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	Capítulo 1

	Inteligência e competitividade

	


    A rapidez com que as tecnologias evoluem torna difícil o crescimento de empresas de todos os portes e segmentos econômicos, inclusive daquelas que nasceram da própria tecnologia. Mesmo com profissionais muito qualificados, com formação e experiência relevantes, muitas empresas perderam mercado para outras que antes não eram concorrentes.


    Uma nova tecnologia para o compartilhamento de som e imagens, o streaming, utilizado por empresas como Spotify e Apple Music, mudou o mercado do entretenimento. As grandes corporações e suas conhecidas marcas, como Sony BMG, EMI Music e Warner Music Group, foram obrigadas a mudar seus modelos de negócios, embora tivessem elevados recursos financeiros para competir e contratos com artistas nacionais e internacionais renomados, como Adele, Britney Spears, Beyoncé, John Mayer, Djavan, Marisa Monte, Roberto Carlos, Skank, entre outros. Isso quer dizer que a sobrevivência de uma empresa em um ambiente de alta complexidade, em que a única certeza é a mudança, exige mais atenção aos sinais do mercado.


    Nesse contexto, dados e informações internas e externas podem fundamentar a implantação de um sistema de inteligência competitiva estruturado, que ajude diversas áreas e profissionais da empresa, como vendas, marketing, comunicação e finanças, a entender as forças que regem os negócios, conhecer os sinais de mercado e, com isso, reduzir os riscos do negócio e conduzir o tomador de decisão a agir antecipadamente.


    Nesta jornada denominada Inteligência de mercado e competitividade, você vai conhecer uma metodologia, técnicas e um profissional que muito pode contribuir para quem trabalha com vendas e negociação: o profissional de inteligência.


    1 Contexto histórico da inteligência competitiva


    Como vamos estudar uma atividade de apoio às áreas de vendas e comercial das empresas, que envolve negociação, é importante compreendermos, de forma breve, como a atividade de inteligência competitiva (IC) se desenvolveu, especialmente no Brasil.


    Duas abordagens teóricas estão fortemente associadas ao desenvolvimento do conceito de IC: a abordagem anglo-saxônica (americana, inglesa) e a abordagem francesa.


    1.1 A abordagem americana


    Em 1986, foi criada, nos EUA, uma das mais conhecidas organizações internacionais para a disseminação da cultura de inteligência competitiva: a Sociedade de Profissionais de Inteligência Competitiva (Stategic and Competitive Intelligence Profissionals – SCIP). Da sua composição inicial fez parte um grupo composto por profissionais de marketing, agências governamentais e professores universitários (PASSOS; MARTINI, 2010).


    Os livros e artigos de Michael Porter, referência mundial na área de estratégia e professor emérito da Harvard Business School, influenciaram fortemente o trabalho iniciado por esse grupo, que deu início às discussões de técnicas e metodologias para análise de mercados, clientes, consumidores, competidores, entre outros fatores do ambiente externo à organização.


    Essas reflexões surgiram na sequência do aumento da competição entre países e entre empresas, do aumento na oferta de produtos e serviços e da entrada das empresas e produtos japoneses no mercado americano (PASSOS, 2007). Os trabalhos de Porter, além de terem influenciado todo o trabalho inicial dos fundadores da SCIP, possibilitaram a entrada definitiva da IC nos espaços acadêmicos e empresariais norte-americanos.


    1.2 A abordagem francesa


    Na França, o conceito americano de inteligência competitiva ganhou um termo equivalente: intelligence économique (IE) ou, em português, “inteligência econômica”.


    Essa equivalência foi evidenciada nos estudos de Smith e Kossou (2008), ao comentarem que a inteligência econômica na França tem uma aplicação mais ampla do que em muitos outros países, notadamente nos EUA, no Reino Unido e na Alemanha. Na França, a IE, segundo os autores, é multidimensional, na medida em que integra desde o nível de base (pequenas e médias empresas) até o nível mais alto (estratégia de Estado).


