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OPINIAO

“Leading Innovation”, segundo Kotter

1.INTRODUCAO

A concorréncia global e as condi¢des de
mercado exigiram a aceleracao na inova-
¢do. Na corrida para inovar, as empresas
seguiram o caminho da “Open Innova-
tion” que ajudou algumas organizagdes
através do “Crowd Sourcing” para a ino-
vacdo que ainda esta a ser debatida. Ne-
nhuma dessas duas abordagens para a
inovacdo deu capacidade ou autonomia
as empresas para inovar, em funcdo das
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da lideranca empresarial de hoje foca-se
em lucros a curto prazo, fazendo com
que a organiza¢ao ndo esteja associada a
inovacdo. O professor Kotter definiu um
processo de mudanca em oito fases que
podem ser igualmente aplicadas para a
criacdo de uma cultura e desenvolvimen-
to de inovagodes.

FASE 1 - ESTABELECENDO A NOCAO
DE URGENCIA PARA A INOVAGAO

Innovation Science and

suas necessidades.

O professor John P. Kotter elaborou um
processo para a mudanca de lideranga,
permitindo que os executivos a identi-
fiquem, se inspirem e executarem ac¢bes
para a criacdo de uma cultura de inovacdo. Assim, as
organizagdes que ndo sao capazes de explorar a ino-
vagao para alcangar um crescimento lucrativo nao
perceberam a urgéncia, nem compreenderam o valor
da inovacdo, ou nao aprenderam o processo de ino-
vacdo. Sem uma nogdo de urgéncia é dificil definir as
expetativas para a mudanca desejada ou para envol-
ver os colaboradores intelectualmente. Grande parte

Applications (CISA)
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Para criar uma nogédo de urgéncia para a
inovacdo, a lideranca corporativa deve
comprometer-se com o crescimento ren-
tavel sustentavel, utilizar estratégias para
desenvolver um portfélio de inovagdes para tanto a
curto como a longo prazo, e distribuir os recursos em
conformidade, incluindo recursos para a sua imple-
mentagao.

(Continua na pdgina seguinte)
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O portfélio de inovagao inclui a inovacdo de trés a
seis meses, 9 - 15 meses, 30 - 36 meses, e mais além.
A auséncia de tal abordagem indica uma demasiada
dependéncia na mistura de produtos existentes e / ou
a satisfacao causada pela auséncia de crise no nivel
da lideranca, demasiada informagdo sobre inovagao,
uma fraca compreensao do processo de inovacao, de-
sempenho corporativo ineficaz (incluindo medidas de
inovagao), muita conversa sobre a inovagdo como um
programa anual, ou até mesmo acabar com o men-
sageiro da inovacdo. Trabalhei com alguns gerentes
seniores que tentaram introduzir inovagdo para sua
empresa, e nunca mais ouvi nada deles.Eles j& néo tra-
balhavam I3.

Para criar uma nocdo de urgéncia para a implementa-
cdo de lideranca em inovacao deve articular a estra-
tégia fundamental para o crescimento rentavel sus-
tentdvel e o papel da inovacdo na realizagdo dos seus
objetivos de negdcios.

FASE 2 - CRIANDO A LIGACAO ORIENTADA
PARA INOVAGAO

Uma ligacdo orientada é o catalisador para incutir
mudanca nos comportamentos dos colaboradores. A
equipa de inovacao, formada para detalhar a inovacao
na organizagao, deve representar a organiza¢ao, nao
apenas a lideranca. Deve ter pessoas com poder, mas
sem ego, pessoas do “middle management”, pessoas
provenientes de operagdes que representam ambos
0s sexos, e deve incorporar a diversidade de experi-
éncias e cultura. Quanto mais diversificada a ligacao
administrativa, havera mais probabilidades de ser ino-
vador na sua abordagem a introducdo da inovacao
na organizacdo. Os membros da alianca devem estar
entusiasmados com o sucesso da corporagao, o cuida-
do das pessoas, educados ou treinados em métodos
crediveis de inovacdo e ferramentas, e estar atentos e
interessados em medir o desempenho da inovacdo. O
supervisor desta ligacdo pode avaliar o desempenho
empresarial para identificar oportunidades de cres-
cimento rentavel para a inovacao e desenvolver uma
mensagem persuasiva e agradavel de inovagéo. Inova-
¢ao e diversdo andam juntos.

