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ESTUDO DE FEIRAS EMPRESARIAIS COMO LOCUS DE INOVACAO
STUDY ON BUSINESS TRADE FAIRS AS INNOVATION LOCUS

Dusan Schreiber?!

RESUMO: Sob qualquer perspectiva de analise - a frequéncia, o nimero de participantes, sejam
expositores, frequentadores leigos ou especialistas, a variedade de produtos e servicos
apresentados, entre outros - exponencial é a palavra que melhor expressa o crescimento que nos
ultimos anos tém experimentado as Feiras de Negdcios. Entretanto, as Feiras de Negocios ainda
carecem de pesquisas, sobretudo, das que ultrapassem a mera dimensdo comercial - enfoque da
quase totalidade dos estudos. Historicamente concebidas como espaco para a troca de
mercadorias, as Feiras tém evoluido para um ambiente que revela, também, outras
funcionalidades e significados, trazendo novas oportunidades para as empresas participantes. O
presente trabalho tem por objetivo redirecionar o estudo sobre as Feiras de Negdcios, salientando
0 seu papel como espacos de inovacdo. Trata-se de um ensaio tedrico amparado na literatura
especializada sobre marketing, sociologia, inteligéncia competitiva, inovacao e, por fim, sobre o
processo de construcdo e gestdo do conhecimento; e respaldado na experiéncia do autor em
atividade de consultoria empresarial. Parte-se do principio de que somente as pessoas prévia e
devidamente orientadas apreenderdo das Feiras as suas dimens6es inovadoras para, na sequéncia,
internalizar e aprimorar nas organizaces a amplitude e a integralidade dos seus beneficios.

PALAVRAS-CHAVE: Feiras Empresariais. Inovagdo. Pratica Organizacional.

ABSTRACT: Under any perspective of the analysis - the frequency, number of the participants,
as exhibitors, visitors or specialists, the variety of the products and services in demonstration,
among others - exponential is the word that best expresses the growth of the Business Trade
Fairs in the recent years. However Business Trade Fairs are still little studied, especially in the
dimension that isn't related to the commercial aspects - focus of the most studies. Historically
designed as a space for the exchange of goods, the Business Trade Fairs became an environment
that also reveals other features and meanings, bringing new opportunities for the participating
companies. This paper aims to redirect the study of the Trade Fairs, underlining their role as the
innovation environment. This is a theoretical essay supported in the literature about marketing,
sociology, competitive intelligence, and innovation, ultimately, about the process of the
construction and knowledge management, backed up by extensive experience in consulting
activity of the author. It is assumed that only people previously and properly trained are capable

! Doutor em Administragdo (UFRGS). E-mail: dusan@feevale.br
Recebido: 29/12/2013 - Aceito: 17/04/2014



to interpret Business Fairs in their innovative dimensions, in order to internalize and create
benefits for the organizations they represent.

KEYWORDS: Business Fairs. Innovation. Organizational Practice.

1 INTRODUCAO

A caracterizagdo de feiras como locais de troca, varios milhares de anos atras, foi desde o
inicio apenas a retratacdo parcial desse fendbmeno que, j& em tempos mais recentes, revelou-se
como o ambiente de socializacdo e de trocas de experiéncias, de conhecimentos, permeado
densamente por relagdes sociais, de naturezas diversas, proporcionando a constru¢cdo de um novo
ambiente ou ainda, de um locus de inovacao de préaticas sociais, cognitivas e tecnoldgicas.

No entanto, os mercados ou feiras de negocios ndo abandonaram o seu propdsito inicial,
concreto e observavel, ou seja, 0 de promover as trocas comerciais. Nos Ultimos dois séculos
foram evidenciados esforgcos de coordenacgdo da atividade de promocdo e organizacdo de feiras,
inicialmente no continente europeu e mais adiante no hemisfério norte do continente americano.

As feiras foram interpretadas pelos atores envolvidos, como uma oportunidade impar para
promover as organizacgdes, e suas linhas de produtos e investimentos alocados para a estruturacao
e profissionalizacdo da atividade cresceram de forma exponencial. Como consequéncia, surgiu
uma industria solida e lucrativa voltada a organizacao de feiras de negdcios, atraindo a atencédo
tanto de investidores quanto do meio académico.

Pesquisas sobre a tematica de feiras de negdcios tiveram um crescimento significativo,
principalmente, a partir da década de setenta e oitenta do século passado, vindo a se consolidar e
sofisticar nos anos noventa, com o objetivo inicial de evidenciar e descrever as caracteristicas e
especificidades que pudessem servir de subsidios para os tomadores de decisdo em organizacdes
durante o processo de elaboracdo de orcamento para promover os produtos da empresa. Em
decorréncia das pesquisas tanto de cunho profissional como de cunho académico verificou-se,
entdo, a inclusdo de novos elementos no rol de beneficios que a organizacdo podera obter, ao
participar de uma feira de negocios.

Além de indicadores eminentemente comerciais, de retorno objetivo do investimento
realizado, varios pesquisadores apontaram para novas perspectivas, alternativas e formas de se
beneficiar da oportunidade de participacdo de um ambiente propositalmente e previamente

planejado. Entre essas alternativas se destacam o acompanhamento da evolugdo do setor,



identificagcdo das relagbes de poder, contato com clientes atuais e clientes potenciais, com
representantes e distribuidores, fornecedores atuais e prospec¢do de novos fornecedores, de
sedimentar e fomentar parcerias comerciais e de desenvolvimento de produtos, de observar 0s
avancos tecnoldgicos dos produtos concorrentes, de avaliar a sua propria posicdo competitiva no
setor, de lancamento de produtos, de coleta de ideias e de informagdes relevantes com os clientes,
fornecedores, parceiros e concorrentes, entre outros.

