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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de compreen-
der a comunicagdo estratégica como indutora
da inovacdo em micro ¢ pequenas empresas
(MPE). Para tanto, desenvolvem-se a pesquisa
tedrica, com base em levantamento bibliografi-
co, ¢ a pesquisa aplicada, com fins explorato-
rios e aplicacdo de entrevista semiestruturada
a 19 agentes locais de inovacdo, atuantes em

MPE de Bauru e regido. Adicionalmente foi

aplicada a analise de conteido para interpre-
tacdo dos resultados. Pdde-se concluir que as
MPE nao estabelecem relagdo entre a comuni-
cagdo estratégica e a inovagdo. A comunicagdo
¢ entendida como ferramenta para divulgagdo
de produtos e servigos ¢ a estratégia ¢ utilizada

de forma intuitiva.

Palavras-chave: Inovacdo. Comunicagdo estraté-

gica. Micro e pequenas empresas.
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Abstract

This paper aims to understand strategic
communication as an innovation driver in micro
and small enterprises (MSEs). To do so, we
developed both the theoretical research based
on bibliographic survey and the applied research
with exploratory purposes, which relied on a
semi-structured survey with 19 local innovation
agents that were active in MSEs from Bauru and

its neighboring towns. Additionally, a content

assessment was performed for interpreting the
results. This study concluded that MSEs did
not perceive any relations between strategic
communication and innovation. Companies
see communication as a tool for promoting
products and services and they apply the

strategy intuitively.

Keywords: Innovation. Strategic communication.

Micro and small enterprises.

Infroducao

A inovagao, palavra de carater polissémica que abriga multiplas acepgdes, ¢ um
dos diferenciais que mais tem sido valorizado no século 21. Sob o ponto de vista econdmi-
co, esse fenomeno ¢é fortemente associado as mudangas necessarias ao desenvolvimento
de um pais, além de ser um grande indutor da performance competitiva das organizagdes.
Nao por acaso, Schumpeter (1982), nos anos 1930, ja considerava a inovagdo como motor
do capitalismo e for¢a propulsora de mudangas mundiais.

Nas organizacdes, a inovagao esta atrelada ao processo de utiliza¢dao de informa-
¢oes para criar significados, construir conhecimentos e tomar decisdes que resultem em
transformagdes e vantagens competitivas nos negocios (CHOO, 2006).

A inovagao também esta diretamente relacionada as mudangas organizacionais e
aos agentes que se envolvem nesse processo por meio da comunicagdo. Queremos dizer
que a inovagdo se constitui a partir dos comportamentos coletivos e individuais que s3o
intercambiados e negociados nas rotinas organizacionais, ¢ que estdo condicionados pelas
culturas que tecem e ressignificam o cotidiano das organizagdes.

Por esse angulo, pode-se considerar que a inovagdo esta intrinsecamente rela-
cionada as culturas que constituem uma organizacao e que interferem na forma de agir
e pensar, nos habitos, nos valores, nas visdes de mundo e no modelo mental daqueles
que estdo envolvidos com os seus processos — ou seja, ela se refere a cultura organiza-
cional. Nao por acaso, a cultura organizacional pode ou ndo ser um elemento facilitador
da inovacao, pois “a cultura cria os parametros para qual comportamento ¢ desejavel e
serd encorajado e qual comportamento € inaceitavel e serd censurado” (McLean, 2005,

p. 241). Para McLean (2005), o encorajamento organizacional e de grupos de trabalho,
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conjuntamente ao oferecimento de maior liberdade e autonomia para os agentes orga-
nizacionais sdo fatores da cultura organizacional que podem facilitar a inovacado. Por
outro lado, o controle organizacional excessivo ¢ considerado pelo autor como um fator
impeditivo a capacidade de inovar.

Nessa mesma linha, Kaasa e Vadi (2010, p. 584) reforcam que a “cultura afeta a inova-
¢do porque molda os padrdes de lidar com a novidade, iniciativas individuais e agdes coletivas
e entendimentos e comportamentos em termos de riscos, assim como de oportunidades”.

O entendimento sobre a relacao entre inovagao e cultura organizacional considera os
aspectos da organizagdo enquanto complexidade culturalmente construida, edificada pelo in-
tercambio das culturas de seus agentes com a da empresa e de suas interagdes. Adicionalmente,
a cultura da empresa e de seus agentes ¢ também afetada pelo contexto sociocultural vivido.

Para Ahmed (1998) a cultura ¢ a base da inovacgao, constituindo-se como um dos
fatores que facilitam e podem impulsionar agdes nesse sentido. Considerando esse ponto
de vista, para se tornar inovadora uma organizagao necessita desenvolver a cultura de
inovagao, uma vez que, segundo Ahmed (1998), inovar ¢ a for¢ca motriz da transformacao
e a cultura ¢ seu principal determinante.

