sy, | UNIFACS

SN )| | UNIVERSIDADE SALVADOR
-:«//} LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

UTILIZACAO DA TECNICA LADDERING EM ESTUDOS SOBRE VALOR EM
INOVACAO

USE OF LADDERING TECHNICAL IN STUDIES ABOUT VALUE IN INNOVATION
USO DE LA TECNICA LADERRING EN ESTUDIOS ACERCA DEL VALOR EM INNOVACION

Diego Luiz Teixeira Boava, Dr.
Universidade Federal de Ouro Preto/Brazil
profboava@yahoo.com.br

Fernanda Maria Felicio Macedo, Dra.
Universidade Federal de Ouro Preto/Brazil
profamacedo@yahoo.com.br

laisa Helena Magalhéaes, Bel.
Universidade Federal de Ouro Preto/Brazil
turisfop@bol.com.br

Renato Duarte da Silva, Bel.
Universidade Federal de Ouro Preto/Brazil
turop@bol.com.br

RESUMO

Analisando a historia do pensamento econdmico, pode-se verificar que, por muito tempo, o trabalho e o capital
foram apontados como os principais fatores de produgdo. Contudo, na atualidade, tais fatores passam a se
relacionar com a inovagdo e capital intelectual, em funcdo da competitividade acirrada que marca o sistema
econdmico vigente. O destaque atribuido a inovagdo no ambito do cotidiano desperta o interesse de investigagdo
por parte da comunidade cientifica. Nesse contexto, a area tem espaco para 0s mais diversos estudos, surgindo a
possibilidade de abordar a inovagcdo em uma perspectiva distinta das que habitualmente sdo empregadas. No
presente trabalho pretende-se demonstrar a exequibilidade da aplicacdo da técnica laddering em estudos sobre
valor na inovagdo, a partir de sua insercdo como suporte de analise a0 método fenomenoldgico. Para isso,
realiza-se uma pesquisa em uma multinacional produtora de laminados metalicos atuante na regido do
Quadrilatero Ferrifero — MG e aplica-se a proposta metodolégica para fins de exemplificacdo de sua
possibilidade de uso na investigacdo em tela. Busca-se, assim, contribuir com a analise sobre um aspecto pouco
explorado na Academia: o valor da acdo inovadora.

Palavras-chave: Inovagdo; Laddering; Método fenomenol6gico
ABSTRACT

Analyzing the history of economic thought, it can be seen that for a long time, labor and capital were identified
as the main factors of production. However, at present, these factors are to relate to innovation and intellectual
capital, because of the fierce competitiveness that marks the current economic system. The prominence given to
innovation in the context of everyday life arouses the interest of research by the scientific community. In this
context, the area has space for several studies, appearing to address the possibility of innovation in a different
perspective of which are usually employed. This work aims to demonstrate the feasibility of applying laddering
technique in studies on value innovation, from its insertion as analytical support for the phenomenological
method. For this, carried a research in a multinational producer of rolled metal active in the region of
Quadrilatero Ferrifero — MG and applies the methodology for purposes of exemplification of the possibility of
their use in research on screen. The aim is thus to contribute to the analysis on a little explored aspect in the
Academy: the value of innovative action.

Keywords: Innovation; Laddering; Phenomenological method
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RESUMEN

Analizando la historia del pensamiento econémico, se puede ver que, por un largo tiempo, mano de obra y
capital fueron identificados como los principales factores de produccion. Sin embargo, en la actualidad, estos
factores han se relacionado con la innovacién y el capital intelectual, debido a la feroz competitividad que marca
el actual sistema econémico. El énfasis dado a la innovacién en el dia a dia despierta el interés de investigacion
por parte de la comunidad cientifica. En este contexto, la area tiene espacio para varios estudios, surgindo la
posibilidad de abordar la innovaciéon de una perspectiva diferente, de las que se emplean normalmente. El
presente trabajo tiene como objetivo demostrar la viabilidad de la aplicacion de la técnica laddering en los
estudios sobre el valor en la innovacion, a partir de la insercion como apoyo de analisis al método
fenomenoldgico. Para esto, se lleva a cabo una investigacion en una multinacional productora de laminacion
metalica activa en la regidn del Quadrilatero Ferrifero — MG y se aplica el método propuesto para el propdsito de
ejemplificacién de su posible uso en la investigacion en cuestion. El objetivo es, por lo tanto, contribuir con la
andlisis de un aspecto poco explorado en la Academia: el valor de la accion innovadora.

Palabras clave: Innovacién; Laddering; Método fenomenoldgico.

1 INTRODUCAO

A busca pela inovagdo € uma pratica recorrente nas organizacoes, seja ela no processo, nos negdcios, na gestéo,
no produto, na tecnologia, na organizacdo ou na cultura. Essa busca acaba por repercutir no mercado, na medida em que
este se torna mais dindmico.

Sendo assim, a inovagdo é um forte indicativo do grau de competitividade das empresas. A inovagéo rompe com
a rotina econdmica e, consequentemente, com o equilibrio existente, gerando dessa forma um circulo continuo, pois uma
préxima inovagdo rompe com a estabilidade causada pela anterior €, assim, sucessivamente (SCHUMPETER, 1985).

Apesar da consciéncia por parte de muitos profissionais quanto a importancia da inovacdo, esses reconhecem a
dificuldade de se estruturar de forma efetiva o processo de inovagdo no ambiente intraorganizacional. Isso ocorre, pois a
inovagdo deve fazer parte de uma estratégia global da organizagdo derivada de uma interagdo entre o todo, por isso, é
preciso que as empresas se conhegam e entendam o contexto onde estéo inseridas.

Nesse contexto de valorizagdo da inovagdo como pratica estratégica para alcance de vantagem competitiva
surge uma indagacdo: O que € de fato inovagéo?

Para responder essa questdo far-se-4& uma breve analise da etimologia do vocabulo. Inicialmente, convém
recorrer a origem latina da palavra, que corresponde a innovatio, significando renovacdo. Modernamente, os sentidos sdo:
a) acdo ou efeito de inovar; b) aquilo que é novo, coisa nova, novidade. Registrado pela primeira vez na lingua portuguesa
no século X1V (HOUAISS, 2001, p. 1622).

Ja em francés o primeiro registro foi em 1297, a partir de innovacion, que tinha o sentido de
"transformacdo de uma antiga obrigacdo por substituicdo de um novo débito ao antigo”. Desde aquela época o
vocabulo foi sofrendo alteragdes. Em 1559 surge o termo innovation, significando “fazer inovacdes no estado da
coisa publica”. A etimologia também é o latim innovatio, com o significado de "mudanca, renovacéo, inovacao".

Modernamente os sentidos s&o

a) acdo, fazer inovacéo;

b) resultado dessa agdo, introducéo de uma coisa nova (ATILF, 2006).

Finalmente, em inglés inovacdo corresponde igualmente ao termo francés: innovacion. O primeiro registro
foi em 1597 “fazer mudancas em algo estabelecido”; depois, “introduzir novidade” e, em 1818, “tornar algo novo”

e “renovar”. Origem latim (OED, 2006).
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Diante disso observa-se o carater multifacetado da inovagdo. Por conseguinte, seu estudo cientifico
contempla também varias dimensdes, relacionando-se com aspectos (oportunidade, conhecimento, inesperado,
suporte, significado, mercado, finangas, pessoas, relacdes sociais) de forma distinta, mas sempre apresentando
status social de benéfico.

Logo, a inovacdo €, atualmente, sempre almejada pelas organizaces, pois se configura em uma espécie de
demanda mercadolégica, ainda que essa pretensdo pressuponha anélise de projetos e resultados. Ha, portanto, um
ideal de sucesso intrinseco ao ato de inovar.

