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RESUMO

Os principais setores econdmicos estdo inseridos em uma dindmica competitiva que mostra a
grande importancia do departamento de Inteligéncia Competitiva (IC) nas organizagdes. Mais
do que a existéncia do setor, as atividades de IC precisam ser efetivas e eficazes. Desta forma,
a informacéo vista como oportunidade estratégica para a tomada de decisdo e o planejamento
estratégico, sdo aspectos que contribuem para o crescimento organizacional e diferencial no
mercado. Diante desses fatores, a presente pesquisa objetivou analisar o processo de
Inteligéncia na Organizacdo Grupo Jaime Camara identificando possiveis inconsisténcias e
propondo melhorias. Para concretizar este propdsito, foi realizado um estudo de caso
descritivo com abordagem qualitativa. No processo de coleta de dados foram aplicadas
entrevistas com perguntas semi-estruturadas, realizadas junto aos coordenadores dos setores
comercial de jornal impresso, comercial de TV e departamento de Inteligéncia de Mercado
(IM). A partir da literatura, para anélise do processo de IC no departamento de IM, a pesquisa
teve embasamento em um modelo que apresenta a construgdo de um sistema de IC. O
resultado do trabalho indica a grande importancia das atividades de inteligéncia competitiva
realizadas pelo departamento de IM do Grupo Jaime Cémara, embora tenham sido
identificadas algumas deficiéncias quanto a sua pratica. Em sintese, foram propostas
melhorias em relacdo a gestdo informacional, e a sugestdo de uma abordagem de atuacdo
empresarial baseada no conceito do Design Thinking que permeia novos caminhos para
inovacao.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva. Inteligéncia de Mercado. Gestéo do conhecimento.
Informacdo estratégica.



ABSTRACT

The main economic sectors are set in a competitive dynamic that shows the great importance
of the department of Competitive Intelligence (CI) in organizations. More than the existence
of the sector, the activities of Cl need to be effective and efficient. Thus, the information
managed as a strategic opportunity for decision making and strategic planning are aspects that
contribute to organizational growth and market advantage. Given these factors, the present
study aimed to analyze the process of the Organization Intelligence in the Jaime Céamara
Group, identifying possible gaps and proposing improvements. To achieve this purpose, we
conducted a descriptive case study with a qualitative approach. For the process of data
collection, interviews with semi-structured questions, conducted with the coordinators of the
commercial sectors of the printed newspaper, TV commercial and Department of Market
Intelligence (MI) were applied. From the literature, to analyze the CI process in the MI
department, the research was based in a model that shows the construction of an intelligence
system. The result of the study indicates the importance of competitive intelligence conducted
by the department of MI although some deficiencies in its practice have been identified. In
summary, improvements were suggested in relation to informational management, and the
suggestion of an acting corporate approach based on the concept of Design Thinking that
permeates new paths to innovation.

Keywords: Competitive intelligence. Market intelligence. Knowledge management. Strategic
information.
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1 INTRODUCAO

A informagdo sempre foi importante para o homem e, na atual Sociedade da
Informacao, ela tem sido vista como produto e insumo. O mercado tem exigido organizagdes
mais competitivas e inovadoras em seus negocios, assim, o tomador de deciséo necessita cada
vez mais da informacao certa, no momento certo, para a decisdo precisa e eficaz. Diante deste
contexto, a Inteligéncia Competitiva (IC) ganha aplicabilidade no mercado, trazendo a essas
organizacfes um metodo que torna a informacdo inteligente e estratégica com valor agregado.

Dentro do ambiente organizacional, presume-se a troca de informagdes constantemente
com o ambiente externo, mas a informacéo oportuna, ou seja, aquela que sera utilizada para a
tomada de decisdo, vem da utilizacdo de um conjunto de acbes de um sistema de IC
estruturado, que através da construcdo do conhecimento, permite a formulacédo de acdes para
novas oportunidades, utilizacdo dos pontos fortes e a promogdo de melhorias nos pontos
fracos.

Para que o processo de IC seja compreendido, é necessario conhecer os conceitos de
dado, informacdo e conhecimento que permeiam os fluxos no ambiente organizacional e estdo
presentes no processo de gestdo da empresa, assim como, 0 monitoramento e analises efetivas
da informacdo no ambiente competitivo, conhecendo o0s processos de negocios, riscos e
vulnerabilidades. Nesse contexto, ferramentas de buscas mais inteligentes detém vantagem
competitiva. Entretanto, a IC vai muito além de somente monitorar 0 movimento dos
concorrentes, € um processo mais detalhado que visa potencializar as oportunidades de
negaocio.

O sistema de inteligéncia competitiva contribui para planejamento estratégico e
competitividade das organizacgdes, e essa contribui¢do ocorre por meio das atividades do seu
ciclo, o que deixa claro e evidente a importancia da sua aplicabilidade com eficiéncia no setor
privado. Desse modo, a informacdo com valor agregado, é considerada produto no contexto
do Grupo Jaime Camara, pois é reconhecida como oportunidade em potencial causando
grande efeito no processo decisorio.