Sabendo disso, como uma organiza¢ao podera desenvolver uma cultura de inovacgao?

Segundo Zien e Buckler (1997, p. 276) isso sera possivel quando a organizagao se
envolver na edificacdo do “espirito inovativo vibrante e robusto empregando principios
de inovagdo”, o que ¢ possibilitado pelo incentivo ao intercambio de ideias, mudangas,
criatividade e contradi¢des que afloram na interacdo entre os agentes organizacionais. Esse
processo ¢ facilitado por meio da criagdo de um ambiente de aprendizado (locus) para o co-
nhecimento, instituido pela comunicac¢do direcionada estrategicamente para esse objetivo.

Ao relacionarmos cultura de inovagdo a comunicagdo, apoiamo-nos em pers-
pectivas conceituais oferecidas por Johannessen e Olsen (2011 apud BRUNO-FARIA;
FONSECA, 2014) e por Das (2003 apud BRUNO-FARIA; FONSECA, 2014).

Johannessen e Olsen (2011 apud BRUNO-FARIA; FONSECA, 2014, p. 380)

consideram a comunicagdo como uma facilitadora da inovagao. Os mesmos autores

consideram essencial que se transformem processos de comunicagdo em capacidades de co-
municacao. Para isso, deve envolver criacdo de valor e ser orientada para desenvolvimento,
transferéncia e integragao do conhecimento. A cultura de inovagao necessita de mecanismos de
coordenacdo e interagdo que abranjam trocas de informacdes e conhecimentos que contribuam
para o desenvolvimento do conhecimento — que ¢ a base para a inovagao. As capacidades de
comunicag¢do constituem um sistema que preserva a criagdo de valor e combina comunicagao

econdmica/técnica; gestdo da comunicagdo; e comunicagdo social e cultural. (Ibid., p. 380).
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J& para Das (2003 apud BRUNO-FARIA; FONSECA, 2014, p. 380) “quando a co-
municagao associa-se ao compartilhamento de uma cultura, os empregados tendem a ser mais
unidos em suas agoes, o que interfere em seu desempenho”.

Ressalta-se o valor da comunicag@o como estratégia para o desenvolvimento de uma
postura inovativa, na medida em que a inovagao devera ser incorporada pela cultura organi-
zacional como norma basica, de modo que os comportamentos de seus agentes e os valores
compartilhados facilitem esse processo.

Esta pesquisa, portanto, tem como objetivo central compreender a comunicagao es-
tratégica como indutora da cultura da inovagao no ambito das organizagdes contemporaneas,
mais especificamente, das micro e pequenas empresas (MPE). Para tanto, procurou-se inves-
tigar o modelo de gestdo, a inovagdo ou cultura de inovagao adotada e a comunicacao estraté-
gica das MPE sob a perspectiva de 19 Agentes Locais de Inovagao do Sebrae Bauru.

Um dos motivos pelos quais escolhemos pesquisar as micro e pequenas empresas diz
respeito a sua grande representatividade na economia nacional. Elas correspondem a 99% do
total de empresas privadas nao agricolas no pais (SMPE, 2014), a 52% dos empregos formais
e a 40% da massa salarial. Porém, a despeito desses dados, as MPE apresentam contradi¢des
que as impedem de se tornarem sustentaveis. Por exemplo, elas possuem escassez de recursos
e tém dificuldade em se manter competitivas em relagao as médias e grandes empresas — prova
disso ¢ o elevado indice de mortalidade. Segundo o Sebrae (2008), 64% das micro e pequenas
empresas fecham suas portas antes de completarem seis anos de atividade.

De acordo com Marchesnay (2003, p. 107 apud VERAS; SILVA; POREM, 2017, p. 4),
“de 95 a 98% das empresas registradas na maioria dos paises sdo micro € pequenas empre-
sas”. Entretanto, na contramao dessa representatividade, devemos ressaltar que “a valorizagao
das grandes organizagdes, que costumam ser vistas como sindnimo de maxima eficiéncia,
acaba por ocultar muitas vezes o protagonismo das micro e pequenas empresas, fazendo com
que esses negdcios se tornem ‘ilustres desconhecidos’ (MARCHESNAY, 2003, p. 110 apud
VERAS; SILVA; POREM, 2017, p. 5).

Inovacdo e micro e pequenas empresas: desdafios para a
comunicac¢ado

Segundo Schumpeter (1982), as grandes corporagdes sao mais propensas a inovar do
que as micro e pequenas empresas. Neves (2002) aponta que isso se deve a alguns fatores,
tais como acesso facilitado as linhas de financiamento, economia de escala nas atividades de
pesquisa e desenvolvimento, maior poder politico e maiores chances de elaborar e imple-

mentar o que se tornard o design dominante de um determinado setor. Além disso, histdrica
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e culturalmente, as MPE possuem posturas mais conservadoras em relagdo a mudangas.
Certamente isso esta ligado ao fato de que mudangas e melhorias normalmente implicam in-
vestimentos e riscos, de modo que empresas com estruturas organizacionais enxutas e capital
de giro mais restrito costumam resistir a ideia de mudar, bem como a necessidade de inovar.