Nesse cendrio, o presente trabalho apresenta como objetivo demonstrar a exequibilidade da aplicagdo da
técnica laddering em estudos sobre valor na inovagdo, a partir de sua inser¢do como suporte de andlise ao método
fenomenoldgico.

Basicamente, buscar-se-4 um aprofundamento no método descrito por Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008),
mediante agregacao de analise sobre valor.

Para isso, realiza-se uma pesquisa em uma multinacional produtora de laminados metélicos atuante na
regido do Quadrilatero Ferrifero — MG, a partir da coleta de dados junto a quatro principais gestores de area e,
aplica-se a proposta metodoldgica para fins de exemplificacdo da possibilidade de uso na investigacdo em tela.

Neste sentido, estrutura-se este artigo na apresentacéo preliminar do objeto de estudo inovacédo, seguido
pela axiologia (estudo do valor), cadeia meios-fins e laddering, método fenomenoldgico, exemplo pratico na
empresa multinacional, locus da referente pesquisa e a conclusdo. Portanto, busca-se, nesse artigo, contribuir com a

analise sobre um aspecto pouco explorado na Academia: o valor que esta presente na agao de inovar.

2 INOVACAO

Como visto, inovagao ja existia desde o século XIII, ndo sendo uma criacdo atual. O que Say (1803) e
Schumpeter (1985) fizeram foi renovar (a tautologia aqui é necessaria) a ideia e aplica-la na economia, com
estudos sobre o0 empreendedor.

Assim, reconhece-se na literatura pesquisada que a origem dos estudos sobre inovacdo encontra-se nos
trabalhos de Schumpeter (1985), apesar de anteriormente Say (1803) ter iniciado o interesse de pesquisa por essa
questdo. O economista classico francés defende o pressuposto que o desenvolvimento econdmico € proveniente
da criagdo de novos empreendimentos.

Schumpeter (1985), que em sua teoria do desenvolvimento econdmico, baseia-se na premissa que
sistema econémico de oferta e procura encontra-se em situacdo de equilibrio e que o empreendedor tende a
romper esse equilibrio através da inovagao.

Essa visdo fixa-se na atribuicdo a inovacdo do papel de motor da economia. A teoria do
desenvolvimento econdmico vislumbra o empreendedor como o0 ser que promove a inovagdo, sendo essa radical,
na medida em que destroi e substitui esquemas de produgdo operantes. Nesse sentido, surge o conceito de
destruicdo criativa.

Assim, observa-se que 0s iniciais estudos sobre inovacdo derivam do campo de saber epistémico da
economia, a exemplo do empreendedorismo. Destaca-se que as palavras empreender e inovagdo surgiram
aproximadamente na mesma época, sendo que possuem forte relacdo. Natural, portanto, o interesse dos

economistas em estuda-las.
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No entanto, segundo Drucker (1999), a natureza conceitual inter e multidisciplinar que trata a inovagdo
tem exigido esfor¢os das mais diversas ciéncias para que as bases de uma teoria sdlida sejam langadas e possam
auxiliar no entendimento deste fendbmeno que, a cada dia, passa a ser forca econdmica motriz das empresas e por
consequéncia dos paises.

A figura 1 a seguir ilustra essa questdo, apresentando as principais contribuicdes interdisciplinares para
0 avanco do saber cientifico sobre inovacdo, desde Schumpeter (1985).

Figura 1 - O avango do saber cientifico sobre inovagéo

Teoria da Inovacao

Competéncia  |Estrutura organizacional Capacidade de
especifica de dificil Exploration - aprender

) PAVITT
imitacéo Explotation

Andlise das Propriedade Inovagédo como ativo
fronteiras da X estratégico da TEECE

Firma Complementariedade Firma
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Assimetria Diversidade de Aprendizagem | Capacidade para identificar
tecnolégica comportamento organizacional e oportunidades no
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Aplicagéo tecnoldgica Firma como um dos Importancia da WINTTER

Avanco da ciéncia

e tecnologia como um bem atores do Sistema atividade de P&D

parcialmente publico

Capitalista para Economia

Fonte: Santos (2009, p. 43)

A figura acima é apresentada com o propdsito Unico de evidenciar que as principais questdes
investigadas sobre inovacéo estdo ligadas ao seu poder de desenvolvimento econdmico, ndo havendo bases para
precisar a evolugdo da pesquisa em cada temética. Isso ocorre em virtude de a inovagdo ser considerada como
um verbo (inovar), sendo entendida como um processo orientado para resultados. Tal processo pode ser expresso
por novos produtos, novos sistemas de producdo, transporte, sistema de gestdo, desenvolvimento de novas fontes
de suprimento de matéria prima e novos mercados, de forma que estas inovagBes proporcionem resultados
financeiros (GRUPP, 1998).

Schumpeter (1985) chama isso de rents de inovagdo. Nessa perspectiva, em um consenso académico,
uma invencéo ou renovacdo s6 é considerada inovagdo se tiver potencial de resultado financeiro. Faz-se
necessério ainda esclarecer que existem tipos diferentes de inovagdo. Para Schumpeter (1985) as inovacdes
podem apresentar carater radical ou incremental.
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As inovagdes radicais sdo aquelas oriundas do processo de destruigdo criativa, o qual resulta na
emergéncia de algo completamente novo.

As mudancas incrementais sdo aquelas ligadas ao processo de melhoria continua que visam consolidar
as mudancas radicais e reforcar a posicdo competitiva das organizagdes.

Atualmente existem outras tipologias de inovagdo, mas a maior parte derivada de Schumpeter (1985).
Shape the Agenda (2005), por exemplo, apresenta um estudo que aponta a existéncia de trés zonas de inovagéo:

conceitual, relativa e bésica, conforme figura 2:

Figura 2 - Zonas de inovacéo

Zona 3
Inovagao conceitual

Zona 2
Inovacao relativa

Zona 1
Inovagao basica
Pequenas melhorias no produto ou
servigo. Ex. o novo VW Golf, a Coca-Cola
com limao, o Windows NT.

Inovagoes que se baseiam em produtos/servigos existentes,
voltados para novos mercados. Ex. Gillette Sensor para
mulheres, Baccardi Breezer (rum misturado
com suco de frutas e agua).

Produtos ou servigos com novo conceito, propostas
de valor e modelos de negécio revolucionarios.
Ex. easyJet, Ikea, Virgin Mobile.

Fonte: Shape the Agenda (2005, p. 52-57)

Para compreender melhor como se desenvolve a inovagdo, ainda que, radical ou incremental,
Schumpeter (1985) aponta a existéncia de cinco possibilidades de inovagéo:

a) 1 - Introducdo de um novo bem (com o qual os consumidores ainda ndo estejam familiarizados) ou

de uma nova qualidade de um bem;

b) 2 - Introducdo de um novo método de produgdo; um método ainda ndo testado em determinada &rea

e que tenha sido gerado a partir de uma nova descoberta cientifica;

¢) 3 - Abertura de um novo mercado, ainda ndo explorado, independentemente do fato do mercado ja

existir ou néo;

d) 4 - Conquista de uma nova fonte de matéria-prima ou de bens semimanufaturados;

e) 5 - Aparecimento de uma nova estrutura de organizagdo em um setor.

Portanto, Schumpeter (1985) define o empreendedor como aquele que promove uma mudanga radical
destruindo as tecnologias ja existentes, é aquele que propde novidades. Nesse sentido, 0 empreendedor s existe
no momento da inovag&o, ndo podendo constituir uma profissdo, ao passo que a necessidade de inovar é ditada
pelo ambiente externo.

Existem outros autores que abordam a questdo. Drucker (2005) enfatiza que:
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A inovacdo é o instrumento especifico dos empreendedores, 0 meio pelo qual eles exploram a
mudanca como uma oportunidade para um negdcio diferente ou um servico diferente. Ela
pode ser apresentada como uma disciplina, ser apreendida e ser praticada. Os empreendedores
precisam buscar, com propdsito deliberado, as fontes de inovacdo, as mudancas e seus
sintomas que indicam oportunidades para que uma inovacdo tenha éxito. E o0s
empreendedores precisam conhecer e pdr em prética os principios da inova¢do bem-sucedida
(DRUCKER, 2005, p. 25).

