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1. INTRODUÇÃO
A concorrência global e as condições de 
mercado exigiram a aceleração na inova-
ção. na corrida para inovar, as empresas 
seguiram o caminho da “open innova-
tion” que ajudou algumas organizações 
através do “Crowd sourcing” para a ino-
vação que ainda está a ser debatida. ne-
nhuma dessas duas abordagens para a 
inovação deu capacidade ou autonomia 
às empresas para inovar, em função das 
suas necessidades.
o professor John P. Kotter elaborou um 
processo para a mudança de liderança, 
permitindo que os executivos a identi-
fiquem, se inspirem e executarem ações 
para a criação de uma cultura de inovação. Assim, as 
organizações que não são capazes de explorar a ino-
vação para alcançar um crescimento lucrativo não 
perceberam a urgência, nem compreenderam o valor 
da inovação, ou não aprenderam o processo de ino-
vação. sem uma noção de urgência é difícil definir as 
expetativas para a mudança desejada ou para envol-
ver os colaboradores intelectualmente. Grande parte 

da liderança empresarial de hoje foca-se 
em lucros a curto prazo, fazendo com 
que a organização não esteja associada à 
inovação. o professor Kotter definiu um 
processo de mudança em oito fases que 
podem ser igualmente aplicadas para a 
criação de uma cultura e desenvolvimen-
to de inovações.

FASE 1 – ESTABELECENDO A NOÇÃO 
DE URGÊNCIA PARA A INOVAÇÃO

Para criar uma noção de urgência para a 
inovação, a liderança corporativa deve 
comprometer-se com o crescimento ren-
tável sustentável, utilizar estratégias para 

desenvolver um portfólio de inovações para tanto a 
curto como a longo prazo, e distribuir os recursos em 
conformidade, incluindo recursos para a sua imple-
mentação.

(Continua na página seguinte)
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temos referido nesta coluna, 
por diversas vezes, os malefícios 
da deslocalização da produção 
europeia para outros países, no-
meadamente para a China. na 
página nº 7 desta nossa publica-
ção, disponibilizamos o link para 
dois artigos que nos apresen-
tam duas visões 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 países, urge encontrar os cul-
pados e a China está “mesmo a 
jeito” para que a possamos iden-
tificar como a causadora deste 
problema. Um dos artigos refere 
os custos baixos de produção, 
os baixos salários e a  constru-
ção da cadeia de fornecimento 
de componentes que cada vez é 
mais uma envolvente das unida-
des de produção, fazendo com 
que seja impossível pensar em 
produzir noutro local.
na denominada iPod City (shen-
zen) a empresa Foxconn acolhe 
230.000 trabalhadores, por si 
só este número é aterrador da 
capacidade instalada na con-
centração num pólo industrial 
para um determinado tipo de 
equipamento eletrónico. no se-
gundo artigo da autoria de Bai-
zhu Chen, este aponta para uma 
realidade bem diferente: quere-
mos nós ser os trabalhadores da 
linha de produção, ou queremos 
ser aqueles que desenham e 
criam os novos produtos? É ca-
paz de ter razão; e enumera uma 
série de razões entre algumas 
apresenta-nos o exemplo da so-
ciedade americana que nos de 
1900 era uma sociedade onde 
60% da sua população estava 
no setor primário.
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 razão pela qual o iPho-
ne e outros aparelhos não eram 
produzidos na América pois po-
deriam manter e evitar a destrui-
ção de postos de trabalho. Jobs 
respondeu, “…estes postos de 
trabalho não voltam mais.
Dá que pensar.

Boa leitura

JorGe oliveira teixeira
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt

editoriaL

(Continuação da página anterior)

o portfólio de inovação inclui a inovação de três a 
seis meses, 9 - 15 meses, 30 - 36 meses, e mais além. 
A ausência de tal abordagem indica uma demasiada 
dependência na mistura de produtos existentes e / ou 
a satisfação causada pela ausência de crise no nível 
da liderança, demasiada informação sobre inovação, 
uma fraca compreensão do processo de inovação, de-
sempenho corporativo ineficaz (incluindo medidas de 
inovação), muita conversa sobre a inovação como um 
programa anual, ou até mesmo acabar com o men-
sageiro da inovação. trabalhei com alguns gerentes 
seniores que tentaram introduzir inovação para sua 
empresa, e nunca mais ouvi nada deles. eles já não tra-
balhavam lá.
Para criar uma noção de urgência para a implementa-
ção de liderança em inovação deve articular a estra-
tégia fundamental para o crescimento rentável sus-
tentável e o papel da inovação na realização dos seus 
objetivos de negócios.