Jucevicius (2010) argumenta que as mudangas s6 sdo possiveis quando existem
valores estaveis ligados a inovagdo e padrdes de cooperagdo que direcionem as atividades
dos individuos na organizagdo e nas relagdes externas. Para que esses padrdes reinam
todos em torno de objetivos comuns e potencializem o desempenho inovativo, a comuni-
cacdo precisa associar-se estrategicamente ao compartilhamento da cultura de inovagao.

Dessa forma, reconhecemos a centralidade da comunicagdo nos processos de
mudanca das MPE, tdo necessarios a inovacao, na medida em que os agentes organi-
zacionais envolvidos precisam transformar seu modelo mental, rompendo com para-
digmas comportamentais impeditivos a inovagao e criando uma forma de gestdo que
permita a transformacao cultural dessas empresas. Afinal, seu modelo de gestdo, nor-
malmente mediado por barreiras culturais e comportamentais, apresenta caracteristicas
impeditivas a inovacao, quais sejam: (1) organizacionais: pobreza de recursos; gestao
centralizadora; situacdo extraorganizacional incontroldvel; fraca maturidade organi-
zacional; fragilidade no mercado; estrutura simples e leve; auséncia de planejamento;
pouca especializagdo; estratégia intuitiva; sistema de informagdes simples; (2) decisio-
nais: tomada de decisdo intuitiva; horizonte temporal de curto prazo; inexisténcia de
dados quantitativos; alto grau de autonomia decisoria por parte do dono; racionalidade
econdmica, politica e familiar; (3) individuais: onipoténcia do proprietario/dirigente;
identidade entre pessoa fisica e juridica; dependéncia de certos funcionarios; influén-
cia pessoal do proprietario/dirigente; simbiose entre patrimonio social e pessoal; posse
dos capitais; propensao a riscos (LEONE, 1999).

Sabendo que a inovagdo deve estar ligada a uma perspectiva de transformagao
cultural que a antecede, alguns dos aspectos impeditivos apontados por Leone (1999) pre-
cisam ser superados para garantir a mudanga. Isso porque as MPE necessitam de vetores
culturais que modifiquem significativamente o modo de pensar e de agir de seus agentes,
bem como o modelo mental que se tem sobre a inovagao — ela deve passar a ser entendida
como meio, € nao como fim.

Corroborando com essa assertiva, Messina (2001, p. 226-227) argumenta que:

a inovagdo ¢ algo aberto, capaz de adotar multiplas formas e significados, associados com o
contexto no qual se insere. Destaca-se, igualmente, que a inovac¢do nao ¢ um fim em si mes-

ma, mas um meio [...]. A inovagdo foi definida como processo multidimensional, capaz de
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transformar o espago no qual habita e de transformar-se a si propria. Nesse sentido, diversos
autores referem que inovar consiste, antes de mais nada, em uma disposi¢do permanente em

direcdo a inovagao ou de inovar a inovagao.

Nesse aspecto, ressalta-se o valor da comunicagdo como estratégia para o desen-
volvimento de uma cultura inovativa, uma vez que a inovagdo devera ser incorporada
pela cultura organizacional como norma bésica e em que os comportamentos dos agentes
organizacionais e os valores compartilhados facilitem esse processo.

Parte-se do entendimento de que:

A comunicag@o sempre desempenhou papel central na inovagao. Contudo, o aumento da com-
plexidade das rela¢des internas e externas das organizagdes, e dos individuos entre si, com-
binado a crescente demanda competitiva por inovagdo, langa desafios inéditos sobre a forma
de pensar e atuar na comunicag@o organizacional. (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2010, p. 269).

Diante do exposto, entendemos a comunica¢do como indutora da cultura de ino-
vacdo, uma vez que “ela ¢ o oxigénio que confere vida as organizacdes. Esta presente
em todos os setores, em todas as relagdes, em todos os fluxos de informacao, espagos de
interagdo e dialogo” (DUARTE; MONTEIRO, 2009, p. 334).

Nao obstante, Duarte ¢ Monteiro (2009) chamam atengdo para uma questio
importante: apesar da relevancia da comunica¢@o na geragdo de valor inovativo den-
tro de uma organizacgdo, vivencia-se um paradoxo ao ndo conseguir transformar essa
for¢a motriz em energia vital. Em outras palavras, existem barreiras organizacionais e
culturais que impedem que a comunicacao se transforme em competéncia estratégica
de uma empresa.

