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RESUMO

Na ardua tarefa de criar vantagens competitivas, os gestores precisam atrair e engajar seus
colaboradores e parceiros, bem como influenciar e satisfazer clientes e consumidores. As
redes sociais da internet podem desempenhar um importante papel, pois fazem parte do dia a
dia da maioria dos seus consumidores, colaboradores e steakholders e seu poder de
colaboracdo transformou profundamente as relagdes entre as empresas e seus publicos. Este
artigo tem por objetivo analisar as possibilidades de inovag¢ao que as redes sociais da internet
podem oferecer para o ambiente corporativo. Para isso, sera feita uma reflexdo acerca das
dimensdes do Radar da Inovacdo, instrumento de medicao da inovagdo em micro e pequenas
empresas adotado pelo SEBRAE. No ambiente académico, encontram-se pesquisas que
relacionam as redes sociais e a inovagdo, bem como as midias sociais e seu poder inovador.
Encontram-se ainda alguns estudos acerca da aplicacio do Radar de Inovacdo como
instrumento de mensuracdo da inovagdo em empresas, porém a relacdo entre redes sociais da
internet e o Radar de Inovagdo configura-se como algo inédito. Esta pesquisa possui carater
descritivo, a qual analisa as dimensdes do Radar de Inovacdo, procurando associar cada
dimensdo a uma possibilidade de inovagdo. Como resultado, das 13 dimensdes que constam
no Radar, todas sdo possiveis de serem trabalhadas pelas empresas ao utilizar as redes sociais
da internet, seja promovendo uma interacdo com consumidores / publico-alvo e/ou com os
proprios funcionarios.

As redes sociais da internet possuem, assim, um importante papel no que tange as
possibilidade de inovac¢ao, principalmente com a cocria¢do, colaboracdo e interacdo que tais
ambientes online oferecem. Ao sistematizar as possibilidades de inovagdo oferecidas pelas
redes sociais da internet com as dimensdes do Radar de Inovacao, foi possivel notar que ainda
ha campos pouco explorados, o que oferece ricos caminhos para empresas inovadoras.



A LT E ZOT0
BRASIL  ~inouacaopara além da tecnologia 193 22 0e oitubro

Porto Alegre |.RS

XVI Congresso Latiho-tberoomericano de Gestdo da Tecnologio
1 INTRODUCAO

Gestores estdo envolvidos com a criagdo de vantagens competitivas para suas
empresas. Nesta tarefa, eles precisam atrair e engajar seus colaboradores e parceiros, bem
como influenciar e satisfazer clientes e consumidores. Neste ambiente fortemente volatil, as
redes sociais podem criar uma rica oportunidade, ainda mais com a presenca intensa da
tecnologia no dia a dia dos individuos. Ou seja, as redes sociais da internet ndo podem ser
mais ignoradas no mundo das organizagdes. Elas fazem parte do dia a dia da maioria dos seus
consumidores, colaboradores e steakholders e seu poder de colaboragdo transformou
profundamente as relagdes entre as empresas e seus publicos.

O objetivo deste ensaio € analisar as possibilidades de inovacao que as redes sociais da
internet podem oferecer para o ambiente corporativo. Para isso, sera feita uma reflexdo acerca
das dimensdes do Radar da Inovagdo, instrumento de medi¢do da inovacdo em micro e
pequenas empresas adotado pelo SEBRAE, através do seu Programa ALI — Agentes Locais de
Inovagdo. Em seguida, serdo apresentadas algumas conclusdes com base em tal analise.

2 AINOVACAO NAS ORGANIZACOES

Inovagdo ¢, acima de tudo, um vocabulo associado a esfera das organizacdes. Ela
auxilia a manutencdo do relacionamento entre empresas e clientes, tornando-se, assim,
indispensavel para assegurar elevados niveis de competitividade e produtividade. Inovar nos
negocios, algumas vezes, remete a profundas transformagdes nas particularidades do produto,
processos, modelos de vendas, formas de transporte, entre outros. Em outros casos, inovar em
apenas um ou duas instdncias do negdcio sdo suficientes para elevar o alto indice de
rentabilidade da empresa.