No entanto, verificou-se durante o processo de revisdo da literatura sobre o tema que
poucos autores se preocuparam em definir e caracterizar o conjunto de competéncias necessarias
para que uma organizacdo pudesse maximizar os beneficios potenciais imantados no ambiente
social imerso em volume elevado de informagdes disponiveis numa feira de negécios. Justamente
esta sobrecarga de informac6es configura um dos desafios para profissionais, que procuram nesse
ambiente apreender significados que fazem sentido para a organizacao da qual eles fazem parte e
a qual representam, em se tratando de empresas expositoras.

A proposta do presente ensaio tedrico, baseado no método interpretativo indutivo
(LAVILLE, 1999), visa caracterizar 0 ambiente da feira de negécios, como o locus socialmente
construido, integrado a artefatos fisicos e objetos ali expostos, independentemente de sua
natureza, e apoiados sobre uma rede de relacGes sociais e cognitivas, que necessitam em primeiro
lugar serem percebidas e, em segundo lugar, adequadamente interpretadas. Para tanto, os autores
recorreram a literatura sobre marketing, sociologia, inteligéncia competitiva, inovacéo e, por fim,

sobre o processo de construcdo e gestdo do conhecimento.

2 ORIGENS DAS FEIRAS DE NEGOCIOS E SUA VOCACAO COMERCIAL

Desde a sua concepcao original, as feiras tém representado um espaco de troca de bens e
servicos entre as comunidades. Com as sobras de uns, contra as faltas de outros, houve a
necessidade de intercAmbio de mercadorias, a principio intergrupos e sem a exigéncia de um
lugar especifico. O surgimento deste local (feira) foi a resposta a uma necessidade natural de um
ambiente que viesse a congregar todos os produtos que estivessem disponiveis para outrem, onde
pudessem ser trocados 0s excessos por outros produtos que ndo houvesse condigdes de produzir
(SOUTO MAIOR, 1978).



Foi, de fato, durante a ldade Média, que a feira se constituiu num evento marcante na
historia econémica e sociocultural da modernidade. Tanto Mercado (instituicdo anterior a feira de
negocios, caracterizada predominantemente por autoconsumo) quanto Feira sdo entendidos como
fendmenos comerciais fortemente ligados a pratica econémica, mas em um exame de sua
esséncia, pode-se verificar que existe mais do que isto. Ha uma prética social do exercicio de
troca que esta arraigada profundamente, vindo a se sobrepor ao mero interesse econémico (RAU,
1983; MAUSS, 1950; HUBERMAN, 1976).

As primeiras grandes feiras, denominadas mundinae, surgiram entre os séculos XII e XIII,
nos pontos de encontro das principais rotas comerciais da época, e podiam ocorrer de uma a duas
vezes ao ano, com duracdo média de até seis semanas, e além dos aspectos econdmicos das feiras
também produziram instrumentos legais de garantia e protecdo juridica da seguranca patrimonial
e pessoal, influenciando a construcdo dos dispositivos legais modernos. (RAU, 1983;
CARRERAS MONFORT, 2000). Mais adiante, ja na idade contemporanea, as feiras passaram a
ser exposi¢Oes universais organizadas pelos Estados e comegaram a apresentar produtos com
maior valor agregado ndo mais direcionado somente ao consumidor popular, e sim focado nas
organizacoes (LE GOFF, 1995).

As empresas participam em feiras com a expectativa de algum tipo de beneficio. Mas
quais sao esses beneficios? Apesar de os resultados de primeiras pesquisas sobre o tema de feiras
tem se verificado, com base em experiéncia empirica, que as vendas configuram o objetivo
secundario das empresas expositoras. Para as empresas 0 mais importante € marcar presenca,
assegurando o seu lugar no mercado, além de promover atividades de follow-up conversiveis em
vendas (GALEA, 2007).

No entanto, entre os estudos realizados destacam-se as pesquisas que investigaram a
funcdo comercial das feiras de negdcios. De acordo com a pesquisa conduzida por Kerin & Cron
(1987), com executivos de varios segmentos industriais, as feiras sdo a segunda mais importante
ferramenta que influencia a compra industrial. A importancia e utilidade comercial das feiras de
negocios se refletem também na pesquisa de Poorani (1996), na qual 71% das empresas
reportaram a sua preferéncia na aplicacdo dos recursos em feiras, em detrimento a outros meios
de publicidade e propaganda, como andncios na imprensa, mala direta e relagbes com mercado,
representando uma oportunidade Unica de concentrar num curto periodo de tempo, num mesmo

local, compradores e vendedores de um mesmo segmento de mercado.



Para Plum (1979), as exposi¢des mundiais apresentam as mudancas na técnica, ciéncia,
cultura, arte, politica social e nas relagdes internacionais. Varios pesquisadores identificaram que
as empresas utilizam as feiras para perseguir objetivos multiplos, além dos ja identificados e
pesquisados, por exemplo, o0 processo de comunicacdo com 0 mercado e venda, teste no mercado
de um novo produto para avaliar a sua aceitacdo ou estabelecer a rede de contatos (HARA e
BRADLEY, 1993; CAVANAUGH, 1976; KERIN & CRON, 1987).