Esse quadro interfere na constitui¢do de uma cultura da inovag¢ao, posto que “da
comunica¢do emergem as culturas em uma organizacdo. A comunicagdo cria € recria
realidades” (MARCHIORI, 2008, p. 192). Dito de outro modo, a comunicag¢ao ¢ definida
pela interagdo de pessoas nas e entre organizacdes, sendo um processo constitutivo da
realidade organizacional (CALDAS, 2010).

No contexto das micro e pequenas empresas, comunicacao e inovagao apresentam
tracos bastante particularizados. Essas empresas normalmente possuem uma contradi-
¢do latente a sua propria natureza: apesar de serem um dos sustentaculos da economia,
dispdem de condi¢des limitadas de crescimento e desenvolvimento que podem dificultar
a sua perenidade e a implementagdo de boas praticas de inovagdo. Além disso, estdo in-

seridas em um cendrio complexo e mutavel. E nesse contexto da era digital que as MPE
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contemporaneas operam ¢ a situagdo dessas organizagdes se particulariza nos desafios
que enfrentam — seus ajustes, obstaculos, adaptagdes e superagoes.

Portanto, evidenciamos a necessidade da obtengdo de competéncias comunica-
cionais estratégicas que possam proporcionar o desenvolvimento inovativo nas MPE e

possibilitar uma resposta adequada as demandas geradas pela era digital.
Comunicacado estratégica: competéncia essencial a inovagado

A comunicagdo sob a perspectiva estratégica possui bases conceituais ainda em
construcdo, na medida em que nos referimos a um campo cujas davidas na definicdo de
seu objeto de estudo e de seu enfoque tedrico-metodoldgico refletem ao mesmo tempo a
complexidade do fendmeno comunicacional e a constituicdo de um panorama importante
de pesquisa, sobretudo no que se refere ao ambito das organizagdes.

Persiste, por exemplo, a dificuldade em se formar um conceito aglutinador que
dé conta da complexidade dos fendomenos organizacionais ligados a comunicagdo es-
tratégica. Sobretudo porque comunicagdo estratégica nao significa a simples somatoria
de dois conceitos isolados, que unidos se tornam autoexplicativos. Ao contrario disso,
a comunicagdo estratégica deve ser encarada como um projeto transformador que se
constréi em conjunto, de forma cooperativa e participativa (MASSONI, 2013). Sobre

isso Oliveira e Paula (2014, p. 3) argumentam:

Percebemos com certa frequéncia o uso da expressdo comunicacdo estratégica de uma forma
vaga, sem explicitagdo do seu conceito, muitas vezes tendendo ao senso comum. Quando
falamos de estratégias de comunicagdo, propomos ir além da ideia de qualificar a comuni-
cacdo — como estratégica ou ndo —, mas sim evidenciar a for¢a das interagdes e das relagdes

estabelecidas nos processos comunicativos no contexto organizacional.

E a partir dessa perspectiva que compreendemos a comunicagdo estratégi-
ca, reconhecendo-a como competéncia inexoralmente ligada a cultura de inovagdo em
organizagoes.

Nao obstante, percebe-se o uso indiscriminado e pouco consciente da palavra co-
municac¢do, muitas vezes associada a outras rotinas organizacionais cujos impactos estao
ligados a venda — a exemplo do marketing. Da mesma forma, a comunicagdo organi-
zacional estd muito vinculada a pratica instrumental e pouco reflexiva, exclusivamente
preocupada com os efeitos que podera causar nos resultados financeiros de uma empresa.

Isso coloca a comunicagdo muito mais como atividade acessoria as rotinas de trabalho e
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apoio aos negocios do que como lugar de encontro entre atores sociais que mantém uma
negociacao de significados na constru¢do do desenho estratégico.

A pouca reflexdo e consciéncia sobre o protagonismo da comunicagao estratégica
no ambito organizacional pode estar relacionada a tradi¢cdo da administragio moderna —
de carater cartesiano e instrumental —, ainda bastante presente no universo empresarial.
Essa postura reduz tanto a comunicagdo quanto a estratégia a ferramentas operacionais
que tém como objetivo maximizar os lucros, o que tende a desassociar sua unicidade
conceitual. Sob o paradigma burocratico, essa tradi¢do foi inspirada nos principios
militares da “maquina de guerra prussiana” (CUNHA, 2011). Baseados na ordem ¢ na
racionalizacdo, os objetivos dentro dessa perspectiva se fortaleciam nos parametros
instituidos por uma pratica organizacional disciplinar, controladora e pautada na
subordinag¢do. A racionalidade técnica, o foco no aspecto funcional das atividades, a
precisdo mecanica desejada nas operagdes didrias, a hierarquizagdo e o ordenamento
das relagdes de trabalho sdo alguns dos aspectos caracteristicos dos modelos de gestao
difundidos desde o século 19 — reforcados e aperfeigoados no século 20 e ainda muito
presentes no século 21 —, herdados das teorias classicas da administracao.

