-
sas sobre inovacao, a classifica¢ao deve ser a seguinte:
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Classificagio das unidades estatisticas para pesquisas sobre inovagdo por tipos de ins-

tituigdo

Empresa privada:

a) nacional (sem filiais controladas'® (FC) no exterior);

b) multinacional, que pode ser de trés tipos:

— filiais controladas pelo exterior®® (FCs) (a filial ndo controla nenhuma outra
filial no exterior);

— filiais controladas pelo exterior com FCs (matrizes domésticas sob controle
estrangeiro);

— matrizes com FCs no exterior (matrizes nao submetidas a controle externo);

— empresa publica (Manual Frascati, § 180), “corporacdes e quase corporagdes
ndo financeiras residentes que sdo alvo de controle de unidades governa-
mentais, sendo o controle sobre a corpora¢ao definido como a capacidade de
determinar politicas corporativas gerais pela escolha dos diretores apropria-
dos, se necessario”.

5.2. Outros

251

Muitos outros tipos de classificagoes de unidades estatisticas podem ser usados
em pesquisas sobre inovac¢do para propdsitos analiticos. Eles incluem:

Caracteristicas gerais da empresa:

forma das atividades, com as categorias: capital-intensiva/ trabalho-intensiva/
conhecimento-intensiva;

tipos de bens produzidos, com as categorias: bens de consumo/ bens interme-
didrios/ bens de investimento;

intensidade exportadora: as exportagdes da empresa como uma razao da receita
de vendas/faturamento; 2!

localizagdo geogrifica.

Indicadores de inovagao:

intensidade de inovagio ou de P&D: a razdo entre as despesas com inovagao (ou
com P&D) e o faturamento;

cooperagdo com outras empresas/instituicdes publicas.

19 Uma empresa controlada é aquela que é direta ou indiretamente controlada pela empresa matriz. Ver OCDE (2005).

200 controle é definido pela OCDE (2005) como a posse de mais de 50% da propriedade ou o controle de mais de 50% das agdes
votantes.

21 O faturamento ou receita de vendas é a quantidade total de dinheiro que a empresa ganhou a partir das vendas de todos os
seus produtos durante um certo periodo de tempo.
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INTERAGCOES NO PROCESSO DE INOVAGAO 5

1. Introdugao

252 Asatividades inovadoras de uma empresa® dependem em parte da variedade e

da estrutura de suas interagoes com as fontes de informacao, conhecimentos,
tecnologias, praticas e recursos humanos e financeiros. As interagdes atuam como
fontes de conhecimento e de tecnologia para a atividade de inova¢ao de uma empresa,
abarcando desde fontes passivas de informacéo até fornecedores de conhecimento e de
tecnologia de forma incorporada ou ndo, e parcerias cooperativas. Este capitulo faz
recomendacdes sobre como medir essas interagdes, com um foco nas ligacdes com
as fontes fora das empresas. As interacdes podem relacionar-se a qualquer um dos
quatro tipos de inovagdo (isto é, de produto, de processo, de marketing e orga-
nizacional). Este capitulo visa oferecer diretrizes para medir as intera¢des para tipos
individuais de inova¢ao ou subconjuntos de tipos de inova¢ao (como as inovagdes
de produto e de processo) e para todos os tipos de inovagao combinados.

253 Cada intera¢do conecta a empresa inovadora a outros atores no sistema de
inovagdo: laboratdrios governamentais, universidades, departamentos de poli-
ticas, reguladores, concorrentes, fornecedores e consumidores. As pesquisas sobre
inovag¢ao podem obter informagdes acerca da prevaléncia e da importancia de dife-
rentes tipos de intera¢ao. Identificar as intera¢cdes em atividades de inovagao fornece
evidéncias sobre a complexidade da atividade, mas é insuficiente para prover a infor-
magao necessdria para um modelo dindmico, com circuitos de respostas e resultados
ndo lineares positivos e negativos decorrentes da mudanga. Todavia, essas informa-
¢des podem representar uma contribuicio valiosa para o entendimento de sistemas
de inovacdo e ajudar a determinar a influéncia de programas governamentais para a
promog¢ado do compartilhamento de conhecimentos e da difusdo de tecnologia.