Sobre o desenvolvimento da inovacdo, Drucker (2005) atenta para a necessidade de a mesma ser
processada de forma sistematica. A sistematizacdo da inovagdo € um de instrumento empregado na busca
deliberada e organizada de mudancas e para a analise sistematica das oportunidades que tais mudangas podem
oferecer para a inovagao econdmica.

A inovacdo sistematica implica no monitoramento de sete fontes, segundo Drucker (2005) que podem
levar a uma oportunidade inovadora:

a) O inesperado: o sucesso, fracasso e 0 evento externo inesperado.

b) A incongruéncia.

¢) A inovagdo baseada na necessidade do processo.

d) Mudancas na estrutura do setor industrial ou na estrutura do mercado.

e) Mudancas demogréficas.

f) Mudancas em percepcao, disposicao e significado.

g) Conhecimento novo, tanto cientifico como ndo cientifico.

Dentre essas fontes destaca-se o conhecimento. Devido as caracteristicas marcantes da sociedade
contemporanea, no tocante a tecnologia e comunicacao, o conhecimento se torna o insumo da inovacdo.

Baseado nessa premissa, Nonaka e Takeuchi (1997) elaboram um esquema ilustrativo do processo de inovagdo
no ambito organizacional, enfatizando seu inicio na criacdo de conhecimento e fim na vantagem competitiva.

Dessa forma, para esses estudiosos a inovagdo consiste na agdo de recriar o ambiente de acordo com
uma perspectiva especifica ou ideal, ja que o processo de criacdo de conhecimento é o fomento para a inovagao,

envolvendo tanto ideais quanto ideias. A figura 3 a seguir apresenta 0 modelo explicitado anteriormente.

Figura 3 - Inovacéo e criagdo de conhecimento

CRIAGAO DE
CONHECIMENTO

INOVAGAO
CONTINUA

VANTAGEM
COMPETITIVA

Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997, p. 5)
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Por sua vez, Johannessen, Olsen e Olaisen (1999) elaboram um esquema para fins de interligagdo entre
a inovacdo e a gestdo do conhecimento a partir de uma perspectiva um tanto quanto distinta da proposta por
Nonaka e Takeuchi (1997).

Johannessen, Olsen e Olaisen (1999) ao relacionarem os principios estruturais da teoria da inovagao
com a gestdo do conhecimento e a visdo organizacional, afirmam que a inovacdo recebe conhecimento como
entrada para produzir conhecimento.

Nesse sentido, a inovacdo € o centro do processo, tanto consumindo como gerando conhecimento a
partir da visdo organizacional. Desse modo, esses autores descrevem um esquema mais complexo, posto que
ocorre um maior fluxo de contato entre as variaveis, sendo essas dinamicas, ora apresentando status de entrada,

ora de saida, conforme figura 4 a seguir:

Figura 4 Visdo, conhecimento e inovagdo organizacional

VISAO
. ORGANIZACIONAL

reforga direciona

INOVAGAO
ORGANIZACIONAL

inicia

INTEGRACAO E CRIAGAO DE

APLICAGAO DO NHECIMENT
CONHECIMENTO permite CONHEC 0

Fonte: Johannessen, Olsen e Olaisen (1999, p. 124)

Na perspectiva desses trés autores, a inovacdo pressupde: aquisi¢do do conhecimento via intercambio de
profissionais, licenciamento de tecnologias; criagdo de conhecimento via agdes de P&D; adocéo e utilizacdo do
conhecimento processada na forma, por exemplo, de compra de novos equipamentos, capacitagdo da equipe, etc.

Portanto, pode-se observar que o estudo da inovagdo aponta para seu carater multifacetado,
relacionando-se com varios aspectos (oportunidade, conhecimento, inesperado, suporte, significado, mercado,
financas, pessoas, relagBes sociais) de forma distinta, mas sempre apresentando status social de benéfico. Logo, a
inovacdo €, atualmente, sempre almejada pelas organizagdes, pois se configura em uma espécie de demanda
mercadoldgica, ainda que essa pretensdo pressuponha analise de projetos e resultados.

Portanto, conclui-se que o estudo da inovagdo esta centrado em suas formas de processamento (radical e
incremental), foco de desenvolvimento (produto, mercado, processo, estrutura), insumo (gestdo do
conhecimento), empreendedorismo, riscos, patentes, relagdes interfirmas, entre outros temas tratados nessa breve

revisao.
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NO topico seguinte faz-se uma apresentacdo do significado do valor para fins de compreensdo do escopo

desse estudo no campo da inovagdo.

30 VALOR (AXIOLOGIA)

Axiologia (do grego dioc valor, dignidade + Adyoc estudo, tratado) é um ramo filoséfico que trata da
natureza do valor e os juizos valorativos, tomados como entidades objetivas. Nao se trata de uma ciéncia do
valor, mas sim de uma analise filos6fica em sentido lato.

Como campo autdnomo, a axiologia € um ramo filosofico recente: fins do século XIX, inicio do século
XX. Lotze (1856, 1858,1864) ¢é considerado o primeiro pensador a se ocupar da filosofia dos valores, elaborando
uma separagdo entre o ser das coisas e 0 valor. Neste sentido, o autor considera que os valores ndo sdo, mas
valem.

Valor para a filosofia difere do valor de outros ramos do saber, conforme esclarecimentos constantes do
quadro 1:

Quadro 1 - Sentidos do termo valor na ciéncia

Sentidos do termo valor na ciéncia

Matematica: grandeza

Contabilidade: custo, preco etc.

Direito: forca de um ato juridico em produzir certo
efeito especifico

Arte: relagdo de proporcdo entre os componentes
(luz, sombra etc.)

Psicanalise: uso do objeto na busca pela obtencdo
de prazer; desejo

Economia: teoria do valor da mercadoria; valor de
uso e valor de troca

Administracdo estratégica: relacdo entre satisfagdo

Sociologia: fatos da consciéncia: consciéncia

das necessidades e os recursos disponiveis, | individual e consciéncia coletiva. O pesquisador
considerando 0S clientes, fornecedores, deve atentar para a neutralidade axiologica
trabalhadores e acionistas (Weber)

Educacdo: fundamenta-se em valores. Os | Psicologia: relagdo entre valores, atitudes e

professores podem ou ndo ter consciéncia deles.
Importancia dos valores politico, moral, cientifico e
estético

comportamento dos individuos. Sistema de valores
(tipos motivacionais de valores, tais como
seguranca, hedonismo, tradigdo etc.)

Finangas e administracdo: retorno aos acionistas,
sendo desempenho da empresa avaliado pelo valor
econdmico criado

Marketing: expectativa do cliente em relagcdo a
seus beneficios em funcgdo do dinheiro gasto para
adquirir o produto

Fonte: sistematizado a partir de Houaiss (2001), Hessen (1980), Paupério (1977), Santos (1960)

Todos esses exemplos, usados com o intuito de explicar a confusdo que existe sobre o conceito valor,
demonstram como sdo diferentes entre si. E para a filosofia? O que sdo valores?

Para responder esta questdo, importante se faz esclarecer que a axiologia, enquanto campo autdbnomo, é
um ramo filoséfico recente: fins do século XI1X, inicio do século XX. Para Reale (1991, p. 136) isso se deu em
virtude de uma longa experiéncia mundana, a medida que o homem adquire ciéncia e consciéncia do valor em

distintas esferas da vida, notadamente no plano militar, artistico e econdmico. E 0 homo economicus que faz com
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que o estudo do valor adquira status epistemoldgico proprio. Hessen (1980, p. 28) observa que a generalizagdo
do uso da palavra valor se deu em fungdo da economia politica; termos como valor de troca, valor de uso etc.