    1.3 Brasil


    Nos EUA, na Europa e na Ásia, se aplica o nome “inteligência competitiva” (competitive intelligence, em inglês) para os profissionais que atuam na área de inteligência aplicada nas empresas. Já no Brasil, podemos encontrar diversas variações na nomenclatura, como inteligência competitiva, inteligência de mercado, inteligência de vendas, inteligência comercial, inteligência empresarial e inteligência estratégica, com atividades por vezes muito diferentes daquelas dos colegas americanos. A utilização no mercado americano tem sido mais estratégica, ao passo que, no Brasil, se reflete mais em ações táticas.


    O mesmo aconteceu com marketing, seus conceitos e aplicação. Conhecemos variações como marketing de serviços, marketing farmacêutico, marketing de varejo, marketing hospitalar, marketing de relacionamento, entre tantos outros. O fundamento é a teoria de marketing, mas sua aplicação depende de cada caso ou setor da economia. O mesmo acontece com a aplicação de inteligência: os nomes da área e de seus profissionais diferem de acordo com a empresa ou a visão teórica.


    Como muitos profissionais de marketing foram os iniciadores de processos de inteligência em empresas, a inteligência de marketing tornou-se inteligência de mercado ou empresarial. Um exemplo é a definição de Maróstica (2017, p. 1) para inteligência empresarial: “a capacidade que a empresa tem de capturar, selecionar e gerenciar as informações de grande valor à administração do seu negócio, de forma objetiva e estruturada”.


    O mais importante, porém, é que o conceito de inteligência se faz cada vez mais presente na elaboração de planos estratégicos, de marketing, de vendas e principalmente de desenvolvimento de negócios. Está claro que o crescimento de uma empresa de forma sustentável passa cada vez mais pela análise do mercado de atuação, de seus concorrentes e, acima de tudo, do profundo conhecimento de seus clientes e consumidores.


    Em outras palavras, as empresas devem monitorar e administrar corretamente o ambiente de marketing. Isso envolve o ambiente interno (microambiente) e seus vários departamentos, áreas e processos – fornecedores, clientes, competidores e públicos-alvo – e o ambiente externo (macroambiente) – demografia, economia, ambiente natural, tecnológico, político-legal e social (KOTLER; KELLER, 2018).


    2 Inteligência humana


    O trabalho de inteligência, seja competitiva, de mercado ou de vendas, está fundamentado na informação formal e informal e na informação estruturada em sistema de informação, segundo Fuld (1996). No entanto, há diferença entre dados, informações e inteligência.


    Os dados são fatos que podem ser coletados por tecnologias diversas disponíveis atualmente. Um exemplo de dado é a temperatura do dia em determinada cidade, segundo a escala Celsius.


    As informações são um estágio mais avançado, com uma unidade de análise, ou seja, necessita de mediação humana. Informações combinam dados. Como exemplo, podemos citar a comparação do crescimento do Produto Interno Brasileiro (PIB) com o de outros países.


    Inteligência, por sua vez, é o conhecimento utilizado como estratégia na tomada de decisão (DAVENPORT, 1998). Por exemplo, uma empresa utiliza inteligência quando decide lançar um novo produto ou serviço após analisar um determinado segmento de mercado e entender o consumo e os consumidores.


    2.1 Inteligência


    O termo “inteligência” se originou do latim intelligentia, derivado das palavras inter, que significa “entre”, e eligere, que quer dizer “escolher”. Em outras palavras, inteligência pode ser considerada a capacidade de fazer uma escolha, avaliada como melhor ou mais correta, segundo Passos e Ferreira (2016).


    Escolhas dependem de pessoas, e pessoas diferem umas das outras. Esse é o princípio do estudo realizado pelo psicólogo, professor e autor americano Howard Gardner, da Harvard Graduate School of Education, chamado de inteligências múltiplas. Foi no final dos anos 1970 e início dos anos 1980 que Gardner desenvolveu essa teoria, com base em evidências de uma ampla variedade de fontes, disciplinas e tradições de pesquisa. Ele a apresentou pela primeira vez em 1983, no livro Frames of mind: the theory of multiple intelligences, com nova edição em 2011 (GARDNER, 2021).