Inovar ¢ diferente de inventar. Uma ideia ou a descoberta de algo original, que ndo
obrigatoriamente gera um impacto econdmico, ¢ considerada uma invengao. A inovagdo adota
a mudanga associada a diferenciais competitivos e geracdo de riqueza, podendo acontecer
através da criagdo e desenvolvimento de produtos e processos, diferenciacdo ou assimilagao
de novas tecnologias (SCHERER & CARLOMAGNO, 2009; SCHUMPETER, 1984). A
invencdo pode gerar uma inova¢do desde que haja vazdo mercadoldgica para ela, sendo a
firma capitalista o locus de inovagdo. A mudancga tecnoldgica seria, entdo, a for¢ca-motriz do
desenvolvimento capitalista. (SCHUMPETER, 1984). Pode-se compreender com isso que a
auséncia da inspira¢ao por inovagdo pode gerar negdcios caducos, em vias de fracassos. Vé-se
que essa for¢a-motriz, uma vez ndo alimentada, pode se tornar uma lembranca do que poderia
ter sido e ndo foi.

Mesmo com a conceituagdo de inovagdo schumpeteriana sendo a mais difundida entre
os estudiosos do ramo, vale ressaltar que ¢ possivel encontrar opinides divergentes com
relagdes a esta. Rogers (1995 apud MACHADO, 2004) define que a inovacao ¢ a “percepgao”
do novo, ndo importando sobremaneira se a ideia ¢ ou ndo objetivamente nova, se
considerado o tempo de uso ou descoberta da mesma. Drucker (1989), de uma forma mais
sucinta e imparcial, define inovagdo como uma ferramenta do empresario para explorar
oportunidades e investir na diferenciacdo. Assim ¢ possivel entender inovagdo como uma das
acdes estratégicas mais competitivas do mercado, que pode ser utilizada sobremaneira como
fator de superacgdo da concorréncia.
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As empresas, no que tange a inovacdo, podem apresentar um comportamento reativo
ou proativo, sempre em busca de adquirir uma vantagem competitiva. Conforme o Manual de
Oslo, divulgado pela Organizagdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico [OCDE]
(2006):

As empresas inovam para defender sua atual posi¢do competitiva, assim como para
buscar novas vantagens em seu mercado. Uma empresa pode ter um comportamento
reativo e inovar para evitar perder mercado para um competidor inovador ou pode
ter um comportamento pro-ativo para ganhar posicdes de mercado estratégicas
frente a seus competidores, por exemplo desenvolvendo e tentando impor padrdes
tecnologicos mais altos para os produtos que ela fabrica. (OCDE, 2006, p.38)

O Manual de Oslo (OCDE, 2006) define quatro tipos de inovagdes que encerram um
amplo conjunto de mudancas nas atividades das empresas: inovagdes de produto, inovagdes
de processo, inovagdes organizacionais e inovagdes de marketing. Schumpeter (1984) propos
uma relacdo de varios tipos de inovagdes: introducdo de um novo produto ou mudanga
qualitativa em produto existente; inovagdo de processo que seja novidade para uma industria;
abertura de um novo mercado; desenvolvimento de novas fontes de suprimento de matéria-
prima ou outros insumos; mudang¢as na organizagdo industrial. Dessa forma, a inovagao pode
ser resultado de uma solugao criativa de um colaborador ou de um cliente, uma nova forma de
atender o cliente, uma alternativa a determinada etapa do processo produtivo ou a
modificacdo de um insumo para o novo produto. Além da classificacdes supracitados,
Christensen (1996) discorre que as inovagdes podem ser categorizadas como incremental,
substancial, radical e disruptiva. Alguns trabalhos tentam ainda considerar a classificagdo de
acordo com o foco das inovagdes: solucdes, clientes, experiéncias do cliente, modelo de
receita, cadeira de valor e plataforma, canais, marketing e marca. (TERRA et al, 2012)

Em rela¢do ao grau de inovacdo, a teoria schumpeteriana classifica-o em radicais e
incrementais. Pode-se estabelecer que uma inovagao incremental € aquela que agrega valor
para necessidades mais imediatas dos consumidores como uma nova embalagem ou uma nova
cor de um produto. A inovacao radical ¢ aquela que atende a necessidades menos evidentes.
Ela altera o modelo de negdcio e, algumas vezes, revoluciona todo o mercado, introduzindo
novos concorrentes de diferentes “industrias”. “Inovagdes radicais provocam grandes
mudangas no mundo, enquanto inovag¢des ‘incrementais’ preenchem continuamente o
processo de mudanga” (OCDE, 2006). E possivel perceber, assim, que inovagio pode mudar
culturas corporativas, conceitos empresariais e até sistemas de produ¢do, uma vez que sdao
implementadas com apoio de seus stakeholders.