FASE 3 - DESENVOLVER UMA VISAO E ESTRATEGIA
PARA A INOVAGAO

Uma das caracteristicas fundamentais de um grande
lider é a capacidade de criar uma visdo que os segui-
dores queiram comprar e perseguir a realizacdo. A vi-
sao é um retrato do futuro se a inovacgao for implanta-
da. Para as empresas, a estratégia fundamental deve
ser o crescimento sustentavel. O primeiro elemento é
o crescimento; em segundo lugar, o lucro e o terceiro
é para sustenta-la ao longo do tempo, ou seja, teori-

camente perpetuar o sucesso. Isso pode exigir uma
combinacdo de aquisi¢des e de inovacao, e a inovagao
pode ser aberta ou organica. Uma vez entendida, a li-
deranca deve assegurar que o crescimento é realizado
através da utilizacdo rentavel e melhor dos recursos,
métodos e execucao. O esforco para a sustentar requer
a criacdo de um portfélio que incluia a curto e longo
prazo, inovacdes. Em outras palavras, deve haver algu-
mas inovacdes para atingir o crescimento lucrativo a
curto prazo e outras para o longo prazo. Utilizamos
os seguintes termos; Variacdo (variation), derivado
(derivative), plataforma (plaform), e fundamental (fun-
dametal), para descrever inovacdes que vdo desde
inovacdes mecanicas em tempo real para inovagdes
conceptuais que podem levar anos para se desenvol-
ver. Tal portfélio permite que uma empresa distribua
recursos intelectuais e financeiros para a inovagdo em
funcao destas necessidades.

FASE 4 - COMUNICAR A ALTERAGAO DA VISAO
PARA A INOVACAO

Uma visdo claramente comunicada pode levar a gran-
des sucessos. A visdo do Presidente Kennedy para levar
0 homem a Lua em 1960, mesmo tendo sido alegada
de impossivel de ser concretizada naquele momento,
tornou-se uma realidade e levou a muitas descobertas
e a inovacdes posteriores. Num ambiente empresarial,
é necessario saber comunicar essa visdo de uma for-
ma clara para que seja credivel, levando a que todos
atuem segundo esses objetivos.

Existem muitas formas de comunicar uma visdo:
“storyboards’, cartdes de bolso, boletins, e-mails, car-
tazes, sinais ou reuniées municipais. Ajudar os funcio-
narios a ver a visao e os seus beneficios inspira e en-
volve os colaboradores. Se os beneficios para clientes,
funcionarios, humanidade, sociedade ou comunidade
séo fortes, os funcionarios vao alinhar-se com a visao.
Por exemplo, o desenvolvimento do telemével nos
anos 80, na Motorola, com objetivos determinados, a
construcdo de uma visdo da industria, levada para o
telefone flip, originou a criacdo de toda uma industria
relacionada com a telefonia mével. A visdo de Bill Ga-
tes para tornar a informacao disponivel a todos levou
a grandes sucessos da Microsoft.

(Continua no préximo numero)

EDITORIAL

Temos referido nesta coluna,
por diversas vezes, os maleficios
da deslocalizacdo da producao
europeia para outros paises, no-
meadamente para a China. Na
pagina n° 7 desta nossa publica-
¢ao, disponibilizamos o link para
dois artigos que nos apresen-
tam duas visdes deste problema,
recorrendo ao caso dos produ-
tos da Apple. Este tem sido um
tema muito debatido em jornais
como o “The New York Times” e
no “The Economist” Como o de-
semprego é crescente em todos
os paises, urge encontrar os cul-
pados e a China esta “mesmo a
jeito” para que a possamos iden-
tificar como a causadora deste
problema.Um dos artigos refere
os custos baixos de producdo,
os baixos salédrios e a constru-
¢ao da cadeia de fornecimento
de componentes que cada vez é
mais uma envolvente das unida-
des de producao, fazendo com
que seja impossivel pensar em
produzir noutro local.