Porém, isso ndo significa que entre os antigos ndo se estudasse valor. Havia essa preocupagdo, mas com
aspectos relacionados a outras abordagens.

Deste modo, cada disciplina do saber tem um entendimento particular do que seja valor, 0 que acaba por
influenciar as pesquisas cientificas. Por exemplo, ao se estudar a inovacdo considerando sua dimensédo
axiologica, o cientista dotado de pré-concepgdes pode comecar a pesquisar o fendmeno de interesse fazendo uso
da nogdo de valor de alguma ciéncia particular, 0o que certamente acarreta um significativo viés para a plena

compreensdo do que se pesquisa, pois esta ciéncia parte da realidade fatica, ndo considerando o aspecto da

idealidade inerente aos valores.

Esta visdo cientifica € moderna, mas encontram-se os valores e suas raizes dentre 0s mais antigos

filésofos e correntes culturais.

O quadro 2 sintetiza as diferentes concepgdes sobre o tema entre diferentes culturas e fildsofos.

Quadro 2 - Concepcdes de valor ao longo do tempo

Concepcdes de valor ao longo do tempo

SOcrates: combater o relativismo dos sofistas, luta pela
objetividade e absoluteidade dos valores éticos

Tomas de Aquino: incorporacédo dos valores ao real, tornando-
0s Onticos. O bem do ser reside no ser em ato

Platao: teoria das ideias. Seu mundo das ideias culmina
na nocdo de bem, valor ético e estético maximo

Nietzsche: inversdo de todos os valores. Destrui¢do das velhas
tabuas de valores e substituicdo por novos valores

IAristoteles: A ideia do bem esta ancorada nas coisas e na
realidade empirica. Na escolastica Aristotélica omme ens
lest bonum

Lotze: fundador da moderna filosofia dos valores. Distincéo
entre valor e ser. Introdutor do conceito de valor na filosofia

Kant: a consciéncia moral é a patria dos valores éticos.
Os postulados da raz&o prética assentam-se na convic¢do
e certeza que a realidade se move em torno dos valores
da consciéncia moral

Brentano: valor como um phaenomenon sui generis. Das trés
classes de fendmenos psiquicos (representacdes, juizos e
sentimentos) somente 0s sentimentos interessam para a
questdo dos valores

Pascal: hierarquia de valores: ordem do coragéo e ordem
do pensamento

Spinoza: a existéncia do bem e do mal corresponde aos
desejos

Leibniz: valor é ser realizador (dindmico). Solidariedade
entre valor e possibilidade

Fitche: o valor é o principio que anima a vida do espirito

Descartes: o valor mais alto é o conhecimento, o valor
supremo

Marx: reduz o valor ao econémico, valor de uso, valor de troca

Schopenhauer: SO na arte existe valor, sendo este uma
lcriagdo humana, com origem subjetiva

Zaratustra: Deuses Ormuzd e Ahriman. Um é valor positivo,
outro negativo

Chineses: consideram que valor ndo se opde a realidade,
@0 contrario, é sua esséncia, seu fundamento. No
'Taoismo, o valor estd em unido com o Tau, que é 0
caminho para a perfei¢do

Buda: na busca da felicidade deve-se seguir o Nobre Caminho
Octuplo: 1. Valores retos; 2. Palavra reta; 3. Pensar reto; 4.
Aspiracdo reta; 5. Conduta reta; 7. Esforgo reto; 8. Enlevo,
arrebatamento ou felicidade retos

Fonte: adaptado de Hessen (1980, p. 24-28); Paupério (1977, p. 30-31); Santos (1960, p. 27-39)
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Efetuada uma andlise diacronica sobre valor, € importante compreender a moderna concepgdo do termo.

Afinal, o que é valor? Hessen (1980) responde:

O conceito de ‘valor’ ndo pode rigorosamente definir-se. Pertence ao nimero daqueles
conceitos supremos, como os de ‘ser’, ‘existéncia’, etc., que ndo admitem definicdo. Tudo o
que pode fazer-se a respeito deles é simplesmente tentar uma clarificagdo ou mostracéo do
seu contetdo (HESSEN, 1980, p.37).

Todavia, apesar de ndo haver uma definicdo exata do termo, pode-se efetuar uma clarificacéo,
recorrendo ao que se mostra a consciéncia.

Valor pode significar trés coisas diferentes: vivéncia, qualidade ou ideia. Vivéncia seria a consciéncia, 0
psicologismo, os estados psicoldgicos. Qualidade seria uma caracteristica de certos objetos. Ideia seria uma
espécie de coisificacdo, estar-se-iam hipostasiando os valores (HESSEN, 1980, p. 37-38; FRONDIZI, 1977, p. 14-15).

S6 que estes trés significados ndo obtém éxito em explicar por completo os valores. Explicam apenas
parte da realidade. Entdo, o que é valor?

O valor ndo existe em si mesmo. Trata-se de uma constru¢do humana. Ou seja, s6 ha valor se houver
alguém que valorize. Ao se pintar um quadro, ndo ha valor, nem momento em que se pinta, tampouco depois de
pronto. Mister se faz alguém atribuir um valor. Entéo ele passa a ser valorizado, sera desejado. Ou seja, as
pessoas atribuem juizos de valor. Quando se diz que o empreendedor é corajoso e assume riscos, ha a proposicao
de um juizo de valor.

Assim, o valor ndo esta no sujeito nem no objeto. Estd no homem. Reale (1991, 2002b) observa que 0
ser humano é um ente capaz de tomar consciéncia de sua propria valia através da experiéncia historica como os
outros homens. E quais séo as caracteristicas dos valores? Existe uma classificacdo de valores?

E quais sdo as caracteristicas dos valores? Existe uma classificagdo de valores? Observa-se que valor
ndo é definivel, mas pode ser caracterizado. Diversos autores analisam o tema, indicando diversas caracteristicas
dos valores (DUJOVNE, 1959; RUYER, 1974; FRONDIZI, 1977; HESSEN, 1980; HARTMANN, 1986
a,b,c,d,e; LAVELLE, 1991; SCHELER, 1948, 1986, 1994; 2003; GARCIA, 1999; REALE, 2002 a,b, MORA,

2004). O quadro 3 sintetiza as principais caracteristicas:
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Quadro 3 - Principais caracteristicas dos valores

Caracteristicas dos valores

Idealidade: os valores sdo ideias, entidades abstratas

Intemporalidade: os valores se fazem presentes em
todos os tempos e lugares

Objetividade: os valores fundem-se nos objetos.
Distincdo entre valor e valoragao.

Implicacdo reciproca: um valor interage e age na
realizacdo de outros

IAbsoluto: todo e qualquer ser humano possui valores

Escalaridade: o valor possui gradagdo hierarquica.

Inesgotabilidade: o valor se imiscui as coisas,
realizando-as

Realizabilidade: os valores podem ser realizados

Historicidade: um valor é sempre histérico, depende
da época em que surge

Referibilidade: posicionamento do homem diante
das coisas e para alguém

Preferibilidade: escolha de um valor em detrimento
de outro

Polaridade: duas faces. Todo valor tem seu
desvalor.

Fonte: Sistematizado pelos autores a partir de Dujovne (1959), Ruyer (1974), Frondizi (1977), Hessen (1980), Hartmann (1986
a,b,c,d,e), Lavelle (1991), Scheler (1948, 1986, 1994; 2003), Garcia (1999); Reale (2002 a,b), Mora, 2004

Reale (2002a) contribui com a discusséo apresentando uma classificagdo dos valores:

Valor verdadeiro: funda o conhecimento cientifico e sua possibilidade de chegar aos conhecimentos
verdadeiros.

Valor belo: fundamenta as artes e a estética.