FASE 2 – CRIANDO A LIGAÇÃO ORIENTADA
PARA INOVAÇÃO

Uma ligação orientada é o catalisador para incutir 
mudança nos comportamentos dos colaboradores. A 
equipa de inovação, formada para detalhar a inovação 
na organização, deve representar a organização, não 
apenas a liderança. Deve ter pessoas com poder, mas 
sem ego, pessoas do “middle management”, pessoas 
provenientes de operações que representam ambos 
os sexos, e deve incorporar a diversidade de experi-
ências e cultura. Quanto mais diversificada a ligação 
administrativa, haverá mais probabilidades de ser ino-
vador na sua abordagem à introdução da inovação 
na organização. os membros da aliança devem estar 
entusiasmados com o sucesso da corporação, o cuida-
do das pessoas, educados ou treinados em métodos 
credíveis de inovação e ferramentas, e estar atentos e 
interessados em medir o desempenho da inovação. o 
supervisor desta ligação pode avaliar o desempenho 
empresarial para identificar oportunidades de cres-
cimento rentável para a inovação e desenvolver uma 
mensagem persuasiva e agradável de inovação. inova-
ção e diversão andam juntos.

FASE 3 – DESENVOLVER UMA VISÃO E ESTRATÉGIA 
PARA A INOVAÇÃO

Uma das características fundamentais de um grande 
líder é a capacidade de criar uma visão que os segui-
dores queiram comprar e perseguir a realização. A vi-
são é um retrato do futuro se a inovação for implanta-
da. Para as empresas, a estratégia fundamental deve 
ser o crescimento sustentável. o primeiro elemento é 
o crescimento; em segundo lugar, o lucro e o terceiro 
é para sustentá-la ao longo do tempo, ou seja, teori-

camente perpetuar o sucesso. isso pode exigir uma 
combinação de aquisições e de inovação, e a inovação 
pode ser aberta ou orgânica. Uma vez entendida, a li-
derança deve assegurar que o crescimento é realizado 
através da utilização rentável e melhor dos recursos, 
métodos e execução. o esforço para a sustentar requer 
a criação de um portfólio que incluia a curto e longo 
prazo, inovações. em outras palavras, deve haver algu-
mas inovações para atingir o crescimento lucrativo a 
curto prazo e outras para o longo prazo. Utilizamos 
os seguintes termos; variação (variation), derivado 
(derivative), plataforma (plaform), e fundamental (fun-
dametal), para descrever inovações que vão desde 
inovações mecânicas em tempo real para inovações 
conceptuais que podem levar anos para se desenvol-
ver. tal portfólio permite que uma empresa distribua 
recursos intelectuais e financeiros para a inovação em 
função destas necessidades.

FASE 4 – COMUNICAR A ALTERAÇÃO DA VISÃO 
PARA A INOVAÇÃO

Uma visão claramente comunicada pode levar a gran-
des sucessos. A visão do Presidente Kennedy para levar 
o homem à lua em 1960, mesmo tendo sido alegada 
de impossível de ser concretizada naquele momento, 
tornou-se uma realidade e levou a muitas descobertas 
e a inovações posteriores. num ambiente empresarial, 
é necessário saber comunicar essa visão de uma for-
ma clara para que seja credível, levando a que todos 
atuem segundo esses objetivos. 
existem muitas formas de comunicar uma visão: 
“storyboards”, cartões de bolso, boletins, e-mails, car-
tazes, sinais ou reuniões municipais. Ajudar os funcio-
nários a ver a visão e os seus benefícios inspira e en-
volve os colaboradores. se os benefícios para clientes, 
funcionários, humanidade, sociedade ou comunidade 
são fortes, os funcionários vão alinhar-se com a visão. 
Por exemplo, o desenvolvimento do telemóvel nos 
anos 80, na Motorola, com objetivos determinados, a 
construção de uma visão da indústria, levada para o 
telefone flip, originou a criação de toda uma indústria 
relacionada com a telefonia móvel. A visão de Bill Ga-
tes para tornar a informação disponível a todos levou 
a grandes sucessos da Microsoft.