Na denominada iPod City (Shen-
zen) a empresa Foxconn acolhe
230.000 trabalhadores, por si
s6 este numero é aterrador da
capacidade instalada na con-
centracdo num poélo industrial
para um determinado tipo de
equipamento eletrénico. No se-
gundo artigo da autoria de Bai-
zhu Chen, este aponta para uma
realidade bem diferente: quere-
mos nds ser os trabalhadores da
linha de produgéo, ou queremos
ser aqueles que desenham e
criam os novos produtos? E ca-
paz de ter razao; e enumera uma
série de razbes entre algumas
apresenta-nos o exemplo da so-
ciedade americana que nos de
1900 era uma sociedade onde
60% da sua populacdo estava
no setor primario.

Atualmente esta percentagem
é de 16%, e ninguém se queixa
nem reclama a perda de postos
de trabalho na agricultura. Bai-
zhu revela-nos a resposta que
Steve Jobs deu ao presidente
Obama, quando este o questio-
nou da razdo pela qual o iPho-
ne e outros aparelhos nao eram
produzidos na América pois po-
deriam manter e evitar a destrui-
¢ao de postos de trabalho. Jobs
respondeu, “...estes postos de
trabalho nao voltam mais.

Da que pensar.

Boa leitura

JORGE OLIVEIRA TEIXEIRA
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt
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O CONHECIMENTO EMPRESARIAL

O Conhecimento é parte integrante da
atividade empresarial atual, mutante e
dindmica; e é nesta realidade que nasce
o conceito de Economia Baseada no Co-
nhecimento, sendo aceite que foi a OCDE
a responsavel pela introdugdo do conceito
de Economia Baseada no Conhecimento
[knowledge-based economy] tal e qual o
utilizamos na atualidade e que se refere
a economias que estdo diretamente base-
ados em produg&o, distribuicdo e uso do
conhecimento e da informag&o.

A expressdo Economia Baseada no Co-
nhecimento faz referéncia, pelo menos, a
duas caracteristicas da nova economia,
que o conhecimento, quer em termos
quantitativos quer qualitativos, é cada vez
mais relevante e que as tecnologias de co-
municag&o e informagao s&o os drivers da
nova economia.

Surgem entretanto outros termos e expres-
sbes associadas a este conceito, como o
trabalhador do conhecimento [knowledge
workers] que se refere a um trabalhador
que tem como matéria-prima e produto
final do seu trabalho o conhecimento e a
informagéo, surge também a expressdo
empresas de conhecimento, referido aque-
las empresas que criam valor utilizando
e aplicando o conhecimento e que, além
disso, esse conhecimento € utilizado como
fonte de vantagem competitiva. Alguns
autores denominam estas empresas como
“empresas criadoras de conhecimento”,
por analogia com um organismo Vvivo.
Assim, o Conhecimento representa, ago-
ra, uma variavel adicional do processo
de criagdo de valor da e na empresa, que
influencia e é o resultado das mudangas
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a que assistimos hoje em
dia. E uma nova dimenséo
que deve ser acrescenta-
da ao processo de gestao
de negocios. E unanime a
consideragdo de que as
empresas COmM recursos
de conhecimento superio-
res compreendem melhor
que a concorréncia como
explorar, alavancar, com-
binar e configurar esses
recursos e capacidades
sdo também as que con-
cebem uma combinagdo
e configuragdo de seus recursos e capaci-
dades distintiva, que da aos clientes mais
valor do que seus concorrentes, nomeada-
mente através da inovagéo.