22 . . — s
Doravante, o termo empresa deve ser entendido como a unidade estatistica primaria.
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254 As interagdes podem depender da natureza da empresa e de seu mercado

(Dierkes, 2003). Por exemplo, as atividades de inova¢do de uma empresa que
opera em um setor estavel e maduro serdo conduzidas pelo valor de suas vendas e
pelo custo de seus insumos. Sob tais circunstincias, a empresa pode centrar-se na
inovacdo incremental e suas principais interagdes podem ocorrer com fornecedores
e com os sinais de mercado dos consumidores. Em um ambiente mais volatil, a
empresa pode precisar introduzir rapidamente novos produtos, buscar novos merca-
dos, e introduzir novas tecnologias, métodos de produgao e métodos organizacionais.
A empresa pode desenvolver multiplas intera¢des para obter novas informacgdes, co-
nhecimentos, tecnologias, praticas de producao e recursos humanos e financeiros. Em
qualquer caso, as informagoes sobre as interagdes mostram como a empresa responde
a seu ambiente de negdcios.

255 As interagoes variam segundo as fontes (com as quais elas se estabelecem), os

custos (a quantidade de investimento exigida), e a intensidade (a dire¢ao dos
fluxos de informacao e o nivel de contato interpessoal). Algumas fontes externas
oferecem informagoes consistentes a custos baixos, como a divulgacao de patentes
ou de publica¢des, enquanto outras, como os consultores, sio em geral dispendiosas.
A intensidade das intera¢des existentes influencia as caracteristicas das informagoes
ou dos conhecimentos que podem ser obtidos. As interacdes menos intensas, que
nio exigem contato interpessoal e que sao baseadas em fluxos unidirecionais de
informagao, como a leitura de publica¢des ou a busca nas bases de dados de patentes,
podem apenas oferecer informagdes codificadas. Por outro lado, as interacdes inten-
sas envolvendo relacionamentos de trabalho préximos, como as estabelecidas com
um fornecedor, podem oferecer tanto informagées codificadas quanto conhecimen-
tos tacitos e assisténcia para a resolu¢do de problemas em tempo real. Porém, as
empresas podem evitar alguns tipos de intera¢ao altamente complexas se elas ame-
acarem a propriedade intelectual.

256 Uma interagdo pode ser interna ou externa a uma unidade, dependendo de como

aunidade é definida (ver Capitulo 4). Mesmo que as unidades de neg6cios sejam
formalmente organizadas como empresas separadas, elas podem pertencer a um mes-
mo grupo de empresas. As unidades podem fazer parte de empresas multinacionais
de tal modo que as intera¢oes dentro da empresa ultrapassem as fronteiras nacionais.
As empresas que pertencem a cadeias de marketing (por exemplo, em vestudrio) ou a
cadeias de valor altamente integradas podem considerar as intera¢cdes com as outras
empresas da cadeia como sendo mais internas do que externas.
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257 O influxo de conhecimentos e de tecnologias é um aspecto do que se denomina

freqiientemente como difusdo. A difusdo também envolve efluxos da empresa
inovadora. A difusdo extrafronteiras é relevante para identificar os efeitos econdmicos
da inovacdo e para estabelecer os contornos de uma rede de comunica¢io de empre-
sas. Com intera¢des muito intensas, a difusdo extrafronteiras é influenciada pelos
transbordamentos de conhecimento e pelos métodos usados pelas empresas para
proteger sua propriedade intelectual.

258 As questdes sobre a entidade que desenvolve tecnologia sdo igualmente relaci-

onadas com as intera¢des. Essas questdes estabelecem se as inovagdes sdo prin-
cipalmente desenvolvidas pelas proprias empresas ou em coopera¢gdo com outras
empresas e instituicdes publicas de pesquisa, ou se as inovag¢des sdo primordialmen-
te desenvolvidas fora da empresa.

259 Os beneficios das intera¢oes vao depender de quao bem o conhecimento é

compartilhado na empresa e ligado ao desenvolvimento de novos produtos,
processos e outras inovagdes. A gestio do conhecimento envolve préticas para adquirir
conhecimentos externos e interagir com outras organizagdes, e para compartilhar e
utilizar o conhecimento no interior da empresa.