A empresa, ao inovar, pode optar por realizar o processo dentro ou fora do seu core
business — ou seja, o nicleo do negdcio definido de acordo com a estratégia da empresa para o
mercado, a partir de um conjunto de competéncias, conhecimentos e recursos (TERRA e
outros, 2012) Inovar apenas dentro do core business pode levar a uma baixa de
competitividade consideravel, uma vez que a empresa pode perder relevancia e tornar-se
obsoleta no business. Investir em uma area que ¢ totalmente fora do conhecimento da
organizacdo também inspira cuidados, j4 que pode ser uma atitude autodestrutiva e bastante
arriscada. Desenvolver novos negdcios requer, simultaneamente, analise de sistemas
complexos, gestdo de riscos e gestdo de mudancas - ou seja, significa quebrar a tirania do
mercado atendido e romper a inércia do sucesso obtido em outras épocas. (HAMEL, 1999)

A orientacdo para inovagdo trata-se, entdo, da abertura da empresa a novas ideias € a
inclinacdo a mudanga por meio de novas tecnologias, recursos, habilidades e sistemas
administrativos (ZHOU, YIM & TSE, 2005 apud RESENDE JUNIOR, GUIMARAES &
BILHIM, 2012). As organizag¢des inovadoras geralmente costumam combinar diversas fontes
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de tecnologia, informag¢do e conhecimento, origindrias tanto interna quanto externamente. De
acordo com Tigre (2006), as fontes internas estdo tanto relacionadas as atividades estritamente
ligadas ao desenvolvimento de produtos e processos quanto a aquisicdo de melhorias
incrementais advindas de programas de qualidade, treinamento de recursos humanos e
aprendizado organizacional. J& as fontes externas relacionam-se a informagdo codificada
(livros, revistas especializadas, internet, etc.), consultoria especializadas, aquisi¢ao de licencas
de fabricacdo de produtos e tecnologia embutida em maquinas e equipamentos.

O autor lista ainda as principais fontes de tecnologia utilizadas pelas empresas:
desenvolvimento tecnologico proprio, contratos de transferéncia de tecnologia, tecnologia
incorporada, conhecimento codificado, conhecimento tacito e aprendizado cumulativo, sendo
estes dois ultimos extremamente relevantes para este estudo. O conhecimento tacito relaciona-
se com as habilidades e experiéncias pessoais ou de grupo, possuindo um carater mais
subjetivo se comparado ao conhecimento codificado. Ele pode ser obtido através de
consultorias, contratagdo de um setor de recursos humanos experiente, informacdes dos
clientes, estagios e treinamentos praticos (TIGRE, 2006). E possivel entender, com isso, que o
conhecimento tacito pode sim promover a diferenciacdo da capacitagdo entre organizagdes
diversas, pois compde uma vantagem competitiva Unica. Se pensarmos na realidade das
empresas que consegue transformar o conhecimento tacito em informag¢ao, podemos concluir
que estdo caminhando um passo adiante da concorréncia.

O processo de aprendizagem organizacional busca desenvolver a capacidade
produtiva, organizacional e tecnoldgica, essa ultima envolvendo habilidades técnicas,
conhecimento individual e coletivo, além da experiéncia tacita. Para Malerba (1992), o
aprendizado pode ser adquirido ao aprender fazendo, usando, procurando, interagindo, com
spillover industriais e com o avango da ciéncia. Dentre tais formas de aprender, compreende-
se que o aprender interagindo relaciona-se com o conhecimento ticito, uma vez que o
processo de aprendizado por meio da interacdo acontece de maneira interna e externa
relacionado aos fornecedores e clientes.

Para aproveitar o potencial de aquisi¢do do conhecimento através da interagdo, setores
podem se organizar em redes fisicas ou virtuais sendo que, nessa ultima, os novos usuarios
aumentam as possibilidades de comunicagdo entre seus integrantes, podendo inclusive atrair
mais membros para a mesma. Tigre (2006) aponta que os efeitos da rede originam o feedback
positivo, um processo que reforca as tecnologias ou padrdoes que predominam no mercado.
Com a propaga¢do das redes sociais da internet, como veremos a seguir, as organizagdes
puderam ir além do feedback positivo, pois encontraram um ambiente propicio para a criacao
do conhecimento, colaborac¢do e geracdo do capital social (JUE, MARR & KASSOTAKIS,
2010). Isso se mostra como um dos aspectos essenciais para o surgimento das grandes
inovagoes.