A Teoria dos Recursos e Capacidades, uma
linha de pensamento tedrica, representada
por autores como Wernerfelt (1984), Bar-
ney (1991) e Grant (1996), centra-se no
estudo dos ativos intangiveis considerando-
os como a principal fonte de vantagem de
criagdo de competitiva da empresa. Esta
linha de pensamento propde que as dife-
rengas de desempenho entre empresas da
mesma industria, reside nas combinagdes
de recursos (valiosos, raros e dificeis de
imitar) e capacidades que a empresa detém
e controla, que proporcionam uma vanta-
gem competitiva sustentavel. Esta teoria
considera o conhecimento como um “ativo”
a cuidar e 0s recursos humanos como um
“capital”, considera, portanto, que aspetos
como a motivagdo dos trabalhadores séo
um poderoso mecanismo que impede a per-
da desse capital.

Al sl ARV
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Nesta linha de pensamen-
to surge a visdo da empre-
sa baseada no conheci-
mento [Knowledge Based
View Of The Firm] que en-
fatiza a importancia do co-
nhecimento no mundo dos
negdcios, revelando que
as empresas conseguem
vantagem competitiva
porque integram e aplicam
melhor o conhecimento.
Surgindo o conhecimento
organizacional como uma
fonte de vantagem com-
petitiva derivada de combinagdes Unicas
de elementos humanos e organizacionais,
inimitavel e insubstituiveis.

Estes sdo inimitaveis quando nao é per-
cetivel ou é dificil de identificar a relagéo
estabelecida entre os elementos fisicos,
humanos e organizacionais com a vanta-
gem criada. S&o considerados valiosos se
sdo capazes de explorar oportunidades e /
ou combater as ameagas. Finalmente, séo
potencial fonte de vantagem competitiva
se s@o capazes de criar mais valor do que
a concorréncia.

Estas caracteristicas fazem com que o
conhecimento organizacional seja consi-
derado, hoje em dia, como o mais impor-
tante e estratégico fator produtivo, porque
quanto mais a empresa sabe, mais pode
aprender. Mas a acumulagdo de capital,
por si sd, ndo afeta o desempenho orga-
nizacional.

Aqui a literatura de gestéo distingue dois
caminhos principais do estudo do conhe-
cimento: um centrado na distingdo entre

O guia completo sobre

Conhecimento representa
uma variavel adicional

do processo de criacao

de valor da e na empresa

informag&o e conhecimento e as suas im-
plicacbes para a gestdo do conhecimento
€ outro caminho centrado no conhecimen-
to como um ativo empresarial passivel de
ser gerido que permite melhorar a perfor-
mance organizacional, nomeadamente,
através da capacidade inovadora, o capital
intelectual.

Em um sentido amplo, o capital intelectual
é usada como sinénimo de termos como
ativos intelectuais, intangiveis ou ocultos,
goodwill ou propriedade intelectual. Os
termos conhecimento intangiveis e capital
intelectual sdo essencialmente sinénimos,
sendo que o termos intangivel é mais uti-
lizado na literatura contabilistica, o termo
conhecimento é mais utilizado por econo-
mistas e a expressdo capital intelectual
mais usado na literatura legal ou da area
da gestdo. Apesar da terminologia diferen-
te, todos se referem a “uma fonte de lucros
futuros sem substéancia fisica”. Embora
haja alguma verdade nesta andlise, exis-
tem diferengas de nuances.

No fundo, a gestdo do conhecimento
centra-se nos stocks de conhecimento que
podem ser alavancados e o Capital inte-
lectual centra-se nas dindmicas e fluxos
de conhecimento estratégico que podem
influenciar o desempenho da empresa. Ou
seja, o Capital Intelectual centra-se na ex-
tragao de valor do conhecimento.
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Pesquisa de emprego e selecao
de pessoal através do Linkedin

A rede social Linkedin conta actualmente com uma enorme base de da-
dos de quadros e de profissionais perfeitamente segmentada por areas de
experiencia, nivel de estudos, localizacdo geogréfica, conhecimentos de
idiomas,etc.(mais de 130 milhdes de profissionais registados no final de
2011).Por este motivo, esta rede social estd a converter-se numa ferramen-
ta de grande valor, para facilitar a pesquisa de emprego como em procesos
de selecdo de pessoal.