260 A confianga, os valores e as normas podem ter um impacto importante sobre o

funcionamento das relacdes externas e sobre a troca de conhecimentos no
interior da empresa. Assim, construir o capital social pode ser uma parte vital das
estratégias de inovagdo das empresas. O termo “capital social” possui muitos signifi-
cados, para além das andlises econdmicas, e isso pode causar alguma confusdo. O
termo rede de capitais tem sido usado como alternativa.

261 Trés topicos adicionais relevantes para as interagdes sdo tratados no Capitulo 4.

Viérios fatores que dificultam a atividade de inovag¢ao envolvem as interagoes,
tais como o acesso a informagao e as oportunidades de cooperacao. A se¢do sobre os
objetivos e os efeitos da inovagdo aborda os melhoramentos na captura e no uso dos
conhecimentos. As empresas podem usar diferentes métodos de protegdo para contro-
lar o fluxo de conhecimentos para outras empresas. Eles sdo relevantes para alguns
tipos de interagoes de alta intensidade.

2. Difusao intrafronteiras

262 A difusdo é a propagagdo das inovagdes, por meio de canais mercadolégicos ou
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ndo, a partir de sua primeira implementac¢ao em dire¢do a outros paises e regides, e
a outros mercados e empresas. O processo de difusao em geral envolve mais do que
a mera adog¢do de conhecimentos e de tecnologias, pois as empresas que adotam a
inovacdo aprendem e desenvolvem o conhecimento e a tecnologia novos. Por meio
do processo de difusdo, as inova¢des podem mudar e fornecer respostas para o inova-
dor original.

263 Identificar como as transferéncias de conhecimentos e de tecnologia ocorrem,

o que as principais fontes de fluxos de conhecimentos e de tecnologias sao
para as empresas, e quais dessas fontes possuem maior relevancia sdo tarefas cen-
trais para compreender as intera¢des no processo de inovagdo. O resultado é o me-
lhor entendimento dos processos de difusao e a possibilidade de mapear as interagdes
e os fluxos de conhecimentos, com relevéncia direta para politicas de inovagado. Por
exemplo, serd que o foco da politica deve estar sobre a promog¢do de cooperagao ativa
e, neste caso, que tipos de parceiros sao mais importantes? Ou, os fluxos de conheci-
mentos e de tecnologias sdo mais importantes quando decorrentes de redes e de
outros arranjos informais que nao envolvem a cooperagdo ativa?

264 Esta secdo discute trés tipos de intera¢des ou fluxos de conhecimentos e de

tecnologias para empresas: fontes de informagio abertas, que nao envolvem
compras de conhecimento e de tecnologia nem intera¢gdo com a fonte; compras ou
aquisi¢do de conhecimentos e tecnologia; e inovagdo cooperativa.

2.1. Tipos de interagoes

265 As fontes de informacao abertas oferecem acesso a conhecimentos sem a ne-

cessidade de pagamento pelo conhecimento em si, embora seja possivel haver
remuneragdes marginais pelo acesso (filiacao a associa¢cdes de comércio, participa-
¢do em conferéncias, assinaturas de jornais). As fontes de informacao abertas nao
dao acesso ao conhecimento incorporado em maquinas ou equipamentos ou ao
direito de uso do conhecimento protegido por patentes e outras formas de proprieda-
de intelectual, embora o conhecimento relativo a uma patente possa ser acessado em
bases de dados. Algumas fontes abertas, como a participa¢do em feiras e exposicoes,
podem oferecer acesso a alguns conhecimentos tacitos por meio de interacdes pesso-
ais com outros participantes.

266 O conhecimento codificado pode assumir varias formas, tais como artigos pu-
blicados, padrdes, metrologia (métodos de mensuracio de itens como fluxos
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de liquidos ou gés, tempo, poluentes quimicos, etc.), conhecimentos adquiridos de
redes, relacionamento de mercado com fornecedores, ou feiras de comércio.

267 Algumas informagdes, como as respostas de clientes ou de fornecedores, po-

dem ser muito faceis de usar. Pode ser mais dificil, dependendo das capacitagdes
dos empregados, usar outras informacoes, por exemplo das universidades. Um desa-
fio adicional para o uso de fontes de informacao é localiza-las. As empresas podem
ter conhecimentos limitados sobre as fontes potenciais de informag¢do. Os dados
sobre fontes de informac¢ido podem auxiliar 