Valor Gtil; fundamenta a economia, a indlstria etc.

Valor santo: fundamenta as religides.

Valor bem: ética individual e social.

Logo, o valor em inovagdo é a constru¢do humana capaz de desejar e atribuir proposi¢bes de juizo a
esse fendmeno. Diante dessa compreensdo, parte-se para exposi¢do de uma possibilidade de estudo do valor, um

aspecto tdo abstrato inerente a pratica da inovagao.

3 PROPOSTA METODOLOGICA PARA ESTUDO DO VALOR EM INOVAGAO

3.1 Cadeia Meios e Fins e Laderring
A técnica de pesquisa laddering, empregada para a construgdo de cadeia de meios-fins, é bastante
utilizada em estudos de marketing que visam estudar o comportamento de compra do consumidor, objetivando
evidenciar a motivacdo, as crencgas, as atitudes, ou seja, todas as estruturas cognitivas do ser que conduzem a
decisdo de aquisicdo de bens e servigos. Associado a isso, esta ainda a questdo da selecéo entre bens e produtos
em detrimento de outrem (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE;
RAPACCHI, 1991; GENGLER; REYNOLDS, 1995; REYNOLDS; WHITLARK, 1995; GENGLER;
MULVEY; OGLETHORPE, 1999; VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WANSINK, 2000; CHI-FENG, 2002;
VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004; VILAS BOAS, 2005).
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Para Gutman (1982) a cadeia de meios-fins € um modelo que pretende detalhar como ocorre a opgao
por um produto ou servigo que proporcione o alcance de estados finais almejados por pessoas. A partir disso,
tem-se que os meios sdo objetos de natureza fisica ou atividades nas quais as pessoas se engajam, conferindo
atencdo e tempo, para que os fins sejam alcancados. Fins sdo “estados de espirito” muito valorizados e
desejados.

A construgdo da cadeia de meios-fins proporciona dados para a visualizagdo de uma hierarquia
produzida pelas pessoas em fungdo dos critérios de escolhas envolvidos em suas agdes, denominado mapa
hierarquico de valores. Isso se da a partir da identificacdo de atributos (A), consequéncias (C) e valores (V)
intrinsecos a analise das pessoas acerca de um determinado fendmeno. Neste estudo, a seqliéncia A-C-V é
explicada a partir das definigdes:

Atributos sdo caracteristicas proprias e peculiares do fenémeno, ou seja, qualidades que, embora néo
pertencam a esséncia do fendmeno, sdo determinadas por esta esséncia.

Consequéncias sdo os efeitos e resultados produzidos por uma causa ou conjunto de condicOes
(atributos ou outras consequéncias).

Valores sdo aquilo que orienta a acdo, espécie de estado mental que se torna o horizonte da acdo
inovadora (originam-se a partir de atributos ou consequéncias).

A pesquisa realizada com a técnica laddering divide-se em uma série de quatro passos (Gengler e
Reynolds, 1995; Reynolds e Gutman, 1988; Valette-Florence e Rapacchi, 1991):

a) Analise de contetdo dos dados presentes nas entrevistas e codificacdo dos elementos;

b) Quantificacdo das relagdes existentes entre os elementos, resultando numa matriz chamada de

implicacao;

¢) Construgdo do mapa de hierarquia de valor;

d) Determinacdo das orientacdes de percep¢do dominantes

A matriz de implicacdo consiste em uma matriz quadrada com as relagbes entre atributos,
consequéncias e valores, ou seja, 0 nimero de vezes que um atributo se direciona a uma consequéncia ou a um
valor e 0 nimero de vezes que uma consequéncia leva a outra consequéncia ou a um valor.

Com a matriz de implicacdo, constroi-se 0 mapa hierarquico de valor, que consiste em uma
representacdo grafica das implicacdes. Ja as orientagdes dominantes sdo aquelas ligagdes que aparecem mais
vezes, representadas através no mapa hierarquico de valor com mais destaque.

Neste estudo, a apropriagdo da teoria de cadeia meios-fins e da técnica laddering ocorre por se tratar de
um importante meio de se verificar valores que o homem atribui a sua agdo, seja de que natureza for. A
construcdo de uma cadeia de meios-fins no estudo do valor em inovagdo se fundamenta no fato dessa técnica
poder permitir o estabelecimento de ligagdes entre os valores mais importantes para os agentes inovadores, assim
€omo os principais atributos presentes em sua respectiva a¢do, proporcionando aos pesquisadores em inovagao a
possibilidade de identificar as percepgdes dos agentes e a sua relagdo com a respectiva acdo inovadora em

diversos niveis da cadeia.

3.2 Método Fenomenoldgico
Spiegelberg (1984), traz um elenco dos passos do método fenomenoldgico, a saber:
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1) Investigar os fendmenos particulares: Basicamente, consiste em intuir, analisar e descrever. Intuir
representa o esforco de se concentrar sobre o objeto, evitando que se perca a visdo critica. Analisar € delimitar os
elementos e a estrutura do fendmeno obtido na intuicdo. N&o se trata de separa-los em partes, mas sim distinguir
0s constituintes do fendmeno, assim como a exploracdo de suas relag@es e de suas conexfes com os fendmenos
adjacentes. Descrever, por sua vez, se baseia em uma classificacdo dos fenémenos. A descri¢do por negacéo é o
modo mais simples de indicar a unicidade e a irredutibilidade do fenémeno.

2) Investigar as esséncias gerais: Nao ha intuicdo da esséncia adequada sem a intuicdo antecedente. Para ter
a esséncia geral, deve-se considerar os particulares como referéncia.

3) Captar as relagfes essenciais entre as esséncias: Usa-se a chamada variagdo imaginativa livre, que
consiste em abandonar alguns componentes e substitui-los por outros.

4) Observar os modos de aparicdo: Ha trés sentidos de aparéncia: a) o lado ou aspecto de um objeto, a
partir do todo; b) a aparéncia do objeto pode estar deformada, o que se chama de perspectiva; ¢) os modos de
clareza, seus graus ou nitidez podem ser diferentes. Isto se aplica principalmente a areas periféricas do campo
fenomenal.

5) Explorar a constituicdo dos fendmenos: Determinar o caminho seguido para que o fendbmeno se
estabeleca e tome forma na consciéncia. Busca-se determinar a estrutura de uma constituicdo na consciéncia por
meio de analise de seus passos.

6) Suspender a crenca no fendmeno: Consiste em suspender o juizo sobre a existéncia ou ndo existéncia do
fendbmeno (corresponde a suspensdo momentanea da faculdade de avaliar), para verificacdo desse fenbmeno sob
nova perspectiva. Assume-se uma atitude neutra, visando refletir e questionar, de forma a possibilitar apreender
novo sentido sobre fatos.

7) Interpretar as significacdes ocultas: A hermenéutica busca interpretar o sentido de certos fenémenos.
Todo estudo das estruturas intencionais consiste em uma anélise interpretativa e na descrigdo das significagdes
dos atos conscientes. Heidegger (1999) demonstra que certas estruturas do ser humano possuem significacao.

No passo 7 a interpretacdo toma lugar central, e é entendida, segundo Ricoeur (1979), como sendo um
trabalho do pensamento, que consiste em decifrar o sentido oculto no sentido aparente, e em desdobrar os niveis de
significagdo implicados na significacdo literal.

A partir do exposto, Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008) desenvolveu sua metodologia fenomenoldgica, a
qual serd adaptada no presente estudo.Tal método estrutura-se:

a) Sentidodo todo - Leitura do texto e a habilidade de entender a linguagem do sujeito.

b) Discriminacdo das unidades de sentido - Considerando que é impossivel analisar um texto inteiro
ao mesmo tempo, é necessario separa-lo em unidades manejaveis. As unidades sdo analisadas de
acordo com o interesse da pesquisa.