Dadas estas diferentes concepcdes de feiras de negdcios, 0 desempenho tem sido definido
de vérias formas, muitas vezes contrastantes. Com a sofisticacdo das pesquisas a avaliacdo da
performance esta saindo do foco eminentemente comercial. As percepc@es singulares do papel
das feiras comerciais tém sido substituidas por vises multidimensionais sobre os objetivos que
as empresas perseguem por meio de sua participacdo. Esse progresso tem produzido uma
variedade de abordagens individuais de mensuraces do desempenho das feiras e dos fatores que
contribuiram e influenciam estes resultados.

Webster (1984) que verificou por meio da survey aplicada a empresas participantes das
feiras de negdcios que é atribuida uma importancia maior a beneficios como a oportunidade de
introducdo de novos produtos e manutencdo de contato com potenciais clientes, do que a
realizacdo de vendas propriamente ditas. Hara e Bradley (1993) perceberam que as empresas, ao
participar de feiras de negdcios, procuravam reunir as informacdes, gerenciar a rede de
relacionamentos e as atividades de cunho psicolégico (manter e consolidar a imagem
institucional e moral). Karin e Cron (1987) e Hansen (1999) identificam na coleta das
informac@es no escopo de inteligéncia em marketing o principal objetivo da empresa expositora.

Segundo Kerin & Cron (1987), as atividades que a empresa desenvolve numa feira
comercial dividem-se em: venda (que compreende a introducéo e testagem de novos produtos e a
comercializacdo no estande) e as atividades ndo relacionadas diretamente com a venda,
reconhecidas pelos autores como a identificacdo de novos contatos comerciais, 0 atendimento a
clientes atuais, o reforco da imagem institucional e a prospec¢do de informagdes sobre a
concorréncia. As empresas foram agrupadas em clusters de baixo e alto desempenho com base
em resultados obtidos (comerciais e ndo comerciais), e analisaram em quanto o tipo de empresa e
0 seu tipo de estratégia influenciaram os resultados e a performance.

Gopalakrishna e Lilien (1995) também analisaram o desempenho de uma feira industrial,

utilizando, neste caso, 0 modelo dos trés fatores, refletindo a natureza de atividades multiplas da



exposicdo na feira. Os indices de desempenho foram estruturados para avaliar a atratividade da
empresa, contatos e eficiéncia em conversdo de negdcios. A influéncia de vérios fatores de
desempenho foi modelada em: promocao pré-feira, espaco do estande, utilizacdo de técnicas para
chamar a atencdo e numero de atendentes treinados do estande. Os resultados revelaram também
a importancia do controle em atividades realizadas na feira.

A oportunidade de ver o que os concorrentes estdo fazendo é também classificada como
uma atividade de coleta das informacdes estratégicas para a firma. Hansen (1996), Gilian (1992),
Smith (1998) e Poorani (1996) sugerem que as informacg6es reunidas por ocasido da feira de
negdcios podem auxiliar os gestores a tomar decisdes estratégicas sobre marketing, financas e
gestdo da producdo e destacam que as trocas de informacBes no ambiente das feiras de negdcios
possibilitam as empresas escolher melhor os parceiros comerciais, reduzir os custos legais e
contratuais, além de embasar a decisdo sobre quais operacGes devem ser mantidas internamente

ou terceirizadas.

3 FEIRAS DE NEGOCIOS COMO AMBIENTES SOCIALMENTE CONSTRUIDOS

As feiras de negdcios passaram a ter caracteristicas mais racionais, formais e organizadas
contribuindo na disseminacdo de inovacGes e do conhecimento. Sob o prisma de analise
psicossocial, pode-se afirmar que as feiras passaram a representar um microcosmo constituido de
diversos atores que dele participam. Esta representatividade se d& na medida em que as feiras
abrigam compradores, vendedores, provedores de servigos, organismos setoriais e regulatdrios,
com objetivo de expor e analisar produtos e servicos para a realizacdo de negécios configurando
um ambiente socialmente construido (SERINGHAUS & ROSSON, 1998).

Para Daft e Weick (2005) os ambientes sociais e organizacionais precisam ser
interpretados. Os atores que fazem parte do ambiente assumem o papel ativo na construcdo de
eventos para que 0s mesmos adquiram sentido, com base em seus comportamentos e atitudes,
tomando posi¢Oes, ignorando algumas nuances e prestando atencdo a outras. A interpretacéo
representa o processo de traducdo dos eventos organizacionais, de desenvolvimento de modelos
para a compreensdo, de descoberta de significados e de montagem de esquemas conceituais.

As realidades socialmente construidas apresentam um conjunto de caracteristicas

idiossincréticas, proprias, como linguagens, simbologia, significados, dados e informagdes,



padrdo de comportamento de atores atuantes, formas de interpretacdo de eventos sociais e
organizacionais, das relagdes de poder, de politicas, histdria, metéforas, mitos, problemas,
atributos, visdo interna e externa, sensacdes e jogos (WEICK, 1995).