3 REDES SOCIAIS DA INTERNET COMO AMBIENTE DE INOVACAO

E possivel perceber que inovagdo e tecnologia sio conceitos praticamente
indissociaveis. Vejamos: ao considerar as ultimas modificagdes positivas em processos,
produtos, comunicagdes etc., ¢ facil observar a presenca de avangos tecnologicos para atingir
inovagdo. Observando os avancgos tecnoldgicos dos ultimos anos, € possivel perceber que a
informacdo foi a razdo de diversas mudangas. Tal cendrio vai ao encontro do que Castells
(1999) chamou de revolucao da tecnologia da informagao, considerando que os tempos atuais
se classificariam em uma era da sociedade em rede, hiperconectada e interativa. A base para
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tal revolucdo, ainda conforme o autor, ¢ a internet, através da qual a economia, as dindmicas
sociais e até a propria cultura foram alteradas para conviver com tal conectividade.

Com base nas mudangas sociais, Levy (1999) traz em seu conceito de cibercultura que
a sociedade desenvolveu novas dindmicas para se relacionar, trabalhar e até se comportar
individualmente. Dentro desse novo cendrio, Levy (1999) reforga a ascensdo do ciberespaco,
através do qual a coletividade ganha forca por meio da hiperconectividade. Com a expansao
progressiva do ciberespacgo, a partir da agregacdo de mais pessoas, mais conteudo e mais
interacdes, tal ambiente se torna ainda universal, mesmo sem ser total (LEVY, 1999). E a
partir desse cenario de agregagdo social, hiperconectividade e interatividade que surge o poder
da inteligéncia coletiva (LEVY, 2007). Tal modelo de pensamento traz impactos em diversos
setores, como econdmico, politico e social, alterando a forma como se lida com construgdes
de ideias, bens e servigos.

No atual contexto da tecnologia envolvendo internet e inteligéncia coletiva, surge o
fendmeno das redes sociais da internet — RSIs, com seu carater grupal, interativo e difusor. E
nesse cenario que sites de redes sociais, aplicativos para aparelhos moveis, dentre outros
recursos atraem numero massivo de pessoas, associam-se umas as outras e criam e espalham
conteudo informacional e conversacional (RECUERO, 2009). Nao ¢ dificil enxergar que tais
dindmicas desse novo ambiente de coletividade geram impactos pessoais e profissionais em
diversas areas sociais, economicas e politicas. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que sdo, neste
contexto, também propulsores de inovacgao.

A partir de uma acdo em redes sociais da internet, atividades de cocriacdo sdo
completamente possiveis dentro de organizagdes empresariais (RAMASWAMY&
GOUILLART, 2010). Para tais organizagdes, ¢ possivel engajar grupos voluntarios ou ndao no
remodelamento do design de valor, com base nas experiéncias de cada grupo. Isso acarreta
impactos em diversos setores corporativos, como na propria estratégia, no marketing, no
gerenciamento do supplychain, na gestdo de pessoas e até no gerenciamento de sistemas de
informacdo. Todos esses impactos podem acarretar inova¢dao para a organizacdo, servindo
também como diferencial competitivo (RAMASWAMY & GOUILLART, 2010). Contudo,
trabalhar com a inteligéncia coletiva proposta por Levy (2007) dentro de um modelo de
empresa cocriativa, como proposta por Ramaswamy e Gouillart (2010) s6 € possivel com a
criacdo de uma infraestrutura que instiguem a participagdo e interacdo entre os publicos, de
forma que a organizagdo conheca de fato as expectativas do publico-alvo e produza para tal.
(RAMASWAMY & GOUILLART, 2010)

Se o uso de ambientes propicios a agregacao social online facilitam ndo s6 o acimulo
de inteligéncia coletiva, mas também sua difusdo, ¢ possivel que o ambiente também seja
propicio a gera¢do de projetos, execu¢cdo em grupo e construcdo de bens, servicos e ideias.
Tudo isso feito coletivamente, de forma inovadora e que impactem os diversos setores de uma
organizagdo. Tais exemplos de sites e aplicativos sdo Facebook, Twitter, Youtube e Linked-
in, além de Snapchat e Whatsapp. Mediados por sistemas de rede social, tais inovagdes podem
surgir ndo somente na area de comunicagdo, mas também processos, finangas, governanga,
logistica dentre outros. Cabe analisar, portanto, quais os possiveis impactos na inovagdo das
empresas o uso de ambientes de redes sociais podem proporcionar. Com tais impactos, €
possivel montar fortemente uma estratégia competitiva para a organizacao.

