Informacao e conhecimento com valor estratégico

1. Introducao

As empresas estdo inseridas num ambiente crescentemente competitivo e turbulento, o
que vem provocando um clima de incertezas e ameagas quanto a sua propria sobrevivéncia.
Para se prevenirem das ameacas e avistarem novas oportunidades de mercado, as empresas
deverdo desenvolver um completo conhecimento de seu ambiente externo. Drucker (1988)
observou que as empresas ndo terdo outra escolha a ndo ser lastrear todas as atividades na
informacao. A estratégia de competir globalmente resulta na capacidade da empresa captar as
necessidades do mercado e desenvolver rapidamente um produto ou servigo que responda a
essas necessidades.

2. Necessidades de informacoes ambientais

Para exemplificar a eficdcia da utilizacdo de um processo de monitoracdo ambiental,
cita-se o desempenho das empresas japonesas. O Japao constitui o melhor exemplo de milagre
econdmico e, isto muito se deve a forma como os japoneses utilizam a informagao. Muitas
vezes, pode-se até estranhar a quantidade de recursos utilizados por essas empresas na
captacao, sistematizacdo e difusdo de informagdes (Cornella, 1994).

Como exemplo, cita-se a Mitsubishi Corporation que utiliza a informag¢do como um de
seus principais elementos estratégicos. Essa empresa possui escritério em Nova York, onde os
funciondrios dedicam-se a andlise de centenas de revistas econdmicas e técnicas, catdlogos
dos concorrentes internacionais, participam de conferéncias e congressos e analisam inclusive
boatos, sendo posteriormente enviadas sinteses de todo esse processo para a sede no Japao.
Em outra etapa, estas informagdes sdo utilizadas para identificar novos produtos, processos e
observar novas ameacas e oportunidades para tracar as estratégias da empresa (McGee, 1995).

Muitas sao as dimensdes que devem ser observadas pelas empresas para um efetivo
monitoramento do ambiente de uma determinada empresa, conforme figura 01:

Politica Economia

Clientes

Fornecedores Distribuidores

Financas Reguladores

Concorrentes

Tecnologia Sociedade

Figura 01: Necessidade geral de informag@o ambiental da empresa
Fonte: Cornella, A.. Los recursos de informacion. Madrid: McGraw-Hill, 1994.

Segundo o modelo apresentado na figura 01, as empresas necessitam informacgdes
sobre dreas bastante distintas. Por um lado, necessitam de informagdes sobre elementos com
0s quais mantém contatos didrios - o ambiente de tarefa - abrangendo clientes, fornecedores,
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distribuidores, concorrentes, reguladores e financiadores. Por outro, necessitam de
informacdes sobre seu ambiente mais amplo, para identificar as mudancas e tendéncias que
exigem adaptacdo nas estratégias da empresa, abrangendo o clima politico, economia,
inovacdes tecnoldgicas e tendéncias sociais. Enquanto o ambiente geral € genérico e comum
a todas as organizacdes, o ambiente de tarefa é mais particular, proximo e imediato a cada
organizacdo. Salienta-se que todas essas varidveis influenciam diretamente a empresa e,
portanto, deverao ser consideradas na elaboragdo das estratégias empresariais.

Observa-se que a informacao ambiental € utilizada com variada finalidade na empresa.
Porém, existem atividades de cunho estratégico, como avangos tecnoldgicos; processo de
inovacdo; planejamento estratégico; monitoramento do ambiente concorrencial e
monitoramento do ambiente internacional, em que a informacao util € determinante.

Segundo Lesca (1996) a area de gestao estratégica de uma organizacdo envolve como
fonte fundamental a informacgdo atualizada. Alguns autores apontam a gestao de informacdes
estratégicas como uma fonte vital para a empresa. Gerenciar convenientemente as
informacgdes consiste em criar um sistema interativo, freqiilentemente automatizado, que
permitird acessar (e/ou modificar) constantemente as informagdes consideradas vitais ou
estratégicas para a empresa.