(Continua no próximo número)
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ConheCimento & inovação

o conhecimento empresariaL
O Conhecimento é parte integrante da 
atividade empresarial atual, mutante e 
dinâmica; e é nesta realidade que nasce 
o conceito de Economia Baseada no Co-
nhecimento, sendo aceite que foi a OCDE 
a responsável pela introdução do conceito 
de Economia Baseada no Conhecimento 
[knowledge-based economy] tal e qual o 
utilizamos na atualidade e que se refere 
a economias que estão diretamente base-
ados em produção, distribuição e uso do 
conhecimento e da informação.
A expressão Economia Baseada no Co-
nhecimento faz referência, pelo menos, a 
duas características da nova economia, 
que o conhecimento, quer em termos 
quantitativos quer qualitativos, é cada vez 
mais relevante e que as tecnologias de co-
municação e informação são os drivers da 
nova economia.
Surgem entretanto outros termos e expres-
sões 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 
informação, surge também a expressão 
empresas de conhecimento, referido àque-
las empresas que criam valor utilizando 
e aplicando o conhecimento e que, além 
disso, esse conhecimento é utilizado como 
fonte de vantagem competitiva. Alguns 
autores denominam estas empresas como 
“empresas criadoras de conhecimento”, 
por analogia com um organismo vivo.
Assim, o Conhecimento representa, ago-
ra, uma variável adicional do processo 
de criação de valor da e na empresa, que 
influencia e é o resultado das mudanças 

Conhecimento representa 
uma variável adicional
do processo de criação
de valor da e na empresa

a que assistimos hoje em 
dia. É uma nova dimensão 
que deve ser acrescenta-
da ao processo de gestão 
de negócios. É unânime a 
consideração de que as 
empresas com recursos 
de conhecimento superio-
res compreendem melhor 
que a concorrência como 
explorar, alavancar, com-
binar e configurar esses 
recursos e capacidades 
são também as que con-
cebem uma combinação 
e configuração de seus recursos e capaci-
dades distintiva, que dá aos clientes mais 
valor do que seus concorrentes, nomeada-
mente através da inovação.
A Teoria dos Recursos e Capacidades, uma 
linha de pensamento teórica, representada 
por autores como Wernerfelt (1984),  Bar-
ney (1991) e Grant (1996), centra-se no 
estudo dos ativos intangíveis considerando-
os como a principal fonte de vantagem de 
criação de competitiva da empresa. Esta 
linha de pensamento propõe que as dife-
renças de desempenho entre empresas da 
mesma indústria, reside nas combinações 
de recursos (valiosos, raros e difíceis de 
imitar) e capacidades que a empresa detém 
e controla, que proporcionam uma vanta-
gem competitiva sustentável. Esta teoria 
considera o conhecimento como um “ativo” 
a cuidar e os recursos humanos como um 
“capital”, considera, portanto, que aspetos 
como a motivação dos trabalhadores são 
um poderoso mecanismo que impede a per-
da desse capital.

Nesta linha de pensamen-
to surge a visão da empre-
sa baseada no conheci-
mento [Knowledge Based 
View Of The Firm] que en-
fatiza a importância do co-
nhecimento no mundo dos 
negócios, 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 combinações únicas 
de elementos humanos e organizacionais, 
inimitável e insubstituíveis.
Estes são inimitáveis quando não é per-
cetível ou é difícil de identificar a relação 
estabelecida entre os elementos físicos, 
humanos e organizacionais com a vanta-
gem criada. São considerados valiosos se 
são capazes de explorar oportunidades e / 
ou combater as ameaças. Finalmente, são 
potencial fonte de vantagem competitiva 
se são capazes de criar mais valor do que 
a concorrência.
Estas características 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 acumulação de capital, 
por si só, não afeta o desempenho orga-
nizacional. 
Aqui  a literatura de gestão distingue dois 
caminhos principais do estudo do conhe-
cimento: um centrado na distinção entre 