Assim, desde o ponto de vista do utilizador que esta interesado em conse-
guir um novo emprego, o Linkedin oferece um servico basico de busca de
ofertas de trabalho, onde o utilizador podera especificar campos de inte-
resse como, o sector de actividade, experiencia requerida, fun¢des, localiza-
¢ao geografica da empresa,etc., como se pode ver nas imagens seguintes:
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Figura 1. Pesquisa de ofertas de emprego no Linkedin

N&o obstante, e fiel ao seu principio de apostar num modelo de negdcio fre-
emium, o Linkedin oferece funcionalidades adicionais de acesso restrito aos
utilizadores de assinatura paga (como facilitar o acesso directo a responsa-
veis de procesos de selecdo, melhorar a visibilidade do perfil face a outros
candidatos, establecer contactos com pessoas influentes,etc.),dentro do ser-
vico que denominaram como Job Seeker (“pesquisador de emprego”):

arpanes  Detasies de W funcionalidad

Linked|[ Job Seeker
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suenos

loo: Ver video
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Figura 2. Servico Job Seeker no LinkedIn

Desde o ponto de vista das empresas, Linkedin oferece servicos para faci-
litar a publicacdo de ofertas de emprego e localizacdo dos candidatos que
reunam uma série de requisitos defenidos pela empresa.

Assim, por exemplo a organizacao interessada em oferecer um determina-
do posto de trabalho, pode contratar um anuincio para o tornar visivel en-
tre um conjunto de potenciais candidatos previamente definidos através
de criterios de segmentacéo ja conhecidos: estudos, experiencia, localiza-
¢éo, sector de actividade, etc.

Recruitment Ads
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professionals on Linkedin
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Figura 3. Publicagdo de um anuncio de uma oferta de emprego

Na ultima semana de junho de 2011, o Linkedin deu a conhecer a possi-
bilidade de criar anuncios de emprego personalizados, nos quais um po-
tencial candidato (que cumprisse os criterios de segmentacao definidos
previamente pela empresa contratante), mostrava-se a sua foto, titulo, as-
sim como uma relacdo das pessoas da sua propria rede de contactos no
Linkedin que o poderiam recomendar para essa oferta de emprego.

Picture yourself with this New Job:

Mike Grishaver
Lead Product Manager
Google - Mountain View

Connections at Google who can refer you.

Google Bl 224 A ,..

See all 7 connections »

Figura 4. Anuncios de emprego personalizados no Linkedin

Poroutra parte,e a margem da prépria contratacdo dos anuncios de emprego,
as empresas interessadas também podem criar as suas fichas de oferta, com
todos os detalhes referidos para o lugar em questao: titulo, empresa, sector
de actividade, localizacao, tipo de contrato, descricao do emprego, funcoes,
experiencia e aptidoes desejadas no candidato, retribuicao oferecida,etc.

O Linkedin oferece a possibilidade de publicar estas ofertas com um de-
terminado custo mensal, de tal modo que, durante o periodo de tempo
contratado, as ofertas possam ser localizadas pelos candidatos interesados.