¢) Transformacdo das expressdes de linguagem do sujeito para linguagem com énfase no fenbmeno que
esta sendo investigado - A intencéo é de chegar a uma categoria geral partindo das expressdes concretas.

d) Resultado das unidades de sentido transformadas em colocacbes - O objetivo é sintetizar,
integrar e descrever as descobertas das unidades mais significativas.

Assim, propde-se a substituicdo da analise de contetido pelo método descrito por Giorgi (1978, 1985, 2005,

2008), sendo que os atributos, consequéncias e valores sdo apreendidos a partir das unidades de sentido. Essa
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proposta de substituicdo se da na medida em que o método fenomenoldgico consegue apreender a esséncia dos
fendbmenos e trabalhar com a questdo inesgotabilidade dos sentidos. Permite, assim, uma analise mais aprofunda
dos dados sendo um método e, ndo somente uma técnica como a analise de contetdo.

Além disso, destaca-se que ndo se usa entrevistas, mas relatos escritos nessa proposta metodolégica. A opgdo
pela utilizagdo de relatos escritos deve-se a necessidade de analisar os dados considerando a intencionalidade da
consciéncia. Assim, caso o relator fosse convidado a discorrer oralmente, utilizando um gravador para posterior
transcricdo, ocorreria um significativo viés. Nao se busca aqui efetuar uma analise de contelido ou estudar a fala do
agente inovador, mas sim edificar um mapa hierarquico de valores. Assim, ao permitir que o relator discorresse
livremente, ele ndo estaria refletindo adequadamente sobre o assunto, mas sim sendo “espontaneo”. Isso é valido para
marketing, para produtos, nao para o objetivo desta pesquisa.

O uso de relatos escritos ocorre em funcdo de o sujeito necessitar se concentrar na pergunta, pois ele
necessariamente redige, suprime termos, acrescenta sentido, age intencionalmente. Nesse ponto, Ricoeur (1988)
demonstra que a passagem do discurso a escrita € a passagem do dizer ao dito. O texto apresenta uma vida
prépria, que pode se desviar daquilo que o locutor queria dizer, sendo uma espécie de objetivagdo do discurso,
em virtude de ter perdido as caracteristicas subjetivas do locutor. Assim, ha uma libertacdo das palavras do
individuo que escreve, quando da leitura por outrem. O individuo que escreve contribui com as palavras e 0
leitor com a significacao.

Além do método descrito por Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008) ha ainda o emprego da redugdo
fenomenoldgica e eidética, que € a busca do fendmeno livre de tragos pessoais e culturais, que levara a obtencéo
da esséncia. O interpretador ou intérprete pode evidentemente estabelecer vinculos entre o relato e a histdria
pessoal do relator. A reducdo de que se fala aqui vale para o pesquisador. Giorgi (1985) reforca que todo o
processo de analise dos dados deve ser pautado na execucdo da reducao.

Bochenski (1971, p. 51-58) afirma que a reducdo eidética deve ser efetuada da seguinte maneira, por
parte do pesquisador:

a) Eliminacdo no grau possivel do subjetivo: assumir atitude objetiva frente ao dado. A volta as
coisas mesmas exige ndo sO a exclusdo das atitudes subjetivas, mas também os de toda
objetividade. Deve-se ver somente o que € dado, o fen6meno, e nada mais.

b) Exclusdo do tedrico: eliminagdo momentanea de todas as descobertas, hipoteses, teorias, ou outro
conhecimento prévio. No curso da investigacdo fenomenoldgica ndo se pode fazer qualquer uso de
métodos indiretos de conhecimento.

c) Suspensdo da tradicdo: exclusdo das tradi¢des das ciéncias e das autoridades humanas. Somente
as proprias coisas, como fendmenos que surgem diante do olhos do pesquisador, devem ser
observadas e nada mais.

d) Ver todo o dado, e ndo somente alguns aspectos do objeto: Isto em si é uma clara e simples regra.
Foi formulada de modo claro e aplicada conscientemente, pois 0 homem tem uma forte tendéncia
para ver apenas determinados aspectos do objeto, em vez dos dados. Assim, a primeira tarefa da

investigacdo fenomenoldgica é revelar os fendmenos negligenciados.
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e) Descrever o objeto, analisando suas partes: Isto significa que o fendmeno deve ser descrito e
analisado, uma vez que cada fendémeno é infinitamente complexo. A visdo geral ¢ mais adequada
para entender as relagbes matuas entre os fenémenos.

Por sua vez, a reducdo fenomenoldgica busca limitar o conhecimento ao fendmeno da experiéncia de
consciéncia. Para isso procura desconsiderar o mundo real, em uma espécie de suspensdo do juizo. Em outras
palavras, o pde entre parénteses.

Portanto, a interpretacdo dos dados acontece na pratica da redugdo, durante a leitura dos relatos e na
elaboracéo das analises e sintese.

As unidades de sentido identificadas serviram de subsidio para a identificacdo dos elementos
necessarios a construgdo do mapa hierarquico de valores da acdo inovadora.

Para sintentizar essa proposta elabora-se a figura 5 a seguir:

Figura 5 - Percurso da técnica laddering fundamentada no método fenomenoldgico

Analise fenomenolégica de Giorgi (1985) - ldentificacdo dos elementos
Relato de A-C-v
experiéncia ™% 1. Sentido do todo
2. Discriminagao das unidades de sentido Estabelecimento das relagées
,‘, 3. Transformagao das expressoes de Matriz de implicagao
linguagem do sujeito para linguagem com
Foco na énfase no fenémeno a ser investigado
consciéncia 4. Resultados das unidades de sentido Mapa hierarquico de valor
intencional transformadas 'em colocacgoes ‘
REDUGAO EIDETICA E FENOMENOLOGICA ==

Fonte: elaborado pelos autores

3.3 Exemplo do uso da Laddering fundamentada no Método Fenomenoldgico na Pesquisa de Valor em
Inovacéo

Na tentativa de demonstrar a exequibilidade do emprego da técnica laddering na investigagdo de valor
em inovacdo, realizou-se uma pesquisa em uma multinacional produtora de laminados metalicos atuante na
regido do Quadrilatero Ferrifero — MG, a partir da coleta de dados junto a quatro principais gestores de area. A
escolha de tal organizagcdo como locus de pesquisa deve-se as suas caracteristicas organizacionais, pois sendo
uma multinacional de grande porte e apresentando um forte setor de pesquisa e desenvolvimento (devido a
especificidade de seu produto final), pratica agBes inovadoras continuamente. Ou seja, nesse ambiente a
inovacdo existe de fato.

Esses sujeitos foram escolhidos intencionalmente, a partir de suas experiéncias como agentes da
inovacdo. Buscou-se seguir uma ldégica na escolha dos mesmos, em fungdo das caracteristicas do método
fenomenoldgico, que se equilibra na tensdo entre singularidades e universalidades. O objetivo € a descoberta de
conhecimentos; ndo se trata da verificacdo de hip6teses. De acordo com Minayo (1998, p.43) a pesquisa
qualitativa ndo pode se basear no critério numérico, para poder garantir representatividade. A amostragem ideal é
aquela que possibilita abranger a totalidade do problema investigado em suas multiplas dimensdes.

Os sujeitos de pesquisa discorreram sobre as seguintes proposicdes:
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Para vocé o que é inovacéo?

Explique como ela se processa em seu ambiente organizacional.

As repostas a essas questdes fornecem o material para se fazer a analise proposta, relacionada a
verificagdo da questdo do valor em inovagdo. Ndo obstante, sobre valoragcdo, método fenomenoldgico e a

fenomenologia, o criador da fenomenologia Husserl (1990) assim se expressou:

E este necessariamente seu carater; a fenomenologia quer ser ciéncia e método, a fim de
elucidar possibilidades, possibilidades de conhecimento, possibilidades de valoragdo, e as
elucidar a partir do seu fundamento essencial; sdo possibilidades universalmente em questéo
e, portanto, as investigacbes fenomenoldgicas sdo investigagBes universais de esséncias
(HUSSERL, 1990, p. 79).