A administracio estratégica, ainda que seja uma tarefa complexa, deve estar presente
entre os objetivos de todas as empresas que desejam ter suas agdes futuras previstas de forma
organizada. Através da formulacdo de estratégias efetivas, a empresa tem condi¢des € meios
de agir sobre as diversas varidveis que afetam a organizacdo, bem como atuar em relacdo a
fatores externos a ela, de modo a assegurar uma melhor performance no mercado.

Lesca (1996) afirma que o administrador, no momento de tomada de decisdo
estratégica, deve estar cercado do maior nimero de informagdes que lhe permita agir com
seguranca. O dominio correto da informacgdo € de vital importancia para o gerenciamento da
empresa moderna, quer em nivel operacional, quer em estratégico.

De acordo com McGee (1985) com freqiiéncia, a informacdo estratégica mais
essencial podera estar localizada em um ou dois niveis de afastamento do proprio segmento
de atuacdo de uma empresa, mas pode ter influéncia direta sobre a empresa. Essas
informagdes, geralmente, ndo sdo muito evidentes. Esses seriam apenas indicios de
informacao, denominados por Ansoff (1993) de sinais fracos. Para este autor, os executivos
responsaveis pela elaboracdo de estratégias empresariais devem comecar a escutar, com seus
ouvidos “colados ao chdao” os primeiros indicios de ameacas e oportunidades que poderdo
influenciar no desempenho da empresa.

Um “sistema de inteligéncia” acerca do ambiente concorrencial poderd se valer de
varias fontes de informacgdo, dentre elas: catdlogos de produtos, apresentacdes de novos
produtos, benchmarking, estudos de mercado, revistas e periddicos especializados, banco de
dados, relatérios publicados, pronunciamento da administracdo de um concorrente para
analistas de mercado, fornecedores da empresa, entre outros (Cornella, 1994).

Além de dispor de todas essas informacgdes, € necessario que a empresa desenvolva
um eficiente processo de sistematizacao e difusdo, mantendo o seu proprio banco de dados, a
fim de fornecer informagdes rdpidas e seguras a todos os niveis da organizagdo, reduzindo,
assim, incertezas e riscos de insucesso nas decisdes tomadas e ganhando em agilidade sobre a
concorréncia. Todo esse trabalho no trato da informacdo serd exercido pelo SIC (Sistema de
Inteligéncia Competitiva) que serd discutido mais adiante.

3. Inteligéncia Competitiva

Os itens anteriores foram dedicados a estabelecerem referenciais analiticos das
necessidades de informacdes sobre o ambiente concorrencial. Agora nos dedicamos ao
tratamento sist€émico das informacdes sobre o ambiente concorrencial e procuramos
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caracterizar um sistema de inteligéncia competitiva enquanto uma estrutura formada por
subsistemas e organizada para atender a uma missao ou objetivo pré-determinado.

N

Sinteticamente, as origens da Inteligéncia Competitiva (IC) remete a necessidade
militar de conhecer o inimigo, identificar seus pontos fortes e fracos, intuir o pensamento dos
generais que comandam os exércitos, de forma a escolher e posicionar-se vantajosamente nas
batalhas. Ao incorporar o conceito de Estratégia, os tedricos da Administracdo trouxeram
também o conceito de Inteligéncia, como sendo elemento essencial para a Administracdo
Estratégica.

Desde o inicio da década de 80, os debates em torno da questdo inteligéncia competitiva
vém crescendo com muita intensidade. A estruturagcdo e operacdo de um sistema de
informagdo que organize a pratica de coleta e andlise de informacOes ambientais vem se
colocando como uma preocupagao importante na alta administragao das empresas, pelo fato
de que todo o fluxo de informacdes ambientais necessério a organiza¢do nao ser automatico,
nem tao simples para a empresa. Serd necessario o maximo de empenho dos dirigentes para
identificar as informacdes relevantes e de grande interesse para a organizacdo, que
normalmente ndo surgem espontaneamente, conforme citado por Lesca (1996).