(Continua na pdgina seguinte)
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(Continuacdo da pdgina anterior)
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Figura 5. Criagdo de uma oferta de emprego no Linkedin

Uma vez definida a oferta, o Linkedin mos-
tra logo uma série de candidatos potenciais

Figura 6.Resultados com candidatos preliminares no LinkedIn

Para além destas funcionalidades, esta rede
socila oferece as organizagbes um servico
adicional para obter referéncias e outras
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LinkedIn: http://es.linkedin.com/in/alvarogomezvieites/es
Facebook:http://www.facebook.com/alvaro.gomez.vieites
Twitter: @agomezvieites
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“Vender moveis
em caixas planas?
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sentldo nenhum
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muno trabalho

- Andnimo

Uma excelente ideia de .pOLIJCO vale se ndo for activada. E numal cohjuntura empresarial cada vez
mais feroz/e competitiva, nenhuma organizacdo se pode dar|ao/luxo de dispensar as boas ideias,
muito menos de nao as implementar. A ACCELPER disponibiliza-Ihe ds ferramentas, os processos e
as metodologias que dao vida a sua vantade de inovar. E isso faz toda a diferenga: a diferenca entre
ficar no anonimatp ou fazer histéria.

a C\C\ e ‘ D e r Metodologias inovadoras e comprovadas

Abordagem sistematica para a resolucao de problemas

INOVacao em acgao =)
Exceléncia nos processos

Formacao e Certificacdo em Inovagdo Empresarial e Six Sigma
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REUNIAO ENTRE A
COMISSARIA GEOGHEGAN-
QUINN COM BILL GATES

AL

LI U

The power of sharing science

Maire Geoghegan-Quinn, comissaria europeia para a
pesquisa, Inovacao e ciéncia, encontrou-se no passado
dia 25 de janeiro com Bill Gates como representante
da Fundacdo Bill & Melinda Gates. Foram discutidos
assuntos de interesse para ambas as partes, tais como
as doencas originadas pela pobreza, doencas raras e o
European and Developing Countries Clinical Trials Part-
nership (EDCTP) e seguranca alimentar.

“Como Comissaria para a Investigacao e Inovacao, es-
tou firmemente convicta em apoiar projetos de pes-
quisa levando a solugbes inovadoras para enfrentar
os grandes desafios globais tais como a salde e a se-
guranca alimentar. Gates e eu concordamos que a co-
operacgdo internacional é particularmente importante
nestas areas.”

Para mais informagdes sobre o European and Develo-
ping Countries Clinical Trials Partnership (EDCTP).

Clique aqui

COMO E QUE OS EUA _
PERDERAM A PRODUCAO
DO IPHONE

O processo de fabrico da
Apple,bem como de outras
empresas de aparelhos ele-
trénicos, tornaram-se cada
vez mais claros a medida
que sabemos mais alguma
coisa sobre as condi¢cdes de
trabalho e de vida dos tra-
balhadores chineses que
produzem os gadgets que
“consumimos”.

Quando constatamos as
condi¢bes de trabalho - turnos de 12 a 16 horas, pagamen-
to inferior a Tusd por hora, dormitérios com 15 camas, a as-
sumpcdo imediata é que tudo tem como finalidade o lucro.
Alguns produtores querem aumentar ainda mais os seus
lucros, portanto recorrem ao fabrico em lugares onde as
praticas laborais seriam impensaveis na América.

E o dinheiro é uma parte importante do processo.

Mas num artigo interessante de Charles Duhigg e Keith
Bradsher do The New York Times revela-nos que existe
muito mais razdes do que simplesmente a parte mo-
netaria.

Ler mais Ler mais
N - ————=
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A VERDADEIRA RAZAO PELA
QUAL OS EUA NAO PRODUZEM
O IPHONE: SIMPLESMENTE
PORQUE NAO QUEREM

Neste artigo da autoria de Bai-
zhu Chen, professor de clinical
finance and business econo-
mics na USC Marshall School
of Business, analista sénior
no Institute of Finance and
Banking na Chinese Acade-
my of Social Sciences, econo-
mista chefe da Sino-Century
Capital, uma sociedade de capital de risco de Shanghai,
e ex-presidente da Chinese Economists Society, e diretor
académico do programa de MBA na for Marshall’s Global
“Recentemente escrevi que comprar na China é, de fac-
to, comprar americano’, o facto de se produzir na China,
permite as empresas americanas, tais como a Apple,
contratam trabalhadores altamente qualificados e bem
pagos. Alguns leitores responderam que, se as compa-
nhias americanas nao fizessem o outsourcing da produ-
¢do na China, este tipo de empregos seriam mantidos,
bem como outros nas linhas de montagem. Argumen-
taram que a China ficou com o lugar dos trabalhadores
americanos ao ser deslocalizada a produgédo das empre-
sas para a China.”Para mim isto ndo faz sentido nenhum,
mas devia uma explicacdo aos meus leitores.