Empresas dos mais variados segmentos estdo experimentando hd algum tempo uma
nova forma de trabalhar com o poder humano por tras das redes sociais da internet. Observa-
se que tais organizagdes investem nas RSIs em pelo menos cinco areas: 1) atrair a manter os
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melhores funciondrios; 2) criar conhecimento e inovagdo; 3) obter eficacia operacional; 4)
desenvolver talentos; 5) engajar funcionarios. (JUE, MARR & KASSOTAKIS, 2010)

Os modos de competicdo de uma organizagdo sdo comumente classificados em trés:
estratégias corporativas, estratégias de negdcios e estratégias funcionais. E sabido, a partir dai,
que as estratégias funcionais tocam em areas-chave da organizacdo, como financeira, de
recursos humanos, de tecnologia, de distribuicdo, de produc¢do e de marketing e que os
investimentos em estratégias funcionais buscam, além de atingir resultados ja esperados,
também desenvolver competéncias Uinicas na organizacdo e até anular as capacidades de
competidores (HAX & MAJLUF, 1988). Visto isso, pode-se perceber que ¢ possivel ser
apoiado por ferramentas tecnoldgicas, interativas e hiperconectadas para execucdo de
estratégias funcionais, por exemplo. Isso porque, sendo estas areas de trabalho essencialmente
feitas por pessoas e alimentadas muito por dados sobre comportamento do mercado e do
ambiente interno, os ambientes de RSIs se fazem presentes nas maos e na mente de tais
executores.

Sistemas como Facebook, Whatsapp e pacote Google estdo presentes nas empresas
pelas maos dos funcionarios, ndo necessariamente apoiado pelas empresas (O DIA, 2014). Ha
inclusive diversas contestagdes de que o uso de tais ferramentas ndo dificultaria a
produtividade, mas sim a apoiariam (EXAME, 2013). O fato ¢ que, independente da
qualificacdo do uso, o uso em si € possivel e pode tangenciar as mais diversas areas
estratégicas funcionais.

O raciocinio, posto isso, assim se entende, ¢ que tais ambientes de internet, uma vez
inseridos também de forma estratégica dentro das areas de estratégia funcional das empresas,
pode atrair mais competitividade a empresa. A questdo, portanto, seria apenas sobre a forma
de uso de tais sistemas. E nesta situagdo que a¢des de promogdo da inteligéncia coletiva
(LEVY, 2007) podem nortear o uso de tais ferramentas pelas empresas, de forma a incentivar
inovacdo e levar a organiza¢do a uma maior competitividade de mercado. E, dessa forma,
pode-se concluir que sdo deveras estratégicas para os negocios € a manuten¢do das empresas.

4 O RADAR DA INOVACAO

Para verificar a inovag¢do nas organizagdes € como as redes sociais podem apoiar tais
iniciativas, ¢ possivel sustentar-se na metodologia trabalhada pelo Sebrae junto ao CNPq para
incentivar inovacdo a empreendedores. A iniciativa chama-se Programa ALI — Agentes
Locais de Inovagdo, formada por um corpo de profissionais que visitam empreendimentos
visando incentivar a inovagdo. Para tal fim, é aplicada uma metodologia de andlise de
inovacdo nas organizacdes. Tal metodologia monta o chamado Diagndstico Radar, para que
se possa posteriormente aferir o Grau de Inovagdo do empreendimento. Sdo analisadas para
esse diagnostico 13 dimensodes. Cada dimensao significa uma chance de a empresa inovar.