Logo, existe a necessidade da empresa utilizar um processo sistematico e formal, que
retire de um emaranhado de informacgdes aquelas que sejam criticas ao processo decisorio.
Isso serd alcancado através de um sistema de “inteligéncia competitiva”.

Para Fuld (1988), conceber inteligéncia competitiva como um processo ¢ fundamental
para a compreensdo da necessidade de um sistema que o organize € nao apenas como um
conjunto de técnicas de coleta, visando responder a uma tnica questao especifica.

Apés estabelecido o conceito operacional de inteligéncia competitiva, € preciso
apresentar um modelo conceitual de sistema desse tipo. A bibliografia pesquisada apontou o
“ciclo de inteligéncia” (Sammon, 1984), como sendo o modelo mais préximo do ideal a ser
observado.

4. O Ciclo de Inteligéncia Competitiva

O processo de inteligéncia competitiva € geralmente ciclico e dinamico. A
preocupacdo com a eficicia das acdes nas tomadas de decisdes faz com que sejam
privilegiadas as informacdes precisas, obtidas a partir da elaboracdo de uma estrutura
adaptada de pesquisa, coleta, tratamento e difusdo dessas informacdes. E preciso, ainda, que
haja uma utilizacdo inteligente da TI (Tecnologia da Informagdo) e que responda, cada vez
melhor, as necessidades operacionais e estratégicas de uma empresa.

Na literatura, o modelo que expressa essa idéia € o “ciclo de inteligéncia”.

As razdes pelas quais esse estudo toma o ciclo de inteligéncia como referencial bésico
de sistema de inteligéncia competitiva sao:

1- sua abrangéncia no estabelecimento de diretrizes, métodos, fontes e técnicas de
coleta de dados;

2 - os componentes do “ciclo de inteligéncia” deixam transparentes 0s principais
passos metodolégicos para se organizar um sistema de inteligéncia competitiva, ou seja,
estabelecer a missdao que o sistema deve cumprir, planejar e executar para a coleta de dados,
processd-los e apresentd-los de forma conveniente para os decisores.

A seguir, serd estudada cada uma das etapas de estruturacao conceitual de um Sistema
de Inteligéncia Competitiva (SIC), adotando o modelo do ciclo de inteligéncia como guia e
adicionando contribui¢des de outros autores, abordando: missdo e objetivos; planejamento da
coleta; processamento e andlise da informacao; disseminagdo e uso de inteligéncia.
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4.1. Missao e objetivo

Todo sistema de informacao tem uma finalidade ou propdsito ultimo, relacionada com
os beneficios proporcionados pelas saidas do sistema. A missao, também chamada de objetivo
principal, reflete o uso previsto do sistema de informacao, isto €, ao fim ultimo para o qual é
concebido um Sistema de Inteligéncia Competitiva.

Lesca (1996) descobriu, através de uma pesquisa com uma amostra dos membros da
Sociedade dos Profissionais de IC, que os programas de Inteligéncia, nos EUA, operam
segundo trés tipos de missoes:

1° - missoes informativas - sdo as projetadas para prover uma compreensao geral
sobre a industria e seus competidores;

2° - missoes ofensivas - tentam identificar dreas onde os competidores sdo vulnerdveis
e/ou determinar o impacto que acdes estratégicas teriam sobre os concorrentes;

3° - missoes defensivas - tentam identificar os movimentos potenciais que um
competidor pode fazer e que poderia colocar em risco a posicao da empresa no mercado.

O mesmo autor também constata que a maioria dos programas opera em parte com um
escopo abrangente (ateng¢do sobre a industria como um todo) e em parte com um escopo
restrito (projetos especificos). O foco existe, tanto em informacdes para uso em problemas de
natureza estratégica, quanto tatica.

Observando o modelo de Sammon, conclui-se que o primeiro passo para se estruturar
um SIC € estabelecer o seu objetivo ou missao. Sammon destaca que o problema fundamental
da inteligéncia nao € coletar informagdes, mas sim o que coletar e para que propdsito. Dai a
importancia do profissional de IC estar familiarizado com os planos e metas estratégicas da
empresa.