Pensei demasiado sobre este assunto, que também
foram destacados no The New York Times e no The
Economist, na passada semana. A questdo central é:
Porque é que nado produzimos o iPhone na América?”

Ler mais

BAROMETRO GLOBAL

DE INOVAGCAO DA GE EXAMINA
O ESTADO DA INOVAGAO
EMPRESARIAL NUMA
ECONOMIA GLOBAL VOLATIL

* 9 em cada 10 executivos re-
ferem um impacto negativo
da crise econdmica na sua
capacidade de inovacao;
*Veem a inovagao como prio-
ritdria para o crescimento
econdémico, emprego e qualidade de vida;
* Mercados pré-innovation, produzem melhores resul-
tados econémicos;
+Validacdo de um novo modelo de inovagao para o sec.
XXI;
+ EUA, Japéao, Alemanha e China sdo vistos como os
mais inovadores.

AGENDA DE EVENTOS
FEVEREIRO 2012

27

1st International
Conference on
Innovation and
Entrepreneurship in
Health

Oklahoma City
Oklahoma, EUA

28

Criar Negdcios
Culturais e Criativos.
UNAVE - Aveiro, Portugal

MARCO 2012
10

Conference on
Entrepreneurship

and Economic
Development in Africa
2012

Londres, Reino Unido

14

Breakthrough
Innovation 2012,
Barcelona, Espanha

ABRIL 2012

04

32nd Conference
on Innovation and
Entrepreneurship,
Maribor , Eslovenia

JUNHO 2012

GIION FOR INNOVATION:
JVATING FROM EXPERIENCE

Nota: se pretender divulgar

um evento relacionado

com Inovagao e
empreendedorismo, contacte:
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt
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A Inteligéncia Competitiva

Portugal vai ter que apostar muito
rapidamente na implantacao de so-
lucdes de Inteligéncia Competitiva.
Discutir e avaliar hoje a dimensdo
estrutural da aposta da transforma-
¢do de Portugal numa verdadeira
Sociedade Inteligente é de forma
clara antecipar com sentido de rea-
lismo um conjunto de compromissos
que teremos que ser capazes de fazer
para garantir o papel do nosso pais
num quadro competitivo complexo
mas ao mesmo tempo altamente de-
safiante. A Inteligéncia Competitiva é
um dos fatores centrais para dinami-
zar novas solucdes estratégicas para
a nossa economia e sociedade, num
tempo global complexo e exigente.

Tem que se ser capaz de, desde o
inicio, incutir nos jovens uma capa-
cidade enddgena de “reacdo em-
preendedora” perante os desafios
de mudanca suscitados pela “socie-
dade em rede”; os instrumentos de
modernidade protagonizados pelas
TIC sdo essenciais para se desenvol-

FRANCISCO
JAIME QUESADO
Especialista em Estratégia,
Inovagdo e Competitividade

verem mecanismos autossustenta-
dos de adaptacdo permanente as
diferentes solicitacbes que a glo-
balizacdo das ideias e dos negdcios
impde. Esta nova dimensao da edu-
cacao configura desta forma uma
abordagem proactiva da sociedade
abordar a sua prépria evolucdo de
sustentabilidade estratégica.