informação e conhecimento e as suas im-
plicações para a gestão do conhecimento 
e outro caminho centrado no conhecimen-
to como um ativo empresarial passível 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 sinónimo de termos como 
ativos intelectuais, intangíveis ou ocultos, 
goodwill ou propriedade intelectual. Os 
termos conhecimento intangíveis e capital 
intelectual são essencialmente sinónimos,  
sendo que o termos intangível  é mais uti-
lizado na literatura contabilística, o termo 
conhecimento é mais utilizado por econo-
mistas e a expressão capital intelectual 
mais  usado na literatura legal ou da área 
da gestão. Apesar da terminologia diferen-
te, todos se referem a “uma fonte de lucros 
futuros sem substância física”. Embora 
haja alguma verdade nesta análise, exis-
tem diferenças de nuances.
No fundo, a gestão do conhecimento 
centra-se nos stocks de conhecimento que 
podem ser alavancados e o Capital inte-
lectual centra-se nas dinâmicas e fluxos 
de conhecimento estratégico que podem 
influenciar o desempenho da empresa. Ou 
seja, o Capital Intelectual centra-se na ex-
tração de valor do conhecimento.

Helena SantoS
rodriGueS

Doutorada em Ciências 
Empresariais 

hsantos@estg.ipvc.pt
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Redes soCiais

pesquisa de emprego e seleção
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 áreas de 
experiencia, nível de estudos, localização geográfica, conhecimentos de 
idiomas,etc.(mais de 130 milhões de profissionais registados no final de 
2011). Por este motivo, esta rede social está a converter-se numa ferramen-
ta de grande valor, para facilitar a pesquisa de emprego como em procesos 
de seleção de pessoal.
Assim, desde o ponto de vista do utilizador que está interesado em conse-
guir um novo emprego, o linkedin oferece um serviço básico de busca de 
ofertas de trabalho, onde o utilizador poderá especificar campos de inte-
resse como, o sector de actividade, experiencia requerida, funções, localiza-
ção geográfica da empresa,etc., como se pode ver nas imagens seguintes:

Figura 1. Pesquisa de ofertas de emprego no Linkedin

não obstante, e fiel ao seu principio de apostar num modelo de negócio fre-
emium, o linkedin oferece funcionalidades adicionais de acesso restrito aos 
utilizadores de assinatura paga (como facilitar o acesso directo a responsá-
veis de procesos de seleção, melhorar a visibilidade do perfil face a outros 
candidatos, establecer contactos com pessoas influentes,etc.), dentro do ser-
viço que denominaram como Job seeker (“pesquisador de emprego”):

Figura 2. Serviço Job Seeker no LinkedIn

Desde o ponto de vista das empresas, linkedin oferece serviços para faci-
litar a publicação de ofertas de emprego e localização dos candidatos que 
reunam uma série de requisitos defenidos pela empresa.

Assim, por exemplo a organização interessada em oferecer um determina-
do posto de trabalho, pode contratar um anúncio para o tornar visivel en-
tre um conjunto de potenciais candidatos previamente definidos através 
de criterios de segmentação já conhecidos: estudos, experiencia, localiza-
ção, sector de actividade, etc.

Figura 3. Publicação de um anuncio de uma oferta de emprego

na última 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 segmentação definidos 
previamente pela empresa contratante), mostrava-se a sua foto, título, as-
sim como uma relação das pessoas da sua própria rede de contactos no 
linkedin que o poderiam recomendar para essa oferta de emprego.

Figura 4. Anuncios de emprego personalizados no Linkedin

Por outra parte, e à margem da própria contratação dos anuncios de emprego, 
as empresas interessadas também podem criar as suas fichas de oferta, com 
todos os detalhes referidos para o lugar em questão: título, empresa, sector 
de actividade, localização, tipo de contrato, descrição do emprego, funções, 
experiencia e aptidões desejadas no candidato, retribuição oferecida,etc.
o linkedin oferece a possibilidade de publicar estas ofertas com um de-
terminado custo mensal, de tal modo que, durante o período de tempo 
contratado, as ofertas possam ser localizadas pelos candidatos interesados.

(Continua na página seguinte)
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Figura 5. Criação de uma oferta de emprego no Linkedin

Uma vez definida a oferta, o linkedin mos-
tra logo uma série de candidatos potenciais 
tendo em conta o seu perfil académico e 
profissional, tal como se mostra na imagen 
seguinte:

Figura 6. Resultados com candidatos preliminares no LinkedIn

Para além destas funcionalidades, esta rede 
socila oferece às organizações um serviço 
adicional para obter referências e outras 
informações sobre um determinado candi-
dato.