4.2. Planejamento da coleta

Definida a missao do SIC, delimitando o propdsito e a abrangéncia da andlise desejada
do ambiente concorrencial, a questdo que se coloca € como organizar a coleta de informacdes.
Nesse caso, € necessario inventariar as necessidades especificas, ordené-las e buscar o nimero
minimo de informagdes criticas que possam supri-las. A este conjunto critico de varidveis,
Sammon (1984) chama “elementos essenciais de informag¢do”. Esses elementos sdo questdes
que exigem respostas objetivas as quais, tomadas em conjunto, proporcionam um esbogo a ser
trabalhado pela andlise e interpretacao.

- Coleta de informacoes

Coletar informacao significa procurar a informagao que a empresa estd necessitando.
Para Evaristo (1995), o processo de coleta € utilizado para apoiar as decisdes organizacionais
estratégicas. Com a coleta eficiente de informacdes, o executivo saberd quando e como tomar
as melhores decisdes para a empresa.

Fuld (1988) traca uma seqii€éncia de eventos que ocorrem num ambiente competitivo e,
em cada um deles, podera se buscar a informacao desejada, dependendo do foco e do timming
adotado em cada projeto especifico. Como exemplo, estes eventos sao:

e surge um rumor de dentro da empresa sobre um evento iminente;

e o0 evento torna-se conhecido antes do fato ter ocorrido, por fontes bem
informadas, por ex.: distribuidores, fornecedores;
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® 0 evento ocorre;

e o0 evento chega a industria através de feiras, imprensa especializada e
vendedores;

¢ agrande imprensa toma noticia;
¢ ainformacgdo pode entrar em um banco de dados;

¢ finalmente, os artigos s@o microfilmados e catalogados para serem arquivados
em uma estante de biblioteca.

Na literatura, o termo coleta de informag¢des € usado para se referir a uma variedade de
atividades. Alguns autores demonstraram que existe uma dire¢do evolutiva no propdsito de
coletar informacdo: comegando com (1) um modo primitivo, onde ndo existe um propésito
especial ou esfor¢o para coletar informagdes; (2) ad hoc, onde a busca de informagdes ndo €
ativa, mas mais sensivel a problemas especificos; (3) reativa, onde a busca de informacdes se
da apenas para buscar solucdes a uma ameacga e (4) pré-ativa, caracterizada pela busca de
informagdo pela empresa, mesmo sem saber qual informacdo e nem a sua finalidade.

z

De acordo com Evaristo (1995), a fase de coleta de informacdes € realizada por
pesquisa, vigilancia e prospecg¢ao, a seguir analisadas:

*Pesquisa - A pesquisa € a maneira utilizada para coletar informa¢des quando a
repetitividade dos problemas nao for continua, ou seja, problemas isolados. A pesquisa
poderd ser subdividida em: pesquisa especifica, para buscar informacdes sobre uma
necessidade bem identificada (pesquisa de satisfacdo de determinado produto no
mercado); e pesquisa geral, quando a necessidade de informacdo ndo estd bem
identificada. Ex.: Quando ocorre uma mudan¢a na politica econdmica de um pais,
certamente, surgirdo novas oportunidades de investimento. Nesse caso, deve-se utilizar
uma pesquisa geral para identificar qual serd o melhor investimento.

oVigilancia - A vigilancia € utilizada quando um fato ocorre com maior freqii€ncia
no ambiente de uma organizacdo. A vigilancia também poderd ser subdividida em:
vigildncia especifica, quando a empresa busca informacio continuamente sobre um fato
especifico (o investidor que confere o preco das a¢des de uma organizacdo particular
diariamente); e vigildncia geral, quando a empresa busca informag¢do continuamente sobre
determinado problema que podera vir a ocorrer.

e Prospeccio - E utilizada quando a fungdo de inteligéncia organizacional ndo
identificou ou ndo definiu os problemas para os quais a informagdo precisa ser reunida.
Por conseguinte, os analistas devem olhar toda a informacdo disponivel no ambiente
organizacional e tentar identificar/definir os problemas que poderiam representar ameacas
ou oportunidades para a organizac¢do. Assim, o processo de coleta de informacao nao pode
ser descrito como unico ou continuo e, também, ndo pode ser identificado ou definido.