Nao por acaso, a primeira teoria sobre estratégia tem seus aportes fundamentados
na pratica militar e na economia académica. Segundo Whittington (2002, p. 15-16) “des-
de entdo, as ideias econdmicas sobre otimizagdo racional e as expectativas militaristas
sobre comando hierarquico continuaram a ressoar no pensamento classico sobre formu-
lagdo e implementagdo estratégica”.

Dessa mesma forma ocorreu com os estudos sobre comunicagdo no contexto
organizacional. Até os anos 1980 os aportes conceituais sobre comunicagdo organiza-
cional desdobraram-se, principalmente, em duas abordagens de orientagdo modernista:
“(1) as habilidades que tornam os individuos mais eficientes na comunicag¢ao, em seu tra-
balho, e (2) os fatores que caracterizam a eficiéncia da comunica¢ao no sistema inteiro”
(REDDING; TOMPKINS, 1988 apud PUTNAN; PHILLIPS; CHAPMAN, 2012, p. 79).

Por esse motivo os estudos sobre a comunicagdo no ambito das organizagdes
visavam a maximiza¢do do lucro e, para isso, utilizavam-se instrumentos adminis-
trativos e gerenciais que pudessem potencializar a produtividade — normalmente a
propaganda e a promogdo de vendas. Logo, “na tradi¢gdo modernista, as organizacdes
eram entidades racionais e instrumentais; assim, a comunicagao incorporava um viés
utilitarista ou instrumental” (PUTNAN; PHILLIPS; CHAPMAN, 2012, p. 79), pois
as acdes de comunica¢do deveriam gerar resultados tangiveis para essas organiza-
coes. Dai o uso quase exclusivo da persuasdo e da propaganda como formas mais

apropriadas para “vender” produtos e servicos.
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A visdo reducionista sobre o potencial da comunicagao, o forte apelo funcional e
transmissivo, o estudo da mensagem e, posteriormente, de seus efeitos sobre as pessoas
constituiam a principal base dos estudos da comunicacdo até a década de 1980. Podemos
dizer, entdo, que a comunicagao e a estratégia se consolidaram como conceitos dissociati-

vos, em uma relagdo em que a comunicagdo servia tecnicamente a estratégia.

Tradicionalmente, pode-se dizer que, sob uma perspectiva modernista, a relacdo comunica-
¢éo-estratégia tem sido vista, sobretudo, como uma relagdo de subordinagdo daquela a esta:
a comunicagdo é percebida como algo que vem a cena apenas apos a tomada de decisdes
estratégicas e a sistematizacdo dessas decisdes em um plano de agdo. Seu papel no proces-
so estratégico ¢ visto como de natureza técnica e sua fun¢do é essencialmente instrumental
midiatica: produzir informagao, sensibilizar (emocionalmente), estimular e provocar mobili-
zacao, garantindo com isso o conhecimento e adesdo daqueles potencialmente envolvidos na
implementacdo de estratégias. (REIS; MARCHIORI; CASALI 2010, p. 174).

A partir da década de 1980, a relagdo comunicagdo-estratégia, até entdo de nature-
za exclusivamente racional e técnica, abriu-se a novas perspectivas que levavam em conta
a trama de significados que configuram a organizagdo contemporanea. Talvez por conta
das tecnologias da informacgao e da comunicagdo (TIC) e das mudangas por elas influen-
ciadas, que fizeram emergir vulnerabilidades e ambiguidades e impactaram diretamente o
ambiente organizacional. Nao por acaso, esse cendrio passa a desafiar “la funcionalidade
de las herramientas de gestion con que las organizaciones abordan su actividad cotidiana”
(MANUCCI, 2008, p. 7).

Somados a isso, os desafios langados as organizagdes a luz desse contexto estdo
redefinindo sua atuacdo e conduta. Os cenarios movedicos e fluidos atuais impoem com-
peténcias comunicacionais estratégicas que sejam capazes de superar a visdo univoca de
realidade organizacional.

Por isso a pesquisa em questdo parte do pressuposto de que a formagao repertorial
e comportamental gerada pela comunicagdo estratégica no cotidiano das organizagdes
podera refletir no processo de inovagao.

Caracterizagcdo e aplicagcao da pesquisa

O estudo tem como objetivo compreender a comunicagdo estratégica como in-
dutora da cultura de inovagdao em micro e pequenas empresas (MPE) sob a otica de
especialistas ligados ao campo profissional da inovagdo. Para tanto, desenvolveu-se

pesquisa teorica e aplicada. A pesquisa tedrica se baseou no levantamento bibliografico,
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com destaque para as obras de Jucevicius (2010), Leone (1999), Cajazeira e Cardoso
(2010), Duarte e Monteiro (2009), Massoni (2013) e Manucci (2008). A pesquisa apli-
cada, com fins exploratorios, pautou-se na realizacdo de entrevista semiestruturada com
19 especialistas' em inovacao atuantes em micro € pequenas empresas que participam
do Programa Agentes Locais de Inovacdo (ALI), desenvolvido em parceria entre o
Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e o Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq, 2015). A amostra se constitui como
ndo probabilistica e por conveniéncia.