Stokowski (2002) argumenta que a construcdo social do ambiente e o significado do
ambiente reorientam o foco das caracteristicas fisicas do ambiente na direcdo da possibilidade
dos ambientes serem sempre “em processo” de serem criados, sempre de forma provisoria e
incerta, sempre passivel de manipulacéo para a satisfacdo de desejos (individuais ou coletivos). O
valor e significado ndo sdo inerentes ao ambiente — no tempo e no espago — mas devem ser
criados e reproduzidos. Este esforgo de criar o ambiente se torna uma elaboragéo de crengas e
valores daquele conjunto de pessoas, expressa e incentivada pela promogéo da realidade que eles
desejam.

Para Buttle (1994) a comunicagao representa o “locus” de processos através do qual as
pessoas cocriam, administram e transformam a realidade social da qual elas mesmas fazem parte.
Mais do que a mera coorientagdo na direcdo de um conjunto comum de significados referenciais
as pessoas interpretam as acdes e discursos de outros e coordenam suas proprias acdes de acordo
com o resultado dessa interpretacdo Este processo interpretativo e coordenado produz a realidade
social dentro da qual a pessoa se encontra inserida.

Todo processo possui uma estrutura visivel e outra oculta, seja fazendo parte da interacéo,
didlogo, planejamento ou negociagdo. Quando as pessoas se tornam cientes destas estruturas de
interacdo e do discurso que estas proveem a linguagem assume papel central para formar a
realidade ensejada por meio de relagdes com outras pessoas e 0 mundo. O desenvolvimento
pessoal e organizacional exige novas formas de relacionamento entre as pessoas e destas com o
ambiente. Para que as pessoas consigam atingir melhor desempenho, elas necessitam de novos
argumentos sobre o mundo, ambiente e a vida em si, estruturando a propria identidade, como
também a identidade organizacional (HANSSON, 2002).

Symon e Clegg (2005) consideram que a identidade é negociada e construida com base na
interacdo entre 0s atores sociais e investigam por meio de sua pesquisa porque determinadas
identidades sdo invocadas em especificos contextos. Numa linha paralela os autores afirmam,
com base nos resultados de sua pesquisa, que a identidade socialmente construida exerce funcoes
politicas. E verificam a influéncia desta construgdo de identidade social em momentos de

mudanca tecnologica.



Para Bernstein (2005) as identidades estdo disponiveis estrategicamente como uma forma
de acdo coletiva para mudar as instituigdes; para transformar a cultura dominante, suas categorias
e valores, suas politicas, estruturas e até mesmo 0s proprios participantes. Dessa forma, a
expressao da identidade pode representar uma posicdo de conflito e disposicdo para a mudanca.
Examinando como 0s grupos s@o representados por meio de linguagem e imagens possibilita
explicar como as crencas institucionalizadas s&o construidas.

Com base em elementos como relacbes de poder, teoria institucional, mimetismo e
isomorphismo social, os autores Mizruchi e Fein (1999) argumentam que o conhecimento é uma
construcdo que emerge de relagdes sociais e percebem que a exposigdo a mitos socialmente
construidos permite a disseminacdo de ideias por meio de rede social, pela qual os membros de
uma organizacdo social podem exercer a influéncia sobre membros pertencentes a outra

organizacao.

4 A PERCEPCAO SELETIVA EM AMBIENTES SOCIAIS

Para Bentley (2005) Gestalt é uma abordagem para compreender como as pessoas se
referem a si mesmas, aos outros e ao ambiente onde elas estdo inseridas e foca o0 que esta
acontecendo no momento e como isso impacta sobre a forma das pessoas responderem. Apesar
de ser mais utilizado em psicoterapia, foi desenvolvido para trabalhar com pessoas imersas em
estruturas organizacionais e sua utilizacdo para este fim estd em crescimento. O individuo
enfrenta sobrecarga informacional do contexto (ou campo) em que ele se encontra inserido e em
virtude disso passa a selecionar eventos, informacdes e objetos que serdo sujeitos a sua atencdo e
vistos, sendo os demais ignorados. Esta atencdo é segmentada em quatro niveis: de ambiente
fisico, das condicdes e regras, do estado das pessoas e fenomenoldgico. Em cada um desses
niveis o foco se apresenta em trés categorias de percep¢do: no que € visto ou notado, no que é
sentido e no que é pensado sobre o que foi visto e/ou sentido. Esta conceituacdo compde a
abordagem de sensitividade de campo de Gestalt.

Zwikael e Bar-Yoseph (2004) detalham o funcionamento da abordagem de ciclo de
experiéncia de Gestalt baseados em evidéncias de psicologia de Gestalt, que demonstram que as

pessoas reagem ao modelo interno de objetos e eventos e ndo aos Mesmos ou as partes destes. A



abordagem desenvolve o processo dentro do qual o ser humano, como o individuo, ou seja, a
parte de uma coletividade se torna consciente do que estd ocorrendo no meio em que ele se
encontra. Esta abordagem se baseia no principio de que qualquer tipo de experiéncia tende a ser
uatil na medida em que ela € percebida pelos sentidos e internalizada.

Ariely e Carmon (2000) pesquisaram como as pessoas sintetizam, avaliam e internalizam
as experiéncias e constataram que ndo se trata de uma simples integragdo dos componentes
isolados dos eventos percebidos, mas tendem a focar apenas alguns aspectos especificos dos
eventos (caracteristicas Gestalt). Esses aspectos incluem o grau de intensidade do prazer da
experiéncia que os aspectos percebidos causam. Dessa forma, evidenciam que 0s aspectos
observaveis devem apresentar efeitos de relevante interesse para os individuos para serem
notados, registrados e internalizados.