(Continuação da página anterior)
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a verdadeira razão peLa 
quaL os eua não produzem 
o iphone: simpLesmente 
porque não 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 às empresas americanas, tais como a Apple, 
contratam trabalhadores altamente qualificados e bem 
pagos. Alguns leitores responderam que, se as compa-
nhias americanas não fizessem o outsourcing da produ-
ção 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 produção das empre-
sas para a China. “Para mim isto não faz sentido nenhum, 
mas devia uma explicação 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 questão central é: 
Porque é que não produzimos o iPhone na América?”

AGENDA DE EVENTOSnotíCias/aRtigos

reunião entre a 
comissária GeoGheGan-
quinn com BiLL Gates 

Máire Geoghegan-Quinn, comissária europeia para a 
pesquisa, inovação e ciência, encontrou-se no passado 
dia 25 de janeiro com Bill Gates como representante 
da Fundação Bill & Melinda Gates. Foram discutidos 
assuntos de interesse para ambas as partes, tais como 
as doenças originadas pela pobreza, doenças raras e o 
european and Developing Countries Clinical trials Part-
nership (eDCtP) e segurança alimentar.
“Como Comissária para a investigação e inovação, es-
tou firmemente convicta em apoiar projetos de pes-
quisa levando a soluções inovadoras para enfrentar 
os grandes desafios globais tais como a saúde e a se-
gurança alimentar. Gates e eu concordamos que a co-
operação internacional é particularmente importante 
nestas áreas.”
Para mais informações sobre o european and Develo-
ping Countries Clinical trials Partnership (eDCtP).
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como é que os eua
perderam a produção 
do iphone

o processo de fabrico da 
Apple, bem como de outras 
empresas de aparelhos ele-
trónicos, tornaram-se cada 
vez mais claros à medida 
que sabemos mais alguma 
coisa sobre as condições de 
trabalho e de vida dos tra-
balhadores chineses que 
produzem os gadgets que 
“consumimos”.
Quando constatamos as 

condições de trabalho – turnos de 12 a 16 horas, pagamen-
to inferior a 1usd por hora, dormitórios com 15 camas, a as-
sumpção 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 
práticas laborais seriam impensáveis 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 razões do que simplesmente a parte mo-
netária.

Barómetro GLoBaL
de inovação da Ge examina 
o estado da inovação 
empresariaL numa 
economia GLoBaL voLátiL

• 9 em cada 10 executivos re-
ferem um impacto negativo 
da crise económica na sua 
capacidade de inovação;

• veem a inovação como prio-
ritária para o crescimento 
económico, emprego e qualidade de vida;

• Mercados pró-innovation, produzem melhores resul-
tados económicos;

• validação de um novo modelo de inovação para o sec.
XXi;

• eUA, Japão, Alemanha e China são vistos como os 
mais inovadores.

Nota: se pretender divulgar
um evento relacionado
com inovação e 
empreendedorismo, contacte: 
jorgeteixeira@vidaeconomica.pt

http://www.forbes.com/business/
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1830sm
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1830sm
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1830sm
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1830sm
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1830sm
http://www.unave.ua.pt/PageText.aspx?id=14812
http://www.unave.ua.pt/PageText.aspx?id=14812
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sm03x
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sm03x
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sm03x
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sm03x
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sm03x
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sh6sh
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sh6sh
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sa300
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sa300
http://www.conferencealerts.com/seeconf.mv?q=ca1sa300
http://conference.ispim.org/index.php
http://www.edctp.org/
http://www.businessinsider.com/you-simply-must-read-this-article-that-explains-why-apple-makes-iphones-in-china-and-why-the-us-is-screwed-2012-1#ixzz1kE7hGT4q
http://www.forbes.com/sites/forbesleadershipforum/2011/12/22/buying-from-china-is-in-fact-buying-american/
http://www.genewscenter.com/Press-Releases/GE-GLOBAL-INNOVATION-BAROMETER-EXAMINES-STATE-OF-BUSINESS-INNOVATION-IN-A-VOLATILE-GLOBAL-ECONOMY35cf.aspx
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opinião