Em acréscimo a outros autores que também desenvolveram ferramentas para construir
o radar de inova¢cdo (BERREYERE, 1975 apud GARCIA, 2008; OCDE, 2006; Pesquisa de
Inovagao [PINTEC] 2005;SCHUMPETER, 1984), Bachmann e Destefani (2008)
acrescentaram uma dimensao ao modelo proposto por Sawhney, Wolcoot e Arroniz (2006) e
apresentam 13 dimensdes ao total que complementam a ideia.Sao estas: (1) Oferta; (2)
Plataforma; (3) Marca; (4)Clientes; (5) Solugdes; (6) Relacionamento; (7)
Agregacdo de valor; (8) Processos; (9) Organizagdo; (10) Cadeia de fornecimento; (11)
Presenca (Praca); (12) Rede e (13) Ambiéncia inovadora.



N LT E yASEKS
BRASIL  ~inouacaopara além da tecnologia 193 22 0e oitubro

Porto Alegre |.RS

XVT Congresso Latibo-tberoomericano de Gestdo da Tecnologio

O Radar da Inovagdo expressard a média dos conceitos nas perguntas pertinentes a
cada dimensdo. De forma mais simplificada, pode-se considerar:

* Nota 01: Para quando a inovagdo ndo esta presente
* Nota 03: Para quando a inovacgao ¢ incipiente
* Nota 05: Para quando a inovagao esta presente

Depreende-se, portanto, que a empresa que obtiver conceito 05 em todas as dimensdes
beira a perfeicdo quanto a pratica da inovagdo. A empresa que obtiver, por suposicao,
conceito 03 em todas as dimensdes, serd considerada uma empresa inovadora, porém ainda
com pontos de melhora. O conceito 01 ¢ a avaliacdo mais baixa — a empresa que obtiver tal
conceito em todas as dimensdes ndo possui preocupagao identificada com a inovagao.

Diante das 13 dimensdes ¢ de como o Radar afere a inovacgao, resta analisar como o
uso das redes sociais da internet podem incentivar a inovagado, tendo em vista sua integracao
as areas da empresa.

5 AS DIMENSOES DA INOVACAO E AS POSSIBILIDADES DAS RSIs

A dimensao oferta refere-se aos produtos oferecidos pela empresa ao mercado. Para
mensurar essa dimensdo atenta-se para novos lancamentos, disposi¢do para correr riscos,
novos produtos (incluindo aqueles que tenham fracassado), alteracdes no design, novos
materiais, novos produtos intermediarios, novas pecas funcionais, uso de tecnologia
radicalmente nova, entre outras. Empresas podem se utilizar das redes sociais como o
Facebook e YouTube para ofertar novos produtos e servicos. A empresa de géneros
alimenticios Kraft Foods realizou o langamento da edi¢do limitada do produto Bis Limao
através da sua pagina no Facebook. O lancamento, em menos de 48 horas, alcangcou um
recorde de vendas: uma tonelada de produtos comercializados. (MUNDO DO MARKETING,
2010)

A dimensdo plataforma faz referéncia a um conjunto de componentes comuns,
métodos de montagem ou tecnologias que sdao usadas, de forma “modular”, na construcao de
um portfolio de produtos. Monitorar as novidades com a ajuda das redes sociais da internet
pode facilitar as empresas a terem acesso a novas tecnologias e, com isso, incrementar seus
produtos.

Pela dimensdo marca compreende-se o conjunto de simbolos, palavras (slogan) ou
formatos pelos quais uma empresa transmite sua imagem, ou promessa, aos clientes. Através
das redes sociais, as organizagdes alcancam altos indices de impacto, transmitindo mensagens
direcionadas e refor¢ando a personalidade da sua marca.

A dimensdo clientes refere-se a pessoas ou organizacdes que usam ou consomem
produtos para acompanhar a suas necessidades. Os métodos de inovacdo centrados no cliente
caracterizam-se pela busca da inovagdo por meio de avangos tecnologicos ou da otimizagao
dos processos comerciais. Empresas, principalmente micro e pequenas, utilizam o WhatsApp
como ferramenta de comercializa¢do, enviando fotos de seus produtos e fechando pedidos
pela rede social. (E-CODE, 2013)