Para Waller, Huber e Glick (1995) o teor das experiéncias funcionais delimita a
percepcdo, ou seja, torna a percepgdo seletiva, de executivos e gestores, na condugdo das
organizagOes, ndo em relacdo ao ambiente, mas na forma de perceber as mudangas que exercem a
influéncia sobre o resultado organizacional. A pesquisa dos autores demonstrou que a percep¢ao
seletiva funcional que resulta de processos de desenvolvimento condicionado ou esquematico é
provavelmente maior para 0s gestores operacionais do que para 0s executivos dos postos mais
elevados dentro da organizagéo.

A pesquisa conduzida por Beyer et al. (1997) demonstrou que 0s gestores sdo
influenciados no processo de tomada de decisdo pelas experiéncias profissionais, pelas
percepcOes de fatos, na sua dimensdo cognitiva e emocional. No entanto, o teor dessas
experiéncias, quanto ao grau de intensidade negativa ou positiva, e a respectiva reacgdo, sofre a
influéncia de aspectos atitudinais, comportamentais, de carater individual, pessoal e
idiossincratico, ndo permitindo a generalizacao de reacdo a um determinado tipo de experiéncia.

Bunderson e Sutcliffe (1995) constatam que as estruturas de conhecimento orientadas
funcionalmente séo apreendidas por meio de reforco, porque ndo séo simplesmente absorvidos
em decorréncia da experiéncia profissional numa determinada area e sugerem que esta
aprendizagem ocorre pela confluéncia de objetivos funcionalmente orientados e resultados
positivos que levam ao desenvolvimento de estruturas de conhecimento funcionalmente
orientadas. Além disso, os esforcos de mensurar o relacionamento entre as estruturas de

conhecimento funcionalmente orientadas e a percepcao seletiva, devem levar em consideracao a
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importancia situacional do evento tanto para o individuo quanto para o grupo ao qual o individuo
pertence.

A pesquisa com 407 participantes conduzida por Stumpf e Dunbar (1991) demonstrou o
relacionamento entre modelos de decisdo e a tipologia comportamental. Os modelos de decisao
refletiram a predisposi¢cdo comportamental baseada em tragos cognitivos identificados em
modelos mentais predominantes adotados pelos individuos por periodos de tempo mais longos de
sua vida profissional. Ficou evidenciado durante a pesquisa que as preferéncias dos tipos de
personalidade refletem o modo de pensar do individuo o que ocasiona maior ou menor
suscetibilidade a determinados eventos, objetos e ambientes socialmente construidos.

Para lkehara (1999) as concepgdes de aprendizagem organizacional e teoria de Gestalt sdo
convergentes devido ao fato de que a aprendizagem nédo ocorreu no vacuo, e sim no ambiente, ou
seja, por meio do ato de observar, experimentar, conferir e revisar os conceitos (modelo racional)
e por meio da abordagem holistica que combina a experiéncia, percep¢do, cognicdo e 0
comportamento. De forma similar, a teoria Gestalt e a pratica, por meio do ciclo de experiéncia
de Gestalt, atuam com base na experiéncia humana integrativa, organismica e holistica.

O ambiente de uma feira de negdcios como realidade socialmente construida em torno de
um objetivo comum, resultado do esforgo coletivo de pessoas orientadas por interesses
semelhantes proporciona condicGes propicias para apreensdo de dados e informagdes filtradas
com base em percepcdo seletiva. A secdo seguinte abordard o processo de transformacdo destas
informacBes e dados em conhecimento e do desafio de transferi-lo para a organizacdo a qual o

profissional esta vinculado.

5 A TIPOLOGIA E TRANSFERENCIA DO CONHECIMENTO

O conhecimento é comumente classificado em tacito ou explicito. Polanyi (1966) definiu
0 conhecimento tacito como o conhecimento ndo verbalizavel, intuitivo e ndo articulavel. Ao
mesmo tempo, ele é altamente contextual e especifico e tem uma qualidade pessoal que dificulta
a sua formalizacdo e comunicacdo (SPENDER, 1996; NONAKA e TAKEUCHI, 1997). O
conhecimento tacito, devido a sua dificuldade de codificacdo e formulagéo, é dificilmente trocado

ou compartilhado e divide-se em duas dimens@es. A primeira é a dimensdo tecnoldgica (know-
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how) e a segunda dimensao é a cognitiva que consiste de esquemas, crencas, modelos mentais e
percepgoes que, de tdo consolidadas, parecem “verdade”. (NIGHTINGALE, 1998; MORT, 2001,
FOSS E PEDERSEN, 2004).

Pode-se dizer que enquanto o conhecimento explicito representa a estrutura de construcao,
0 conhecimento tacito representa a cola e 0 mecanismo integrador na aprendizagem, segundo
Garavelli, Gorgoglione e Scozzi (2002). O conhecimento explicito estd incorporado nos
procedimentos padronizados, ao passo que o conhecimento tacito se desenvolve com base na
transferéncia do conhecimento contextual especifico incorporado em processos ndo padronizados
e customizados (PARK E KIM, 2005; SPENDER E GRANT, 1996).