Os modelos de pesquisa e vigilancia, como definidos aqui, sdo mais comuns em
cendrios bem definidos, onde as varidveis pertinentes e as relagdes causais sao conhecidas. No
caso da prospeccdo, uma grande incerteza estd presente. Esse processo € muito menos
estruturado que a pesquisa, sendo mais comum em organiza¢cdes maduras, as quais ja
investiram em esfor¢os de coleta formais e tiveram os recursos disponiveis para apoiar tal

atividade.

De acordo com o modelo de Sammon (1984), observa-se o destaque de dois
importantes elementos do processo de coleta de informacdes: fonte e agente de coleta. Este
autor cita algumas diferencas fundamentais entre esses dois elementos: nos circulos de
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inteligéncia militar uma fonte é definida como uma pessoa (ex:um cliente do concorrente),
um objeto (ex: um produto), ou um sistema (ex: uma rede de distribuicdo) da qual obtém-se
originalmente uma informacdo; ja um agente ¢ definido como um individuo (ex: um
vendedor) ou organizacdo (ex: uma empresa de pesquisa) que pode acessar a fonte para
coletar a informacao.

Segundo Sammon (1984), na fase de coleta, o profissional de IC deverd analisar
agentes e fontes de informacgdo internos (agentes e fontes de informacao ligados ao setor da
empresa e demais fontes gerais de informagdes) de acordo com a anélise a seguir:

a) Agentes e fontes internos de informacao

Ao iniciar a coleta de informacgdes, o profissional deverd identificar tanto fontes de
informacao ja disponiveis internamente quanto agentes que as coletam ou podem vir a coleta-
las. Nos arquivos de vdrios departamentos, pode haver publicacdes, estudos ou outros
impressos ricos em dados sobre o ambiente concorrencial da empresa. Pode haver, também,
bancos de dados internos em operacdo que supram parte considerdvel dos requisitos de
inteligéncia, ou profissionais da empresa que dispdem de publicacdes técnicas em sua area de
especializacdo.

A seguir, serdo elencadas algumas contribuicdes dos varios departamentos da empresa
aum SIC:

Departamento de marketing - o departamento de marketing usualmente organiza
informacdes sobre o mercado para planejamento e controle de suas atividades. Nem sempre €
explorado o potencial destas informag¢des vinculado ao SIC;

Departamento de compras - muitos fornecedores da empresa podem ser comuns aos
concorrentes. Informagdes sobre o que o concorrente estd comprando pode ser muito util aos
objetivos do SIC. O departamento de compras estd numa posi¢ao privilegiada para coletar
estes e outros dados de inteligéncia, como novas fontes de matérias primas, novos
fornecedores e novas tecnologias;

Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento - segundo Fuld (1988), o departamento
de P&D ¢ uma drea de irradiacdo de informacdes. Depois de vendas, €, provavelmente, a
melhor fonte/agente de coleta de informagdes sobre a concorréncia, dentro de uma empresa de
manufatura ou de alta tecnologia. Isto pelo fato dos cientistas de P&D estudarem publicacdes
técnicas, comparecerem a conferéncias onde se encontram com seus colegas de concorrentes,
mantém arquivos ativos sobre patentes da industria e redigem relatérios a respeito dos mais
recentes produtos ou processos dos concorrentes;

Departamento de recursos humanos - o departamento de RH funciona como
importante agente de coleta. Por exemplo, o setor de pessoal pode ajudid-lo a localizar
funciondrios que tenham trabalhado anteriormente para algum concorrente. O setor de
recrutamento e selecio pode monitorar os anuncios de empregos veiculados pelos
concorrentes e pingar dados sobre o perfil de candidato-alvo da atividade de recrutamento dos
concorrentes;