Os “Centros de Competéncia” do
pais (Empresas, Universidades, Cen-

tros de 1&D) tém que ser“orientados”

para o valor. O seu objetivo tem que

...importa fazer

da inteligéncia
competitiva o driver da
mudanca no territorio.

ser o de induzir de forma efetiva a
criacao, producdo e sobretudo co-
mercializacdo nos circuitos interna-
cionais de produtos e servicos com
“valor” acrescentado suscetiveis de
endogeneizar “massa critica” no pais.
S6é assim a licdo de Porter entra em
acdo. A“internalizacdo” e adocdo por
parte dos “atores do conhecimento”
de praticas sustentadas de racionali-
zagao econdmica, aposta na criativi-
dade produtiva e sustentacao duma
“plataforma de valor” com elevados
graus de permanéncia é decisiva.

A“Cooperacao” estratégica entre se-
tores, regides, areas de conhecimen-
to, campos de tecnologia ndo pode

parar.Vivemos a era da Cooperacao
em Competicdo e os alicerces da
“vantagem competitiva” passam por
este caminho.Sob pena de se alienar
o0 “capital intelectual” de construcao
social de valor de que tanto nos fala
Anthony Giddens neste tempo de
(re)construcdo. Importa fazer da In-
teligéncia Competitiva o driver da
mudanca no territorio.

A desertificacdo do interior, a inca-
pacidade das cidades médias de
protagonizarem uma atitude de ca-
talisagao de mudanca, de fixacdo de
competéncias, de atracdo de inves-
timento empresarial, sdo realidades
marcantes que confirmam a ausén-
cia duma légica estratégica consis-
tente. Nao se pode conceber uma
aposta na competitividade estraté-
gica do pais sem entender e atender
a coesdo territorial, sendo por isso
decisivo o sentido das efetivas apos-
tas de desenvolvimento regional de
consolidacdo de “clusters de conhe-
cimento” sustentados.

g =
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Padeo Cruz

Guia de
POUPANCA

VidaEconomica
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Um guia prfﬂicn e essencial com cerca de 100

pergunias e resposias.

Inclui 140 exemplos e célculos de sitvacses que
.1 uplicam ao S8U caso concrefo.
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Autor: Pedro Cruz
490€
297 x 21 cm

Uma edicdo a ndo perder.
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FINANCIAR A INOV.

INOVACAO — CONCORRENCIA

(2114

A prosperidade dos paises em geral, e das em-
presas em particular, depende da capacidade
de Inovagdo, pois nunca se inventou nada de
tao eficaz como a concorréncia para“empurrar”
as empresas e os paises para a frente.

O paradigma do desenvolvimento alterou-se
radicalmente. Anteriores conceitos baseados
nos denominados fatores de produgao, como
o trabalho, terra, recursos naturais e infraestru-
turas, ja tiveram a sua época, por contraposi¢cao
aos atuais, que assentam na produtividade e
Inovacéo. Fatores de base como méao de obra
ou uma fonte local de matérias-primas, nao
constituem uma vantagem para as industrias,

jd que as empresas podem ter acesso a elas
através de uma estratégia global ou de tecno-
logia.

Sem margem de duvida que, hoje, o que conta
é a Inovacao, e, para tal, a concorréncia assume
um papel nuclear, obrigando os agentes eco-
némicos a operarem em ambientes altamente

competitivos e concorrenciais e, deste modo,

serem e verem-se “obrigados” a diariamente

procurarem ser melhores que os concorrentes,
melhoria essa que s6 se consegue desde que
exista uma verdadeira aposta e politica de Ino-
vacao, repete-se Inovacdo, porque o que mui-
tas vezes vemos e assistimos nao é Inovagao,
mas sim copia. A copia, para além de ndo apor-
tar qualquer tipo de valor, leva, por um lado, a
um desperdicio de recursos materiais e finan-
ceiros e, por outro lado, a um “agradecimento”

da concorréncia, que ndo deixara de aproveitar
a oportunidade para cimentar a sua posi¢cdo no
mercado.

Resumindo, tem-se a concorréncia como um
bem mais do que necessario que, devidamen-
te explorado, induzird numa forte capacidade
inovativa, desde que haja vontade das partes.

LUIS ARCHER - CONSULTOR
luismariaarcher@iol.pt
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