Mort (2001) classifica o conhecimento como técnico e ndo-técnico, de acordo com sua
natureza, valor e confiabilidade. Como exemplos de conhecimento técnico, ele destaca a
elaboracdo de hipoteses, desenho experimental, documentacéo e analises e interpretacdo, que ele
denomina como conhecimento técnico confidvel. Os exemplos de conhecimentos ndo técnicos
incluem a visdo e percepcao do ambiente, informagdes mercadoldgicas, inteligéncia competitiva
elaboracdo de estratégia que ele define como conhecimento nao técnico confiavel.

De acordo com Garavelli, Gorgoglione e Scozzi (2002) e Henard e McFadyen (2006), no
ambiente empresarial 0 conhecimento objetivo é foco de areas como P&D e producdo, sendo
definido por meio do seu relacionamento com os dados e informacgdes. A subjetividade do
conhecimento se manifesta quando surge a necessidade de opcéo entre alternativas e posicoes
tedricas divergentes, implicando aplicacdo do conhecimento e do processo reflexivo. Dados
processados com base em determinados critérios se transformam em informacdes e estas, ao
serem interpretadas e aplicadas, configuram o conhecimento.

De forma geral, tecnologias quantificaveis e processos sdo mais explicitos e mais
facilmente transferiveis, conforme VVon Glinow e Teagarden (1988) e Chapman e Hyland (2004).
No entanto, a expertise em gestdo e marketing é mais tacita do que o desenvolvimento de
produtos, producdo e tecnologia (SHENKAR e LI, 1999). Isso ocorre devido ao fato de que a
gestdo e a habilidade em marketing estdo incorporadas e ndo sdo facilmente codificaveis em
formulas ou manuais, da mesma forma como ndo podem ser imitadas (ZANDER E KOGUT,
1995; FOSS E PEDERSEN, 2004).

Diferentes modelos distinguem os tipos de conhecimento em tacito/explicito e
individual/coletivo (COOK e BROWN, 1999; SPENDER, 1996). Spender (1996) destaca a
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importancia da variavel de convivéncia social além de confirmar a multiplicidade de formatos de
conhecimento. Park e Kim (2005) expandiram a categorizacdo original de conhecimento,
classificando o conhecimento por tipo (tacito e explicito), fonte (interna ou externa), formato
(dado, informacéo e conhecimento), aplicacdo (tecnologia, produto, projeto ou mercado).

A aquisi¢do do conhecimento foi definida por Huber (1991) como o processo pelo qual o
conhecimento € obtido e a assimilacdo do conhecimento esta condicionada as variaveis como a
capacidade absortiva, a motivacdo do receptor e incentivo por parte do transferidor do
conhecimento. Segundo Garavelli, Gorgoglione e Scozzi (2002), o processo de transferéncia néo
depende apenas de caracteristicas cognitivas do usuario que embasa a interpretacdo, mas também
da forma de como ele é disponibilizado ao usuério, ou seja, da codificacdo empregada para
representar aquele conhecimento especifico.

Simonin (2004) sugeriu que a ambiguidade do conhecimento desempenha o papel critico
como um mediador entre as varidveis explanatdrias (tacitividade, experiéncia ex-ante,
complexidade, distancia cultural e organizacional) e o resultado da transferéncia. De acordo com
Martin e Salomon (2003), quanto maior grau de tacitividade do conhecimento maiores sdo as
dificuldades para a sua transferéncia. Esta percepcdo é compartilhada por Winter (1998), que
afirma que conhecimentos téacitos, ndo ensinaveis, ndo observaveis em uso, complexos e que
fazem parte de um sistema sdo mais dificeis de serem transferidos.

Szulanski (1996) complementa as barreiras de transferéncia do conhecimento a falta de
capacidade de absorcdo, ambiguidade causal e dificuldades de relacionamento. Davenport e
Prusak (1998) destacam também a falta de confianca muatua; diferencas culturais, vocabularios e
quadros de referéncia; falta de tempo e de locais de encontro; ideia estreita de trabalho produtivo;
status e recompensas vao para 0s possuidores do conhecimento; falta de capacidade de absorgéo
pelos recipientes, crenca de que o conhecimento € prerrogativa de determinados grupos e
intolerdncia com erros ou necessidade de ajuda.

Para Cohen e Levinthal (1990) e Zander e Kogut (1995), quanto maior grau de
possibilidade de codificagdo do conhecimento e de facilidade de sua transmissdo, maior a
velocidade na sua assimilacdo e compartilnamento. Forcadell e Guadamill (2002) alertam para a
necessidade de capacidade absortiva no mesmo grau de desenvolvimento técnico entre a fonte

transmissora e receptora para garantir a qualidade de assimilacdo do conhecimento. Para 0s
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autores a qualidade do processo estd vinculada a especificidade do conhecimento e grau de
formalizagédo e de resultado.

Na percepcao de Szulanski (1996) o conhecimento é compartilhado em quatro etapas,
entre o transmissor e receptor: iniciacdo, implementacdo, construcdo e integracdo. O
conhecimento adquirido pode ser tacito, explicito ou a combinagdo de ambos. A aquisicdo do
conhecimento pode resultar, também, da participacdo individual e da interacdo com tarefas,
rotinas, tecnologias, recursos e pessoas, dentro de um contexto especifico, segundo Brown e
Duguid (1991) e Tsoukas (1996). Os individuos assimilam os conhecimentos com base em
contextos que favorecem a sua apropriagao.