Departamento financeiro - o setor de crédito, analisando a satdde financeira de um
fornecedor ou cliente de uma unidade de negécio da empresa pode estar avaliando um
concorrente de outra unidade. Os profissionais da drea financeira estdo na melhor posicado
para coletar informacdes de balancos publicados pelos concorrentes, informacgdes sobre
crédito e demais informacdes sobre os reguladores;

Departamento juridico e de relacbes com o governo - o emaranhado de leis e a
linguagem juridica s@o obstidculos a compreensido de aspectos fundamentais dos chamados
“reguladores”, representados pelo governo e seus Orgdos que regulam as atividades no
mercado. Um adequado conhecimento desses elementos € de fundamental importancia para as
estratégias da empresa;

II Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — SEGeT 2005 101



Departamento de produgdo - o conhecimento dessas dreas sobre o tipo de
equipamento usado para a fabricagdo de produtos pode ser precioso para se estimar niveis de
custos de manufatura dos concorrentes e capacidade de seus equipamentos a partir de estudos
de engenharia reversa.

b) Fontes e agentes ligados ao setor industrial

As principais fontes e agentes de informacdes ligados ao setor de atuacdo da
empresa, que deverdo ser considerados na fase de coleta de informacao sdo:

Publicagoes especializadas - a maioria dos setores industriais possuem grande nimero
de publicacdes especializadas, essas fontes sdo ricas em informagdes tteis se devidamente
exploradas;

Consultores e analistas - prestam servicos especificos a vdrias empresas e, ao longo
dos anos, desenvolveram uma ampla rede de contatos além de conhecimento sobre a dindmica
do setor. Uma forma de localizar esses profissionais € através de artigos que publicam em
revistas especializadas ou em se¢des especificas de jornais;

Clientes - fornecem importantes informacdes sobre os concorrentes e informacdes
sobre tendéncias do mercado, entre outras;

Fornecedores - estio em posicdo privilegiada para deter informacdes sobre as
empresas do setor industrial comprador. Na medida em que um SIC volta-se para os
concorrentes diretos, € possivel que muitos fornecedores sejam comuns a empresa que esta
operando seu SIC e seus competidores;

Concorrentes - os proprios concorrentes diretos da empresa poderdo fornecer
informacdes uteis, seja através de seus produtos (benchmarking), catdlogos de produtos, ou
até mesmo visitas aos proprios concorrentes.

¢) Fontes gerais de informacoes

Apesar de serem fontes com menor potencial informativo para um SIC, as publicacdes
de cardter geral podem trazer artigos ou estudos que orientem pesquisa mais especifica. Pode-
se citar como fontes gerais de informacdes: jornais e revistas comerciais; revistas ligadas a
universidades e institutos de pesquisa e publicacdes governamentais.

d) Fontes nao convencionais de inteligéncia

Até aqui, examinamos as fontes bdsicas que podem suprir as necessidades de
informacdes gerais e algumas mais especificas. Mas, dependendo da natureza da informacao
que se deseja obter, € preciso recorrer a fontes ndo convencionais, perfeitamente éticas, para
se tentar levantar as pecgas de inteligéncia que faltam. Nos exemplos a seguir, tomou-se como
guia a obra de Fuld (1988):

Guias de compra - publicados para auxiliar compradores a localizar os fornecedores
que podem supri-lo em necessidades especificas, os guias de compras sdo fontes preciosas
para um sistema de inteligéncia competitiva. Como exemplo podemos citar o guia de paginas
amarelas que representa um dos instrumentos de coleta de inteligéncia mais efetivo e de
menor custo que se pode obter. Fuld (1988) cita os usos potenciais desses guias:

e]ocalizar e determinar o nimero de concorrentes em um determinado mercado;

e Jocalizar fornecedores e distribuidores.
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Fontes passiveis de observacdo direta - observar as instalagdes e a movimentagcdao
tanto de cargas quanto de funciondrios de uma empresa concorrente pode revelar muito de
suas operagdes. Fuld (1988) fornece uma lista de verificacdo a ser utilizada na inspecdo das
instalacdes de uma empresa, alguns exemplos sdo:

* movimento de caminhdes de carga e descarga;
¢ a drea tomada pela instalacao fabril.