A dimensao solugoes relaciona-se com a combinagdo customizada e integrada de bens,
servigos e informagdes capazes de solucionar potenciais demandas dos clientes. A internet
propicia a utilizagcdo da inteligéncia e conhecimentos coletivos para resolver problemas e
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desenhar solugdes (crowdsourcing). A colaboragdo também pode ocorrer internamente por
meio do fluxo livre de ideias e conteudo entre os colaboradores de diversas areas de negdcio
para solucionar problemas com inovac¢ao multidisciplinar, gerando assim novos produtos e
estratégias (GIL, 2013). Além disso, conteudo relevante gerado nas mais diversas redes
sociais da internet, como Facebook, Twitter, YouTube e Blog podem solucionar demandas
latentes. O Grupo Tigre, fabricante de tubos, conexdes e acessorios, mantém em seu canal no
YouTube atualizado com videos para auxiliar na instalagdo de seus produtos, bem como dicas
de manutencdo (YOUTUBE TIGRE, 2005). O Google Brasil, através do seu blog, oferece
dicas para aproveitar melhor a potencialidade dos seus produtos. (GOOGLE BLOG BRASIL,
2008)

A dimensdo relacionamento, originalmente denominada de “Experiéncia do Cliente”,
leva em conta tudo o que o consumidor vé, ouve, sente ou experimenta de algum modo em
todos os momentos ao interagir com a empresa. Talvez esta seja a dimensdo que ¢ mais
trabalhada dentro dos sites de redes sociais, uma vez que praticamente todas permitem que os
clientes possam interagir com a empresa seja para tirar alguma duavida sobre o produto ou
servigo, para adquirir o mesmo ou ainda para realizar alguma reclamacao. Organiza¢des como
Netflix e Ponto Frio investem em um relacionamento baseado no humor, uma vez que seus

consumidores aceitam bem tal estratégia. (BLOG FAPCOM, 2013)

A dimensdo agregacdo de valor considera os mecanismos pelos quais uma empresa
capta parte do valor criado. Isto ¢ feito, normalmente, pela andlise da Cadeia de Valor, para
descobrir fluxos de receita ndo explorados e formas de captar valor a partir de interacdes com
clientes e parceiros. Os consumidores, principalmente no ambiente das redes sociais da
internet, cada vez mais agem fornecendo feedback as empresas e uns aos outros — e assim co-
criam valores. (GOUILLART, 2010)

A dimensdo processos relaciona-se com as configuragdes das atividades usadas na
conducdo das operagdes internas a empresa. A inovagdo, nesta dimensdo, pressupde o
reprojeto de seus processos para buscar maior eficiéncia, maior qualidade ou um tempo de
ciclo menor. Uma empresa, ao receber uma reclamacdo através de um site de rede social,
pode detectar uma falha de processos. Como a exposicdo da empresa ¢ bem maior nesses
ambientes online, quanto mais rapido a organizacdo resolver tal falha, mais eficiéncia ela

demonstrara.

Quanto a dimensdo organizagdo, esta se refere a0 modo como a empresa esta
estruturada, quais as parcerias estabelecidas, e o papel e responsabilidade dos colaboradores.
Ao utilizar as redes sociais corporativas, empresas estdo estimulando troca de conhecimento
acerca desses temas através da colaboragdo entre profissionais de diversos setores. Reunides
entre departamentos e seus lideres podem ser facilitadas através das redes sociais como Skype
e Hangout.

A dimensdo cadeia de fornecimento corresponde a sequéncia de atividades e de
agentes que movem os produtos, servicos e informagdes da origem a entrega. Abrange,
portanto, os aspectos logisticos do negocio, como transporte, estocagem e entrega. Pelas redes
sociais, os consumidores podem dar um retorno mais rapido sobre problemas de atraso ou ma
qualidade no recebimento do produto. Com tais informacdes, as empresas podem solucionar

mais rapidamente alguns problemas de logistica.

A dimensado presenca (praga) relaciona-se aos canais de distribuicdo que a empresa
utiliza para colocar seus produtos no mercado e, também, aos locais em que esses itens podem
ser adquiridos pelos consumidores. A inovagdo, aqui, significa a criagdo de novos pontos, ou
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a utilizagdo dos ja existentes, de forma criativa. Em 2012, a loja de departamentos Magazine
Luiza langou um programa de afiliados para venda direta de seus produtos na plataforma do
Facebook, o Magazine Vocé. Atualmente esse sistema de vendas encontra-se disponivel no

site. www.magazinevoce.com.br, que também aproveita logica do social commerce.
(MAGAZINE VOCE, 2014; TECHTUDO, 2012)