A prética converte o conhecimento tacito em conhecimento explicito e formularam duas
perspectivas distintas da gestdo do conhecimento para a inovagdo: a cognitiva e a coletiva. O
modelo cognitivo denota uma perspectiva na qual o conhecimento é concebido e codificado, para
ser processado, transmitido e utilizado por outros individuos da organizacdo, em novos contextos.
Nessa perspectiva, 0 conhecimento pode ser também explorado por meio de reciclagem de
conhecimentos existentes que sdo de dominio individual, resultado de experiéncias pessoais, de
outras pessoas na rede cognitiva (SORENSEN e LUNDH-SNIS, 2001).

A internalizacdo do conhecimento aos demais atores organizacionais ndo encerra o ciclo
que so se finaliza quando da materializacdo do resultado deste por meio de inovagdes, seja em
processo ou produto. A relevancia desta etapa é abordada na secdo a seguir.

6 DO CONHECIMENTO A INOVACAO

A Gestdo da Inovacdo se refere ao contexto estratégico e organizacional dos processos
individuais de inovagdo com o objetivo de produzir produtos bem-sucedidos no mercado e
processos inovadores com 0 objetivo de racionalizagdo de tempo e de recursos. Para autor a
gestdo da inovacdo inclui elementos como marketing e producédo e entende que a organizacao que
pretende obter éxito na implementacdo de processo de inovagdo deve procurar integrar as
atividades alinhadas e contemplar esta prioridade na sua estratégia organizacional
(CHRISTENSEN, 2002).

Szulanski (1996) afirma que as principais dificuldades do processo de transferéncia

tecnoldgica referem-se a questdo da assimilacdo do conhecimento. Transferéncia de tecnologia é
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definida por Tsang (1997) como a transmissdo do conhecimento que capacita a organizagéo
receptora a produzir certo produto ou fornecer um servigo. Esse conhecimento é dificil de ser
adquirido se ndo houver experiéncia e capacidade local. Li-Hua (2006) corrobora, afirmando que
a transferéncia s6 ocorre efetivamente se o receptor tem o conhecimento para ‘controlar a
tecnologia como um todo’. Daghfous (2004) afirma que uma transferéncia de tecnologia ¢ um
processo de aprendizado. As principais barreiras destacadas foram a falta de capacidade de
absorcdo, ambiguidade causal e dificuldades de relacionamento. Tacitividade, idiossincrasia,
especificidade, dificuldade e custo de transferéncia do conhecimento sdo outras dificuldades,
segundo Bjorkman, Barner-Rasmussen e Li (2004).

Transferir tecnologia, para Rosenberg (1982), ndo é simplesmente transportar um pedaco
de hardware para outra localidade geografica, ela envolve a selecdo e a capacidade de adaptacao
e modificacdo antes de a tecnologia funcionar efetivamente. Lynksey (1999) descreve quatro
fatores necessarios para o sucesso na transferéncia tecnoldgica. O primeiro € a intencdo, relativa a
determinacdo do receptor em aprender o que foi transferido; a segunda é a receptividade,
associada a capacidade de absorcdo e de explorar o potencial da tecnologia transferida; o terceiro
é o nivel de transferéncia, que se refere ao quéo explicito € o conhecimento transmitido e o quarto
¢ a transparéncia, associada a disposi¢do de quem transfere em liberar informacGes e explicar
pontos criticos e dificuldades relativas ao que esta sendo transmitido.

Com base na pesquisa para a tese de doutorado, Burton (2000) constatou que a ruptura no
fluxo informacional intragrupo e de troca de conhecimentos pode revelar a natureza das falhas
entre a estrutura cognitiva (em fase de desenvolvimento) e as necessidades de desenvolvimento
do grupo para o efetivo compartilhamento das interven¢des do grupo. Também foi verificado que
0s canais de comunicagéo sdo chave para a aceleragéo da clareza do compartilhamento da viséo e
definicdo do contexto para a troca de informacdes corporativas entre 0s membros do grupo.

Chapman e Hyland (2004) apresentaram diferentes graus de complexidade a partir do
objeto de estudo: produto, processo, tecnoldgica e na interface com o cliente. Cada um, dentro do
seu nivel de complexidade, exige diferentes formas de formalizacdo, transferéncia e
internalizagc&o do conhecimento.

Nessa perspectiva, 0 conhecimento pode ser também explorado por meio de reciclagem
de conhecimentos existentes que sdo de dominio individual, resultado de experiéncias pessoais,

de outras pessoas na rede cognitiva. O modelo cognitivo que foca o papel crucial da tecnologia
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como um mediador do conhecimento codificado, representa a visdo tecnoldgica e promove a
visdo de que o conhecimento deve ser administrado por meio de codificacdo (NIGHTINGALE,
1998).

Henard e McFadyen (2006) argumentam que duas dimensdes de conhecimento
acumulado e de capacidade absortiva — em profundidade e amplitude — sdo, especialmente,
importantes para as atividades de P&D. A profundidade do conhecimento acumulado reflete o
investimento prévio para adquirir o conhecimento relevante e a amplitude se refere a utilizacdo
que se da ao conhecimento acumulado.