Optou-se pelo emprego da técnica de entrevistas e a interpretacao dos resultados
foi feita por meio da analise de contetido (AC). Convém ponderar que na AC “o analista,
tendo a sua disposi¢do resultados significativos e fiéis, pode, entdo, propor inferéncias e
adiantar interpretacdes a propodsito dos objetos previstos —, ou que digam respeito a outras
descobertas inesperadas” (BARDIN, 2009, p. 127).

Ap6s a coleta de dados realizada no més de agosto de 2017, passou-se a transcri-
¢ao das entrevistas — fase de exploracao do material coletado — e, por meio de uma leitura
preliminar, foram definidas 3 categorias de analise: Modelo de gestao; Inovagdo/cultura
de inovagao e Comunicag¢do estratégica. Para a interpretacao de cada categoria, buscou-
-se 0 agrupamento dos pontos em comum, visando muito mais ao carater exploratério e
descritivo da pesquisa. Devemos lembrar que os resultados e discussdes se baseiam no
entendimento da amostra estudada, ou seja, partem do ponto de vista dos Agentes Locais

de Inovacao (ALI) sobre as MPE atendidas por eles.
Resultados e discussoes

Os resultados serdo apresentados por meio do agrupamento das expressdes comuns
aos 19 respondentes, alocadas em categorias de andlise. Restringimo-nos a apresentar
apenas alguns excertos das falas dos participantes devido ao limite de paginas do artigo.
No entanto, a discussdo sera feita relacionando as reflexdes obtidas no levantamento bi-

bliografico e os resultados da pesquisa aplicada.

Modelo de gestao
De acordo com as respostas € possivel caracterizar o modelo de gestao das
MPE a partir do agrupamento das expressdes comuns destacadas pelos respondentes

(Quadro 1), quais sejam:
1 Para manter o anonimato, os respondentes serdo assim caracterizados na pesquisa: R1, R2, R3 etc.
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Quadro 1. Itens comuns atribuidos pelos respondentes ao modelo de gestdo das MPE atendidas
pelos ALI

— Maioria de estrutura familiar — fortes lagos fami- — Pouca autonomia delegada.

liares nas relagdes de trabalho. . . [ L1
— Baixa autoestima em relagdo as médias e grandes

— Alta informalidade de processos. empresas.

— Centralizagdo de poder no dono da empresa. — Busca pelo controle e pelo consenso.

— Decisdes concentradas no dono da empresa. — Responsabilizag@o no “outro” (empregados).
— Visdo conservadora do negocio. — Falta de planejamento a médio e longo prazo.
— Missdo da empresa focada quase que exclusiva- — Rotinas nao planejadas — estilo “sair fazendo”.

mente no lucro. , N
— Actmulo de fungdes no dono da empresa.

— Estrutura enxuta e sem departamentos e fungdes Resisténcia 4 mud
definidos. — Resisténcia a mudanga.

— Pouca clareza sobre o papel social da empresa. — Falta de motivagdo e apatia.

o . — Inércia organizacional.
— Tragos de autoritarismo e paternalismo. ereta org clo

— Foco na sobrevivéncia da empresa, e ndo no seu

— Nao ha separacdo entre as finangas pessoais e as .
crescimento.

da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora

O modelo de gestdo caracteriza a maneira como uma empresa conduz suas ati-
vidades e formata sua estrutura. Também constitui € ¢ constituido pela cultura organi-
zacional e influencia a maneira de pensar e agir dos agentes organizacionais. Segundo
Crozatti (1998) “o modelo de gestdo ¢ produto do subsistema institucional, que repre-
senta as principais determinacdes, vontades e expectativas do proprietario ou principal
gestor, de como as coisas devem acontecer na empresa”. Logo, comunicacdo estratégica
e inovacdo estdo diretamente relacionadas ao modelo de gestdo de uma organizagdo e ao
entendimento que o gestor principal da empresa tem sobre elas. Podemos perceber que os
itens elencados como principais caracteristicas das MPE, sob o ponto de vista dos respon-
dentes (Quadro 1), criam barreiras tanto a comunicagao estratégica quanto a inovagdo. E
importante destacar também que o modelo mental do dono da empresa, que faz parte do
modelo de gestdo, ¢ um dos fatores mais impeditivos nesse aspecto. Como exemplo, o

respondente R2, quando questionado a respeito dos obstaculos a inovagao, disse:

R2: A maior parte dos empresarios faz toda a parte da gestdo: financeira, de marketing, de
pessoas, de processos. Entdo é o tempo todo voltado para esse dia a dia engessado. Entdo, eles
perdem muito tempo em processos muito bagun¢ados que poderiam ser otimizados e ndo con-
seguem ver além daquilo. Ndo conseguem pensar além daquilo, entdo o tempo que eles gastam
tentando fazer esses processos, eles perdem na hora de fazer inovagdo. De pensar diferente,
de tentar diferente, porque quando vocé comeca uma ag¢do de inovagdo ela requer tempo, pla-

nejamento para execu¢do, para andlise de dados, entdo isso é uma barreira também grande.
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Ainda sobre o modelo mental dos empresarios quanto a inovagdo e & comunica-

¢do, o respondente R1 explanou:

R1: Acho que tem o sentimento de “eu sou pequeno e inovar ndo é para mim, o que eu fago
ndo é inovagdo”. Eles fazem milhbes de coisas que sdo inovagées, mas eles ndo tém a con-
cepgdo de que o que eles fazem é inovagdo. Sdo inovagoes. Entdo, ficava esse distanciamento.
Ou inovar é caro, ou a minha empresa ndo tem condigoes. Eles ndo conseguiam pensar que
eles poderiam ter inovagdes sem custo nenhum e que poderia trazer resultado também. Para
eles, a inovagdo estava relacionada a investimento e a questdo de: eu sou pequeno, e isso é

para empresa maior.

Diante do exposto, evidenciamos que a figura do dono da MPE ¢ muito repre-
sentativa nas relagdes que se estabelecem interna e externamente a organizagao. Se este
se mantém resistente as mudangas ¢ tem no conservadorismo um forte tragco de atuagao,
sua motivagao para inovar pode estar comprometida. Da mesma forma, como ¢ possivel
pensar em comunicagao estratégica voltada para fluidez, cooperacdo e colaboragdo — es-
senciais para a inovagdo — se o proprietario se coloca de forma autoritaria e, a0 mesmo

tempo, paternalista com seus empregados?

Inovagao/cultura de inovagao

Para os respondentes, as MPE atendidas associam inovagao quase que exclusi-
vamente a tecnologia. Essa € uma relagdo muito presente no imaginario das empresas
de forma geral. A importancia da inovagdo tecnoldgica ¢ amplamente difundida pela
midia e pelos governos, refor¢ando que a aquisi¢ao de tecnologia ¢ o principal fator
para a inovagdo. Embora seja consenso a importancia da inovagao tecnoldgica para as
MPE, ela nao deve ser entendida como tnica forma de inovagao. Foi possivel notar
nas respostas dos 19 entrevistados que isso prejudica o desenvolvimento de boas pra-
ticas de inovacao nas MPE porque seus gestores relacionam inovacdo a altos custos.
Trata-se de um modelo mental arraigado e que impede os gestores das MPE relacio-
narem inovacao a pequenas mudancas, por exemplo. Um excerto extraido da fala de
um dos respondentes atesta tal afirmacdo: “R3: Inovagdo [...], a partir daquilo que os
empresdrios pensam. tecnologia, grandes investimentos, ndao seria simplesmente uma
mudanca nunca antes realizada”.

A inovagdo normalmente ndo ¢ encarada como um processo. O entendimento a
seu respeito esta vinculado a capacidade de vender produtos e servigos e de elevar o
faturamento da empresa. Ou seja, ela estd invariavelmente ligada as possibilidades de

aumento dos resultados financeiros, sendo, portanto, um fim em si mesma.
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Nessa mesma linha, a cultura de inovacao, na visao dos respondentes, esta re-
lacionada a tecnologia, alto custo e aumento de resultados financeiros, ou seja: a ativi-
dades que tém a inovagdo como fim, e ndo como meio. Como, entdo, romper com esse
modelo mental de valores, atitudes e praticas que tornam quase impossivel criar uma
cultura de inovagao nas MPE?

Embora ndo tenhamos respostas prontas para essa questao, podemos afirmar que
inovagdo diz respeito a uma perspectiva de transformacao cultural e, dessa maneira, a
comunicagdo estratégica ¢ essencial para a modificacdo do modelo mental vigente —
um modelo cultural que também ¢é incorporado por meio da comunicagdo. Queremos
dizer que as mudangas s6 sdo possiveis quando existe o compartilhamento de valores
estaveis ligados a inovagdo ¢ a padroes de cooperacdo que direcionem as atividades
dos individuos na organizagdo ¢ em suas relagdes externas, como defende Jucevicius
(2010). Esses valores culturais, vetores para a criacdo de uma cultura de inovagao,
sdo instituidos por meio da comunicagdo estrategicamente pensada para promover o
compartilhamento de conhecimentos, ideias, aprendizados e experiéncias. Dessa ma-
neira, a comunicagao estratégica direcionada para a criagdo de um ambiente facilitador
de opinides, expressdo de duvidas, contradi¢des e questionamentos é essencial para a

constitui¢do de uma cultura inovativa.