    A Teoria das Inteligências Múltiplas é uma crítica sobre a visão psicológica de que existiria uma única inteligência. Para Gardner (2021), os seres humanos têm uma série de capacidades intelectuais distintas. Existem duas implicações científicas principais na Teoria das Inteligências Múltiplas (GARDNER, 2021):


    
    Figura 1 – Implicações científicas na Teoria das Inteligências Múltiplas
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    Após extensa pesquisa, Gardner (2021) identificou oito inteligências distintas. São elas:


    
      	
Espacial: capacidade de conceituar e manipular matrizes espaciais em grande escala (piloto de avião, marinheiro) ou formas mais locais de espaço (arquiteto, jogador de xadrez). Exemplo: o maior nome da arquitetura brasileira, Oscar Niemeyer, não só consegue imaginar formas no espaço, mas também desafiar o próprio espaço. Essa é uma habilidade específica de arquitetos, pintores e escultores.


      	
Cinestésico-corporal: capacidade de usar todo o corpo ou partes do corpo para resolver problemas ou criar produtos. É uma habilidade encontrada em bailarinos e outros atletas. Exemplo: Edson Arantes do Nascimento nunca foi um sucesso na escola. Nos gramados, tornou-se o maior jogador de futebol de todos os tempos. A precisão de movimentos também é um tipo de inteligência – no caso de Pelé, um talento elevado à genialidade.


      	
Musical: sensibilidade a ritmo, altura, metro, tom, melodia e timbre. Pode envolver a habilidade de cantar, tocar instrumentos musicais ou compor música (por exemplo, regente musical). Exemplo: Hermeto Pascoal toca todos os instrumentos e ainda consegue fazer música com grunhido de porcos e bater de panelas. O compositor detém grande sensibilidade musical, a mesma encontrada em gênios do quilate de Stravinsky e Beethoven.


      	
Linguística: sensibilidade ao significado, à ordem, ao som, aos ritmos, às inflexões e à métrica das palavras. Pode ser chamada de inteligência de linguagem. Exemplo: o compositor Caetano Veloso usa com maestria a língua portuguesa para compor as letras de suas canções. Essa facilidade em lidar com as palavras está presente nos grandes poetas, escritores e jornalistas.


      	
Lógico-matemática: capacidade de conceituar as relações lógicas em ações ou símbolos (por exemplo, matemáticos, cientistas). Exemplo: a capacidade de raciocínio abstrato e de estabelecer conexões mentais do astrônomo Mário Schemberg (1916-1990) o levou à coautoria da descoberta do mecanismo de explosão das supernovas.


      	
Interpessoal: capacidade de interagir efetivamente com outras pessoas. Sensibilidade aos humores, sentimentos, temperamentos e motivações dos outros (por exemplo, negociador). Pode ser chamada também de inteligência social. Exemplo: a capacidade do comediante Jô Soares de lidar com as pessoas é indiscutível. Esse carisma está geralmente presente em líderes políticos e religiosos.


      	
Intrapessoal: sensibilidade aos próprios sentimentos, objetivos e ansiedades, atrelada à capacidade de planejar e agir à luz de suas próprias características. A inteligência intrapessoal não é particular para carreiras específicas; em vez disso, é uma meta para cada indivíduo em uma sociedade moderna complexa, onde cada um deve tomar decisões importantes por si mesmo. Também é conhecida como autointeligência. Exemplo: para revolucionar o tratamento de seus pacientes psiquiátricos, a médica alagoana Nise da Silveira precisou antes conhecer-se. Essa capacidade de autoconhecimento está presente em artistas, escritores e psicólogos.