O processo de experimentacdo faz parte da rotina de P&D industrial em que a inovagao
pode ser definida como a transformacdo do conhecimento da empresa incorporado na sua linha
de produtos que satisfazem necessidades de seus clientes atuais ou criam novas necessidades
(Mort, 2001). As empresas sdo sistemas de inovagdo e inovacbes sdo baseadas na divisdo de
trabalho em geragdo e utilizagdo de conhecimento. Essa especializagdo molda a estrutura interna
organizacional, 0s meios de comunicagdo e as rotinas operacionais (Loasby, 2001). O principal
papel da gestdo, para Grant (1996), € estabelecer a coordenagdo necessaria para a integracdo do
conhecimento.

Para Rodney (2000) existem trés grandes categorias de inovacdo, que sdo (i) a gestdo
estratégica inovativa para enfrentar as mudancas ambientais, (ii) gestdo de iniciativas de mudanca
de caréater inovador e (iii) inovacdo por meio de criacdo e aplicacdo do conhecimento. Dentro de
cada uma dessas categorias a inovacdo é segmentada em literatura tradicional em inovacgéo
incremental e disruptiva, e o autor propde mais uma: a inovacao relacionada ao conhecimento.
Esta inclusdo decorre do entendimento do autor de que a constru¢cdo do conhecimento inclui a
criacdo e reconhecimento do conhecimento que é socialmente construido. Dessa forma, as
organizagOes sdo inovativas quando permitem que 0s novos conhecimentos sejam reconhecidos e
aplicados tanto em processos quanto 0s produtos.

Chaharbaghi e Newman (1996) argumentam que ao tratar o trabalho como socialmente
construido e a atividade de inovagdo como a aprendizagem integrada as organiza¢des podem criar
conhecimento, modelos e ferramentas e adquirir novas experiéncias para alcancar resultados que
almejam e precisam para sua sobrevivéncia e crescimento. A pesquisa realizada pelos autores
demonstra a forma pela qual os diferentes tipos de individuos e de aprendizagem podem

contribuir para o processo de inovagéo organizacional.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A feira de negocios ndo pode ser mais considerada apenas um mero local de troca, nem de
simples promocao institucional de produtos ou servigos. A medida que o setor se organiza e
profissionaliza o valor de investimento para participar de uma feira estd aumentando além de
impactar na cada vez maior estratificacdo e especializacdo destes eventos, obrigando as empresas
incluirem na sua programacao maior numero de feiras representativas do seu setor de atuacao.

Pesquisas recentes comprovam a riqueza informacional do ambiente socialmente
construido (BUNDERSON & SUTCLIFFE, 1995), do qual a feira negécios é um exemplo por
exceléncia. Além disso, fatores como a selecdo deliberada e prévia de quem participara desse
espaco, ou seja, pessoas das organizaces que operam no mesmo setor de atuacdo, potencializam
a oportunidade de compartilhamento de experiéncias e conhecimentos, por representar 0 mesmo
sentido para todos os participantes (NIGHTINGALE, 1998). Nessa abordagem percebe-se que 0s
artefatos objetivos, produtos ou servigos, passam a desempenhar o papel de importancia
secundaria, em virtude da destacada relevancia dos aspectos nao observaveis, implicitos, desse
ambiente social.

Com base nesse pano de fundo, o autor constata que os préprios indicadores de
inteligéncia competitiva, destinados aos gestores de marketing, refletem, de fato, os resultados da
assimilacdo cognitiva de informagfes por meio de construcdo de rede de relagcBes sociais
(COHEN & LEVINTHAL, 1990; BROWN & DUGUID, 1991; ARIELY &CARMON, 2000;
BURTON, 2000; FORCADELL & GUADAMILLAS, 2002), formadas por individuos que
representam as empresas clientes, fornecedores, concorrentes, parceiros, entre outros atores
presentes e apoiadores do evento, como representantes de entidades de classe, do governo e
prestadores de servicos a organizacao do evento.

No entanto, a qualidade do teor da carga cognitiva assimilada pelos profissionais citados
esta diretamente relacionada a dimensdo da capacidade e competéncia de natureza cognitiva,
relacional e tecnoldgica (GARAVELLI; GORGOGLIONE & SCOZZI, 2002). Sdo essas trés
categorias que orientam a percepcdo seletiva dos individuos, influenciando a sua forma de
perceber, apreender e internalizar os dados e informac6es que sdo relevantes para as organizacoes
que eles representam (DAFT & WEICK, 2005).
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As informagOes internalizadas s&o processadas e transformadas em conhecimento
individual, desde que elas facam sentido para o individuo (MORT, 2001). Da mesma forma, a
transferéncia e o compartilhamento desse conhecimento individual é condicionado a alguns
fatores e varidveis, como a capacidade absortiva dos individuos receptores e a vontade de
transferir do transmissor. A prépria organizacdo devera apresentar condi¢cdes adequadas para
receber as informacdes e trata-las.

O referido tratamento pressupde a compreensdo dos aspectos técnicos do conhecimento,
registro e aplicacdo para a atividade de inovacdo de um produto ou servico dentro da
organizacdo. Nesse sentido, cabe mencionar que este se constitui em principal tarefa do gestor, o
de estabelecer a coordenacdo necessaria para a integracdo do conhecimento (DAVENPORT &
PRUSAK, 1998).

O autor recomenda mais estudos similares tanto de carater teérico quanto empirico,

testando os conceitos, com o objetivo final de elaboragdo de um modelo de gestio de inovagao.
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