Feiras comerciais - uma feira é uma rara ocasido para se utilizar o préprio concorrente
como fonte de informacdo. Para Fuld (1988), feiras comerciais sdao fontes vitais de
informagdes sobre o ambiente concorrencial.

No Brasil e no exterior, existem centenas de feiras comerciais anualmente. Para um
SIC, as informagdes geradas através de pesquisa sistemdtica em feiras comerciais sao
extremamente importantes. Por um custo irrisério, pode-se descobrir tesouros sobre o
mercado em geral. Por exemplo:

® novos produtos;

¢ pontos fortes e fracos das linhas de produtos dos concorrentes;

¢ preco e qualidade dos produtos dos concorrentes;

¢ identificar concorrentes novos no mercado;

¢ identificar o quanto os produtos antigos do concorrente apresentam de inovacao;
¢ identificar tendéncias do mercado como um todo.

4.3. Processamento e analise das informacées

O processamento da informacgdo resume-se nas atividades de interpretacdo, andlise e
filtragem dos dados coletados. Essa fase podera ser realizada de forma mais simples e manual
(relatdrios, arquivos em papel, etc), ou de forma mais sofisticada (softwares estatisticos, etc).
A fase de andlise € de extrema relevancia para o sucesso ou fracasso de um SIC.

De acordo com o modelo conceitual de SIC, a fase de processamento e andlise das
informacdes compreende trés etapas distintas: avaliacdo, catalogagdo e interpretacao.

Avaliacdo: a fase de avaliacdo consiste em avaliar a confiabilidade da fonte e a
acuracidade da informacao. Essa avaliacdo pode ser feita pelo agente de coleta devidamente
instruido antes de enviar a informagdo ao SIC.

Catalogacdo: arquivar, catalogar e indexar informacdes sdo tarefas que consomem
tempo e requerem algum conhecimento quanto a natureza do assunto ao qual a informacao se
refere. Na catalogagdo, os dados coletados devem ser apreciados e comunicados eficazmente
através de quadros e planilhas que permitam uma visualizacdo ripida e efetiva da informacao
desejada.

Interpretacdo: na interpretacdo, € somada a informacdo nova com a informacdo
existente e suas respectivas conclusdes e implicagdes. Em nivel organizacional, o processo de
interpretacdo traduz os eventos que cercam a organizacdo, gera modelos para o entendimento
desse ambiente, tira significado dos dados brutos e monta esquemas conceituais para os
tomadores de decisdo. Para executar esta atividade, o individuo deve apresentar um bom
entendimento do ambiente organizacional, sendo mais indicada quando o modo de coleta for
por prospecc¢ao.

4.4. Disseminacio e uso
II Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — SEGeT 2005 103



A disseminacao de informacao € o processo por meio do qual o produto do esfor¢o de
uma organiza¢do em adquirir, processar e interpretar informacdo externa é disseminado por
toda a organizacdo. Normalmente, a distribuicdo de informacdo acontece verticalmente com
pequena distribui¢do de informagao lateralmente, ou no mesmo nivel hierarquico.

A transmissao de uma grande quantidade de informacao irrelevante pode dificultar aos
tomadores de decisdo a identificagdo de informacgdo e, conseqiientemente, levar a diminui¢ao
do seu desempenho (Ackoff, 1967). Uma solucdo estd na utilizacdo correta das técnicas de
filtragem e interpretacdo, descritas anteriormente. Outro modo de aumentar a eficiéncia da
disseminag@o da informacao consiste em enviar mensagens resumidas, corretamente filtradas,
para as pessoas certas, € na hora certa. Finalmente, a empresa deverd se valer de todos os
recursos da tecnologia de informacdo para facilitar a sistematizacdo e a difusdo de toda a
informacao coletada.