Diante dos relatos, efetua-se a analise fenomenologica de Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008) e a reducao

fenomenoldgica, evidenciando as seguintes unidades de sentido.

Unidade de Sentido | — Originalidade

Frases Sujeitos
O langamento de novo produto; G01
Tudo que é novo... G02

Inovacdo é a busca ou o desenvolvimento de novos conhecimentos que possibilitem a criacdo de G03
solucbes originais.
A inovacdo prevé liberdade para pensar, vivenciar e incentivar o novo. G04

Unidade de Sentido 11 — Tecnologia

Frases Sujeitos

Mudangas na tecnologia ou desenvolvimentos que proporcionem beneficios significativos tanto
no aspecto produtivo quanto no emprego do produto aos consumidores (sdo aspectos relacionados G01
a custos, consumos de recursos naturais, aplicabilidade aos consumidores).

Investimentos em novos processos / equipamentos que otimizem nossos resultados e indicadores G02
operacionais, de seguranca e/ou meio-ambiente;

As inovagdes que sdo aplicadas a um dado produto ou de processo, geralmente, apresentam G04
carater tecnoldgico.

Unidade de Sentido I11 — Criatividade e Conhecimento

Frases Sujeitos

...incentiva seus colaboradores a usarem suas habilidades individuais e coletivas de solucéo de G01
problemas...

O conhecimento deve ser compartilhado para direcionar melhor as equipes de producao... G04
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Unidade de Sentido IV — Melhorias continuas no processo

Frases
...exigindo assim que continuamente sejam criadas novas maneiras de satisfazer as necessidades

...e que venha a melhorar e/ou aperfeicoar o que j& existe de modo a satisfazer melhor as nossas
necessidades do dia-a-dia. E a busca continua de melhorias em nossas rotinas, fazer diferente,
mudar habitos e culturas e que torne nosso dia-a-dia mais agradavel e satisfatorio.

Otimizacdo dos resultados e operagbes de modo a contribuir com redugdo de custos, melhor
qualidade e melhorias ao meio-ambiente.

...por meio da Area de Melhoria Continua...

Baseado nestes conceitos a empresa, incentiva a inovacdo através de programas de melhoria
continua, buscando a sustentabilidade.

Unidade de Sentido V — Agregacgdo de valor aos clientes

Frases

A inovacdo na empresa, é entendida além do sentido do vocabulo, como um processo onde possa
agregar valor aos nossos clientes e acionistas...

...um desenvolvimento que otimize, ou custos , ou consumos ou tragam mais qualidade e bem
estar aos consumidores;

Busca de melhorias para melhor atender os clientes;

...para criar e atender as necessidades atuais dos clientes ou de fornecer solugdes Unicas para as
necessidades ndo atendidas e, geralmente nao percebidas.

Manter canais de comunicagdo sempre abertos as demandas dos clientes, para inovar em favor
de suas necessidades...

Unidade de Sentido VI — Expansao de Mercado

Frases
Um novo mercado onde o seu produto possa ser aplicado em substituicédo ao existente.

Desenvolvimento de novos produtos de modo a expandir nosso mercado e conquistar novos
fornecedores.
De forma sucinta, inovacdo é a exploracdo com sucesso de novas ideias. E sucesso para as

empresas, sempre vai significar aumento de faturamento, acesso a novos mercados, aumento das
margens de lucro, entre outros beneficios.

Sujeitos
G01

G02

GO03
G04

Sujeitos

G01

G02
GO03

G04

Sujeitos
G01
G02

GO03

A partir da pratica da reducdo fenomenoldgica descrita no topico anterior, € possivel interpretar as

unidades de sentido, para assim identificar os atributos, consequéncias e valores do fendmeno empreendedor.

Dessa forma, na sequéncia apresenta-se 0 quadro 4 com os elementos que emergiram durante o processo de

interpretacdo das unidades de sentido.
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Quadro 4 - Atributos, consequéncias e valores em inovago

Atributo Consequéncia Valor
Originalidade Comunicagéo Renovacdo Ininterrupta
Tecnologia Otimizacdo de Resultados Pensamento Auténomo
Conhecimento Otimizacdo de Processos Convicgdo
Continuidade Agregacdo de Valor ao Consumidor Bem-estar

Expansédo de Mercado
Satisfacdo de Necessidades
Sustentabilidade
Substituicdo de Produtos

Fonte: elaborado pelos autores

Com a identificacdo dos atributos, consequéncias e valores, 0 proximo passo € a construgdo da matriz de
implicacdo. Para tal, pode-se fazer uso de programas de computador, como o Laddermap (GENGLER, 1995;
LASTOVICKA, 1995) ou Mecanalyst (MECANALYST, 2006), ou manualmente. Nesta pesquisa, exploratoria,

optou-se em fazer manualmente. A matriz ndo sera apresentada, por ser desnecessaria ao escopo deste trabalho.

Figura 6 - Atributos, consequéncias e valores

LEGENDA

PERCEPCAC DOMINANTE

SUSTENT. CONSEQUENCIA

o BEM-ESTAR ATRIBUTO

© {47 arp. peciTAcoEs

RENOVAGAO ININTERRUPTA

PENSAMENTO AUTONOMO

CONVICGAO

EXP. MERCADO

(2
=
‘ SATISF. NECESSID.
= /

OJNO.
o
7 <O\

Fonte: elaborado pelos autores

SUSTENTAB.

Ao se analisar 0 mapa, observa-se 04 atributos, 08 consequéncias e 04 valores, conforme explicacdes a seguir.

Sobre os atributos, nota-se que a originalidade relaciona-se com a questdo da novidade, da elaboracdo
de algo nunca antes feito, fazer diferente. Ha que se considerar esse fazer original a partir da perspectiva dos
sujeitos de pesquisa, no qual o ato de inovar consiste em uma transformagédo de sua rotina organizacional.

Ressalta-se que aliado a originalidade, a inovagdo apresenta ainda como atributo a questdo da
tecnologia. Na 6tica dos depoentes, a tecnologia torna a inovacdo possivel. Em sua realidade organizacional,
inovar pressupde o uso de recursos tecnoldgicos. Nesse sentido, pode-se indagar se a inovacdo ndo geraria

tecnologia, sendo essa uma consequéncia ao invés de um atributo. Tal pergunta € pertinente e sua resposta deve
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ser extraida dos relatos coletados. Na perspectiva dos sujeitos, a tecnologia consiste em um meio, uma
caracteristica da inovacdo e ndo uma finalidade, sendo, portanto, um atributo. Destaca-se que esta ndo é uma
perspectiva unidimensional, pois inovagdo pode gerar tecnologia e, também, tecnologia pode gerar inovagdes.
No entanto, este posicionamento de inovagdo como atributo relaciona-se a realidade dos sujeitos de pesquisa.

O conhecimento, em uma mesma linha de analise do atributo tecnologia, é visto como um insumo, um
conjunto de informag6es e dados que interpretados cognitivamente pelo sujeito, o permite planejar e executar a
inovacdo, sendo o conhecimento para esses depoentes uma condi¢do para 0 ato de inovar e ndo um objetivo
direto em termos de resultado.

A continuidade atenta para a questdo da permanéncia, visualizada como algo necessario a inovagao,
algo que Ihe atribui sentido, contempla seu campo semantico. Isto é, ndo ha inovagdo que constitua um fim em si
mesmo, algo pronto e acabado, que ndo possa ser aperfeicoado na medida em que é perfeito. Para esses
depoentes, a inovacdo € algo em processo, ininterrupto que sempre deve estar ocorrendo no ambiente
organizacional. Isso permite dizer, no limite dessa analise, que a inovacdo nao apresenta finitude ou término.