A dimensdo rede cobre os aspectos relacionados as formas pelas quais a empresa
conecta-se aos seus clientes. Trata-se, essencialmente, dos recursos usados para a
comunicagdo agil e eficaz. A inovagdo nessa dimensao consiste em realizar melhorias na rede
capazes de ampliar o valor das ofertas da empresa. As redes sociais da internet oferecem
inimeras possibilidades de conexdo com consumidores. Desde Facebook, Twitter, Blog,
chegando até a redes mais proximas do consumidor, como o WhatsApp. Nesse sentido, foi
desenvolvida um aplicativo denominado WhatSAC, pelo qual varias empresas como Le
Postiche, Tickets for Fun e Loungerie mantém mais um canal de comunicacdo com
consumidores.

A dimens3o ambiéncia inovadora pode ser avaliada através da afericdo da fracdo da
equipe que ¢ composta por profissionais que tem formagao voltada para o ensaio e a pesquisa.
Assim, a quantidade de colaboradores com mestrado ou doutorado ¢ um fator relevante. Com
excecdo das empresas que surgiram em universidades, a presenca destes profissionais ndo ¢
comum nas MPE. Sites de redes sociais como Ebah ¢ Academia.edu sdo fonte de informagdes
originadas em universidades e faculdades. H4 um potencial para a criagdo de um site no qual
haja uma maior integragdo universidade-empresa, ponto ja tdo discutido em diversas
pesquisas.

6 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

E importante frisar que os estudos anteriores - aqui também expostos - muito servem
como base conceitual e metodolégica para que sejam avancados outros estudos sobre
inovacdo e redes sociais. Mas também ¢é necessario levantar a preocupagdo de se analisar as
novas dindmicas sociais e comportamentais referente ao uso das tecnologias interativas - se se
quiser realizar inovacgao.

Percebe-se que, com o uso de tecnologias moveis, a utilizagdo de aplicativos vem se
tornando a prioridade dos estudos de interagcdo envolvendo internet. Com tal foco tomando
outro rumo, para se fazer inovacdo nesse campo, serd necessario também compreender que a
sociedade esta cada vez mais portadora de internet e de seus recursos. Com esse cenario,
vemos smartphones e tablets praticamente como extensdes do cotidiano do homem, chegando
a ser objetos de transtornos de ansiedade e outros desvios, ao passo que também servem como
catapultas de produtividade no mercado acirrado.

Os estudos de inovagdo, nesse sentido, precisam considerar as dimensdes do radar de
inovacdo observando que a sociedade vem modificando seu comportamento interacional a
propor¢do que as tecnologias embarcadas deixaram de ser embarcadas em hardware e, aos
poucos, passam a ser embarcadas nas coisas — como € possivel observar nos estudos de
Internet of Things.

Ao lado das mudangas ocorridas pelo mundo cibernético mével e pelo avanco da
internet embarcada nos objetos, ¢ necessario perceber outros paradigmas de inovacao para que
se cumpra a promessa de que inovagdo ¢ para resolver problemas atuais.
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Assim, portanto, para estudos futuros propde-se ainda a realizacdo de uma pesquisa
quantitativa, procurando aferir quantas empresas que utilizam efetivamente as redes sociais
para atender as dimensdes do Radar de Inovacdo, bem como descobrir quais setores utilizam
com maior intensidade.

7 CONCLUSAO

Através deste artigo, observa-se que as redes sociais da internet possuem um
importante papel no que tange as possibilidade de inovacao, principalmente com a cocriagao,
colaboracdo e interacdo que tais ambientes online oferecem. Utilizar tais sites apenas como
ferramentas de divulgacdo — como a maioria das empresas ainda persiste em fazer — ¢ um
desperdicio enorme de esforgos.

Ao sistematizar as possibilidades de inovagdo oferecidas pelas redes sociais da internet
com as dimensdes do Radar de Inovagdo, foi possivel notar que ainda hd campos pouco
explorados, o que oferece caminhos ricos para surgir mais uma inovagao.

A inteligéncia coletiva gerada através dessas plataformas pode contribuir para além do
aumento de vendas. Vale ressaltar que tal aspecto também se vale no ambiente interno da
empresa, uma vez que redes internas auxiliam a descobrir aspectos que sdo vistos apenas em
determinados setores e que podem causar verdadeiras revolugdes inovadoras.
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