O wuso da inteligéncia tem sido retratada por pesquisadores e profissionais como util
para o planejamento estratégico e a tomada de decisdes, como, também, para a legitimacao, a
inspiragdo e a sensibilizacao.

5. Consideracoes Finais

Ap6s algumas reflexdes e teorizagdes sobre o tema IC, nestas consideracdes finais
identificamos algumas das principais finalidades de um SIC para a gestdo estratégica das
organizagdes. A primeira finalidade de um SIC € fornecer informacao critica para os
tomadores de decisao na empresa, isto €, fornecer informagdes relevantes para as pessoas
que tomam as decisdes na empresa. E provdvel que ameacas ou oportunidades percebidas
pelos gerentes de topo originem pedidos de informacdo para a redefinicdo estratégica da
empresa. Devido a urgéncia e enfoque dessas ameacas ou oportunidades, a maioria da
informacao € coletada por pesquisa e € quase imediatamente usada na tomada de decisdo.

A segunda finalidade consiste em identificar problemas centrais (ameacas ou
oportunidades) e compreende todos os problemas ja identificados para os quais a empresa
necessita manter-se continuamente atenta, por exemplo, a ameaca de um produto substituto ou
a oportunidade de um novo nicho de mercado.

A terceira finalidade implica em contribuir para a construcao do conhecimento e
inclui toda a inteligéncia usada para melhorar o entendimento de uma determinada situagao.
Exemplos incluem o uso de informagdo gerado pelo processo de IC para demonstrar que um
problema podera ser solucionado, subsidiando a elaboracdo de um planejamento estratégico
para a empresa, entre outros.

J4 a quarta finalidade de um SIC, segundo Langley (1989), sdao todos os usos nao
definidos da informacio, ou seja, todo o conhecimento inerente ao processo de informagao
sem um uso pré-determinado.

Para Sammon (1984), a inteligéncia competitiva levard em conta uma andlise
aprofundada das tendéncias do ambiente externo, do concorrente € da dindmica de mercado,
interpretando todos os dados e fornecendo informagdes criticas aos tomadores de decisao,
identificando estratégias e oportunidades, elementos essenciais para a realizacdo de estratégias
efetivas.

As informagdes coletadas pelo SIC servirdo, também, para avaliar as tendéncias e
mudancas nacionais e internacionais na drea politica, social, econdmica e tecnoldgica, que
possam afetar, direta ou indiretamente, o funcionamento da empresa.

Para Vargas (1996), a finalidade da Inteligéncia Competitiva €, na verdade, levar a
empresa a tomar melhores decisdes, fornecendo informagdes pertinentes, Uteis e criticas para
o seu funcionamento. Para Lesca (1996), com a Inteligéncia Competitiva, tem-se mais e
melhores informagdes sobre o ambiente competitivo, melhor se percebem as acgdes dos
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concorrentes, melhor se pode controlar a situacdo global do mercado e tem-se melhores
condic¢des para agir rapidamente.

O processo de IC permite as organizacdes definirem que rumos deverdo tomar em
relacdo a sua expansdao no mercado ou a garantia de sua sobrevivéncia, a partir do acesso as
informacdes das quais necessitam, tais como: novas descobertas em termos de produtos e
processos produtivos; invengdes e inovagoes; registros de marcas e patentes. Esse processo
aplica-se a todas as empresas que tenham como objetivo, além de sua sobrevida no mercado,
sua passagem assegurada para o proximo milénio, € que prezem, acima de tudo, a qualidade
dos produtos colocados no mercado e de seus processos produtivos.

Para que um SIC funcione na prética, a exemplo de outros tipos de sistemas de
informacdo, deverd ser adaptado a realidade cultural e organizacional da empresa que o
estrutura. Modelos rigidos, que ndo levam em conta tal imperativo, raramente sao
incorporados pela organizacao.
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