      	
Naturalista: capacidade de fazer distinções consequentes no mundo da natureza, por exemplo, entre uma planta e outra, ou entre uma formação de nuvem e outra (por exemplo, taxonomista). Pode ser chamada de inteligência da natureza. A forma como alguém se relaciona com a natureza também é um tipo de inteligência. Exemplo: Orlando Villas Bôas não precisou estudar para desbravar o Brasil Central e criar, junto com os irmãos Cláudio e Leonardo, o Parque Indígena do Xingu, no Mato Grosso.

    


    3 Inteligência competitiva


    Inteligência competitiva é um programa sistemático de coleta e análise da informação sobre atividades dos concorrentes e tendências gerais dos negócios, visando atingir as metas da empresa, conforme definição de Larry Kahaner (apud PASSOS, 2007).


    Rodrigues (2007), por sua vez, define a IC como um integrador organizacional que tem como objetivo coordenar as atividades organizacionais e promover, portanto, eficácia para a reação às mudanças de mercado. A IC tem o propósito de criação de negócio inteligente – aquele dotado de habilidades e capacidades para processos de inovação de produtos e serviços agregadores de valores competitivos.


    Como integrador organizacional, o trabalho de inteligência se concentra na antecipação de mudança no mercado; na antecipação de ações dos competidores e concorrentes; na avaliação de novos mercados e segmentos de mercado potenciais; em análises para vender mais e melhor para os clientes atuais; no conhecimento das mudanças demográficas, econômicas, ambientais, políticas, legais e tecnológicas que impactam positiva e negativamente a empresa; e no desenvolvimento de atividades de contrainteligência, ou seja, não deixar informações estratégicas em sites ou redes sociais que possam ser de fácil acesso dos competidores (PASSOS; MARTINI, 2010).


    [image: Ícone] Na prática


    Entre as muitas experiências do trabalho de inteligência, uma se destacou e se tornou um clássico entre os profissionais dessa área, por representar, de forma muito prática, a natureza da atividade. Leia a seguir o depoimento de Leonard Fuld para a revista HSM Management 61 (apud PASSOS, 2021).


    
      Geralmente buscamos respostas nas planilhas de cálculo, mas fogem de nós os aspectos “brandos”, ou qualitativos, porque eles não se refletem ali. É preciso ter criatividade para tomar dados dispersos e encontrar-lhes um sentido.


      A informação sobre os concorrentes não vem em pacotes prontos para serem processados, nem em um memorando escrito com perfeição. Aparece como uma imagem, aquela que se obtém ao observar a multidão que se congrega em determinado stand de uma exposição do setor de atividade ou ao perceber a pausa de um orador que revela sua dificuldade para responder a uma pergunta.


      O observador é uma espécie de artista: ele deve captar os indícios importantes e, com eles, desenvolver inteligência. Às vezes demora um minuto para entendê-los; em outras ocasiões é preciso dedicar semanas inteiras na coleta de dados.


      Faz pouco tempo, por exemplo, o presidente executivo de uma empresa têxtil norte-americana estava preocupado porque tinha ouvido um boato de que um concorrente asiático fabricaria produtos de menor custo em uma nova planta na Indonésia; aliás, vários meios de comunicação publicaram notícias sobre a iminente inauguração da fábrica.


      Falei com diversos especialistas do setor e nenhum deles ratificou a informação, até que um analista de minha firma de consultoria visitou o local onde supostamente tinham começado a construir a fábrica e enviou-nos uma foto de uma cabra pastando.


      O concorrente nem sequer havia erguido os pilares do novo edifício. A imagem da cabra nos abriu novas perguntas: por que o concorrente não tinha contratado a construção da fábrica? Haveria um problema de fundos? A partir daí, realizamos outras pesquisas que modificaram a decisão do presidente executivo: ele ficou inclinado a investir no aumento da produção e em campanhas publicitárias.


      Foi a imagem da cabra – e não um número nem um artigo jornalístico ou um blog da internet – que lhe permitiu tomar essa decisão.
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