Portugal vai ter que apostar muito 
rapidamente na implantação de so-
luções de inteligência Competitiva. 
Discutir e avaliar hoje a dimensão 
estrutural da aposta da transforma-
ção 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 país 
num quadro competitivo complexo 
mas ao mesmo tempo altamente de-
safiante. A inteligência Competitiva é 
um dos fatores centrais para dinami-
zar novas soluções estratégicas para 
a nossa economia e sociedade, num 
tempo global complexo e exigente.
tem que se ser capaz de, desde o 
início, incutir nos jovens uma capa-
cidade endógena de “reação em-
preendedora” perante os desafios 
de mudança suscitados pela “socie-
dade em rede”; os instrumentos de 
modernidade protagonizados pelas 
tiC são essenciais para se desenvol-

verem mecanismos autossustenta-
dos de adaptação permanente às 
diferentes solicitações que a glo-
balização das ideias e dos negócios 
impõe. esta nova dimensão da edu-
cação configura desta forma uma 
abordagem proactiva da sociedade 
abordar a sua própria evolução de 
sustentabilidade estratégica.
os “Centros de Competência” do 
país (empresas, Universidades, Cen-
tros de i&D) têm que ser “orientados” 
para o valor. o seu objetivo tem que 

ser o de induzir de forma efetiva a 
criação, produção e sobretudo co-
mercialização nos circuitos interna-
cionais de produtos e serviços com 
“valor” acrescentado suscetíveis de 
endogeneizar “massa crítica” no país. 
só assim a lição de Porter entra em 
ação. A “internalização” e adoção por 
parte dos “atores do conhecimento” 
de práticas sustentadas de racionali-
zação económica, aposta na criativi-
dade produtiva e sustentação duma 
“plataforma de valor” com elevados 
graus de permanência é decisiva.
A “Cooperação” estratégica entre se-
tores, regiões, áreas de conhecimen-
to, campos de tecnologia não pode 

parar. vivemos a era da Cooperação 
em Competição e os alicerces da 
“vantagem competitiva” passam por 
este caminho. sob pena de se alienar 
o “capital intelectual” de construção 
social de valor de que tanto nos fala 
Anthony Giddens neste tempo de 
(re)construção. importa fazer da in-
teligência Competitiva o driver da 
mudança no território. 
A desertificação do interior, a inca-
pacidade das cidades médias de 
protagonizarem uma atitude de ca-
talisação de mudança, de fixação  de 
competências, de atração de inves-
timento empresarial, são realidades 
marcantes que confirmam a ausên-
cia duma lógica estratégica consis-
tente. não se pode conceber uma 
aposta na competitividade estraté-
gica do país sem entender e atender 
à coesão territorial, sendo por isso 
decisivo o sentido das efetivas apos-
tas de desenvolvimento regional  de 
consolidação de “clusters de conhe-
cimento” sustentados.

a inteligência competitiva

franciSco
Jaime queSado

Especialista em Estratégia,
Inovação e Competitividade

PUB

...importa fazer 
da inteligência 
competitiva o driver da 
mudança no território.

http://livraria.vidaeconomica.pt/32-fiscal/416-guia-de-poupanca-fiscal.html
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inovação – concorrência

A prosperidade dos países em geral, e das em-
presas em particular, depende da capacidade 
de inovação, pois nunca se inventou nada de 
tão eficaz como a concorrência para “empurrar” 
as empresas e os países para a frente.
o paradigma do desenvolvimento alterou-se 
radicalmente. Anteriores conceitos baseados 
nos denominados fatores de produção, como 
o trabalho, terra, recursos naturais e infraestru-
turas, já tiveram a sua época, por contraposição 
aos atuais, que assentam na produtividade e 
inovação. Fatores de base como mão de obra 
ou uma fonte local de matérias-primas, não 
constituem uma vantagem para as indústrias, 
já que as empresas podem ter acesso a elas 
através de uma estratégia global ou de tecno-
logia.
sem margem de dúvida que, hoje, o que conta 
é a inovação, e, para tal, a concorrência assume 
um papel nuclear, obrigando os agentes eco-
nómicos 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 só se consegue desde que 
exista uma verdadeira aposta e política de ino-
vação, repete-se inovação, porque o que mui-
tas vezes vemos e assistimos não é inovação, 
mas sim cópia. A cópia, para além de não apor-
tar qualquer tipo de valor, leva, por um lado, a 
um desperdício de recursos materiais e finan-
ceiros e, por outro lado, a um “agradecimento” 

da concorrência, que não deixará de aproveitar 
a oportunidade para cimentar a sua posição no 
mercado.
resumindo, tem-se a concorrência como um 
bem mais do que necessário que, devidamen-
te explorado, induzirá numa forte capacidade 
inovativa, desde que haja vontade das partes.

LUíS ARCHER – CONSULTOR
luismariaarcher@iol.pt
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