Partindo para a compreensdo das consequéncias, tem-se a comunicacao, que permite visualizar aspectos
nos quais um bem, produto ou processo pode ser melhorado. Essa consequéncia deriva dos atributos
originalidade e conhecimento. Foca no dialogo com funcionarios e clientes para obtencdo de sugestdes de
melhorias no produto ou servigo ofertado. A elevacdo do fluxo de dialogo com funcionarios e clientes em um
meio empresarial é determinante para a pratica da sustentabilidade. Além dessa ligagcdo com a sustentabilidade, a
comunicagdo, considerando a questdo do contanto com clientes e funcionarios, relaciona-se ainda com a
agregacao de valor aos clientes e satisfagdo de necessidades.

A satisfacdo de necessidades, que provém dos quatro atributos elencados, relaciona-se com o bem-estar
do funcionario. Pode-se dizer que é a Unica consequéncia da inovacao que se liga mais diretamente a melhorias
para as pessoas em si ndo para a organizacdo. A satisfacdo de necessidade do trabalhador também auxilia na
obtencdo de metas organizacionais, contudo, essa consequéncia deve ser enfatizada por ter sido unicamente
levantada pelos depoentes como algo que os impacta mais sensivelmente. Todas as demais consequéncias sdo
ligadas a beneficios para a conjuntura da organizacédo, sendo a satisfagdo de necessidade intrinseca as melhorias
direcionada aos individuos que comp8em essa conjuntura.

A sustentabilidade emerge como uma consequéncia derivada dos atributos tecnologia e continuidade,
que extrapola a organizacdo, voltada para o bem-comum, ligando a inovacdo a reducdo da degradagdo de
recursos naturais e incentivo ao desenvolvimento social.

A agregacdo de valor aos clientes, advinda dos atributos originalidade, tecnologia e conhecimento, se
deve a percepcdo que a inovacdo gera melhoria em termos de qualidade no produto, repercutindo em maior
disposicdo do cliente ao consumo, pois 0 preco esta de acordo com a utilidade proporcionada pelo produto
dotado de maior durabilidade, por exemplo.

A otimizacao de processos advém dos atributos originalidade, tecnologia, conhecimento e continuidade.
Isso evidencia que a inovagdo gera beneficios para o processo de elaboragdo de algum bem ou servico. Tal fato
revela que a inovacdo apresenta para esses sujeitos um carater de positividade, pois permite fazer de forma mais
eficiente e ou eficaz determinada acdo. Nesse aspecto, acaba por gerar maior valor para o consumidor, ocorrendo
uma ligagdo com a consequéncia descrita no paragrafo acima.
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A otimizagdo de resultados é uma consequéncia dos atributos originalidade, tecnologia e continuidade,
implicando em um aumento ou ganho consideravel na finalizacdo de algo pretendido. Na visdo dos depoentes,
essa otimizacdo de resultados pode ser ampliada na proporgéo que se liga a consequéncia expansdo de mercado.

A expansdo de mercado que deriva da originalidade, consiste um ganho mercadolégico apresentado
pelos depoentes como um dos aspectos mais relevantes da inovagdo, posto que esse € o caminho para a
manutencao e sobrevivéncia da empresa em ambientes competitivos.

A substituicio dos produtos e bens, proveniente do atributo originalidade, se relaciona com a expansdo de
mercado. A substituicdo de produtos se deve ao langamento no mercado de produtos com caracteristicas diferenciadas
que possuem a mesma funcdo utilitaria de um dado produto ja consolidado e, geralmente, de maior prego.

O valor convicgdo apresenta-se como um ideal que atribui a inovagdo uma orientacéo, uma espécie de norte
verdadeiro no tocante ao rumo que as agdes inovadoras devem seguir, sendo originado do atributo tecnologia e
consequéncia satisfacdo de necessidades. Esse valor se liga ao valor pensamento autdnomo, que nasce da percepgdo
que ndo se pode inovar em um ambiente coercitivo e determinista. Assim, o valor pensamento autbnomo, que vem
diretamente do atributo originalidade, mostra que o ser que inova necessita do livre-arbitrio.

O valor bem-estar, proveniente das consequéncias agregacao de valor ao consumidor e comunicacao,
evidencia novamente que para 0os depoentes a inovagdo € sempre uma acdo benéfica, que produz resultados
positivos, sem nunca gerar degradacao.

Por fim, tem-se o valor renovagéo ininterrupta, que advém diretamente do atributo continuidade,
consequéncia sustentabilidade e valor convicgdo, na proporgdo que gera a consciéncia da necessidade de sempre
produzir melhorias que diminuam os aspectos negativos e degradantes da producdo. Contudo, tem-se a nogdo
que se desenvolve a busca do minimo impacto possivel, ja que ndo se pode produzir sem gerar nenhum tipo de
impacto ao ambiente. Esse valor é a percep¢do dominante dos depoentes, indicando que por mais bem sucedida

gue seja uma agdo inovadora, essa sempre podera ser aprimorada.

6 CONCLUSOES

O uso da técnica laddering combinada com o método fenomenol6gico demonstra sua exequibilidade em
estudos sobre valor em inovacao, pois possibilitou a verificagdo pratica da metodologia, através da demonstracdo
efetuada. Observa-se que o valor em inovagdo, enquanto unidade de andlise, ndo € um tema frequente nos
estudos, sendo preciso aprofundar-se no tema. Verifica-se que os atributos (considerando-os como inerentes a
inovacdo) e as consequéncias (decorrentes do atributo) sdo utilizados em pesquisas sobre a inovacdo, mas de
forma desarticulada. Ora se privilegia um aspecto ora outro. J& o valor, conforme visto fica relegado a um
segundo plano.

Em relacdo aos atributos, tem-se que para inovar a agdo deve ser original e continua baseada em
tecnologia e conhecimento. Verifica-se em termos de consequéncias que a otimizacdo de processos, resultados,
satisfacdo de necessidades emergem como implicagdes enddgenas da inovagdo no ambiente organizacional.
Sendo a satisfacdo de necessidades mais diretamente ligada ao escopo dos funcionarios da organizacao. Por sua
vez, a agregacdo de valor aos clientes, a expansdo de mercado e a substituicdo de produtos sdo aspectos
exdgenos a organizacdo, ou seja, consistem em consequéncias da inovagdo que ocorrem ndo no ambiente

propriamente dito da empresa, mas sim no meio no qual essa esta inserida. A comunicacdo é uma consequéncia
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mista, pois pressupde didlogo com funciondrios internos a organizacdo e consumidores externos. A
sustentabilidade, por fim, é a consequéncia que contempla o bem comum, transcendendo a dicotomia individuo e
organizacao.

Em se tratando de valor, destaca-se a necessidade do livre-arbitrio para inovar, acompanhado da
convicgao que a inovagdo gera sempre bem-estar, podendo e devendo ser ininterrupta, posto que ndo é um fim
em si mesmo, mas um processo em construcdo. Essa questdo da renovacgdo ininterrupta é a percep¢do dominante
em relacdo a inovacéo.

Faz-se necessario ressaltar que o resultado logrado por essa pesquisa ndo apresenta carater conclusivo,
sendo produto de uma andlise do valor da inovagdo a partir das vivéncias de um grupo delimitado de gestores. A
principal contribuicdo desse artigo consiste na apresentagdo de uma proposta metodoldgica capaz de aprofundar
os estudos acerca da tematica inovagdo e suas interfaces. Além disso, a cadeia meios e fins de inovagdo
evidencia informagdes relevantes acerca do ato de inovar, diferenciando o que é intrinseco da inovagao de suas

consequéncias e quais aspectos permitem que o ato de inovar tenha valor.

Artigo submetido para avaliacdo em 18/02/2011 e aceito para publicagdo em 27/06/2013
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