Comunicagdo estratégica

Destacamos que, segundo os respondentes, as MPE entendem a comunicagao
de forma exclusivamente instrumental, cuja fungdo estd voltada, sobretudo, a resulta-
dos financeiros. Para os entrevistados, os micro e pequenos empresarios ndo conseguem
vislumbrar a ligagdo da comunicagdo com a estratégia para gerar uma cultura de ino-
vacdo. A comunicagdo estd relacionada aos canais e aos meios pelos quais os gestores
podem divulgar seus produtos e servicos. Internamente, a auséncia de didlogo gera falta
de cooperacdo e colaboracao nessas empresas. Nao ha espagos dialdgicos para o compar-
tilhamento de conhecimentos, ideias, opinides e experiéncias. Os gestores buscam muito
por harmonia, pois sdo avessos a contradi¢cdes, acasos e questionamentos. Primam pelo
consenso a qualquer custo. A proximidade, propria das MPE, ndo facilita a comunicagao
e em alguns casos chega, inclusive, a atrapalhar, pois ndo ha separacdo de vida pessoal
e profissional no relacionamento entre empresario ¢ empregados. A estratégia ¢ feita de
forma intuitiva e amadora e associa-se muito mais a técnicas de comunicacdo — eventos
e publica¢des em midias sociais, por exemplo. Da mesma forma, a comunicacao ¢é vista
como algo natural e, de tdo natural, ndo necessita de gerenciamento e planejamento — ela

simplesmente acontece. Para exemplificar tal inferéncia destacamos o excerto a seguir:
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R4: estratégia é fazer uma promogdo de vendas, estratégia é fazer um coquetel e chamar mais
clientes, estratégia é mandar sacola* para o cliente. Isso para ele é a estratégia. Sdo agoes
muito pontuais com resultados em curto prazo, ndo é nada pensando assim: “nossa daqui 5

anos eu quero estar em tal lugar”.

Assim, a ideia do micro e pequeno empresdrio é falar do produto, porque meu produto é o me-

lhor, porque eu tenho o melhor atendimento, e porque eu fa¢o a coisa melhor do mundo. Ndo

FETS

tem muito a visdo do proprio cliente: “Que beneficio eu estou oferecendo”, “o que o cliente

tem a ganhar com o meu produto”.

Finalmente, podemos inferir que a comunicagao estratégica € inexistente nas MPE
sob o ponto de vista dos ALI entrevistados. Para eles as MPE ndo t€ém consciéncia da
importancia da comunicacao estratégica e de sua centralidade no processo de criagdo de
uma cultura de inovagao. Podemos atribuir tais perspectivas evidenciadas na pesquisa aos
modelos tradicional e modernista de estratégia e comunicagao, alicercados no funciona-

lismo e no instrumentalismo herdados das teorias classicas da administracao.
Consideracoes finais

A pesquisa consistiu em compreender se a comunicagao estratégica pode ser con-
siderada indutora da cultura de inova¢ao em micro e pequenas empresas (MPE) sob a
oOtica de especialistas ligados ao campo profissional da inovacdo. De acordo a literatura
consultada, fica evidente a relacdo inexoravel entre comunicagao estratégica e cultura de
inovacdo. Da mesma forma, demonstramos que as MPE referenciadas pelos respondentes
ndo conseguem transformar a comunicacao em energia vital para a empresa e, tampouco,
para a cultura de inovagdo. As barreiras organizacionais e culturais ligadas aos modelos
mental e de gestdo dos donos das MPE impedem que a comunicagdo se torne uma com-
peténcia estratégica para a inovacgao.

Nao obstante, a pesquisa trouxe também alguns apontamentos importantes:
como esses especialistas atenderam as MPE pelo programa ALI durante mais de dois
anos, a maioria relatou que no inicio do atendimento existiam muitas barreiras a inova-
¢do nas falas dos donos dessas organizagdes. Com o passar do tempo, muito didlogo,
compartilhamento de opinides, conhecimentos e experiéncias, muitos deles foram res-

significando a ideia de inovacdo como algo inacessivel e, atualmente, ja conseguem,

2 Orespondente se refere as MPE do ramo de varejo de vestuario que enviam sacolas de roupas para a casa dos
seus clientes para que esses tenham mais comodidade e conveniéncia para comprar.
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mesmo que de maneira timida, reconhecer a sua importancia e implementar algumas
acOes inovativas. Essa observagdo, feita pela maioria dos especialistas participantes da
pesquisa, sinaliza e fortalece que a comunicagdo ¢ essencialmente transformadora, pois
a estratégia de comunicag¢ao utilizada pelos especialistas — entendida aqui como didlogo
e compartilhamento — e desenvolvida ao longo desses dois anos foi, sem duvida, uma
competéncia essencial para a mudanca de conduta e a ressignificacdo da inovacao de
grande parte das MPE referenciadas neste estudo.
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