Dessa forma, o presente estudo se prop0s a realizar uma analise do processo de IC no
departamento Inteligéncia de Mercado do Grupo Jaime Cémara, a maior empresa de
comunicagdo do Estado de Goias, levantando conceitos importantes na literatura sobre o
assunto, e principalmente, procurando entender de que maneira um sistema estruturado de IC

na organizacdo, pode favorecer as atividades desenvolvidas pela empresa, em especial, as
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voltadas para a area de vendas, tendo como publico alvo os clientes externos e, em menor

quantidade, mas ndo menos importante, os clientes internos.

2 JUSTIFICATIVA E PROBLEMA DA PESQUISA

O acesso a informacdo se tornou uma necessidade estratégica para as organizagdes por
questdes ligadas a lucratividade, competitividade, seguranca e sobrevivéncia. Desta forma, as
empresas buscam cada vez mais um ambiente voltado ao sucesso, provocando impactos e
mudancas rapidas no mercado exigindo atividades mais inteligentes, estratégias mais
eficientes para melhor tomada de decisdo e um melhor monitoramento das informagdes
ambientais que respondam satisfatoriamente aos desafios e novas oportunidades.

A cada dia, cresce a importancia das atividades de inteligéncia competitiva pelas
empresas, € 0 mercado exige demanda de producdo de informacdes que sejam oportunas
estrategicamente. Portanto, a qualidade da informacdo produzida vai depender de como a
organizacdo lida com os processos ligados a Inteligéncia Competitiva, mesmo quando néo
existe um setor especifico para tal.

O que uma organizagdo ndo sabe, talvez o seu competidor saiba, e se 0 competidor for
capaz de transformar o conhecimento em acdo que lhe dé vantagem competitiva,
provavelmente as demais empresas estardo com problemas. Isso € um dos fatores
determinantes para o fracasso no mundo dos negacios.

A presente pesquisa se justifica, pois é de extrema importancia que as atividades de um
Sistema de Inteligéncia Competitiva (SIC) implantado em uma organizacdo sejam sempre
avaliadas e analisadas. Qualquer erro no processo pode trazer sérios problemas na finalizacédo
de uma atividade. Neste ambito, para sobreviver em um ambiente de competitividade e
mercados cheios de incertezas, as informacdes precisam ser analisadas de forma integrada,
para que as decisdes sejam tomadas de forma segura e em tempo real, garantindo seguranca,
diminuindo riscos e agregando valor a dindamica do ambiente organizacional.

Com o grande fluxo de informacdes que circulam o tempo todo e em todos os lugares,
h& uma expectativa por parte das empresas e do publico em geral em relacdo a utilizacdo e a
disseminacdo dessa informacéo, ou seja, ela precisa trazer beneficios. Portanto, Gongalves;
Gouveia; Petinari (2008) afirmam que o produto informacional € a informacéo tratada a ser
transformada em conhecimento estratégico e para que ela seja considerada um produto, a

mesma precisa ser contextualizada e focada em determinada direcéo e objetivo.
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Dentro do contexto empresarial do Grupo Jaime Cémara (GJC), a informacdo é
produto e deve ser vista como bem de valor e capital intelectual no meio a qual esté inserido.
Agindo desta forma, a empresa € capaz de descobrir estrategicamente 0S processos
empresariais que mediam este cenéario, e deve ater-se que, a informacdo voltada para o
negdcio é a chave para 0 Sucesso.

Sabendo que a informacao é o maior produto que circula dentro da empresa, e que um
processo ou sistema estruturado de IC transforma essa informagdo em inteligéncia e
oportunidade estratégica, surge a seguinte questdo problema da pesquisa: De que maneira um
processo de IC estruturado pode favorecer as agdes desenvolvidas no setor de Inteligéncia de

Mercado do Grupo Jaime Camara?

3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de inteligéncia competitiva da Organizacdo Jaime Camara,

identificando possiveis inconsisténcias e propondo melhorias.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mapear as acdes do setor de Inteligéncia de Mercado, érgdo responsavel pelos servigcos

de Inteligéncia Competitiva do GJC.

e Verificar os fatores que fortalecem e dificultam o processo de Inteligéncia Competitiva

na organizacao.

e Propor melhorias para impulsionar o processo de IC na organizacao.
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4 REVISAO DE LITERATURA

4.1 DADO, INFORMACAO, CONHECIMENTO E INTELIGENCIA: CONCEITOS
NECESSARIOS

Para entender a Inteligéncia Competitiva, € importante a conceitua¢do de dado,
informacdo e conhecimento como insumos nas organizagGes. Considerados um desafio,
representam papel fundamental para todas as atividades desde o planejamento a execuc¢do das
acoes.

Davenport (1998) alega existir dificuldades na distingdo entre seus conceitos e

menciona que:

Dados s8o simples observagdes sobre o estado do mundo, sdo facilmente
estruturados, obtidos por maquinas, frequentemente qualificados e facilmente
transferidos; informacdo sdo dados dotados de relevancia e propdsito, requer
unidades de analise, exige consenso em relacdo a significado e necessariamente
exige a mediacdo humana; Conhecimento é a informagdo valiosa da mente humana,
inclui reflexdo, sintese e contexto, além disso, € de dificil estruturacéo, transferéncia
e captura em maquinas, bem como é frequentemente tacito. (DAVENPORT, 1998.
p.18).

Desta forma, pode-se dizer que dados sdo codigos que constituem a matéria prima da
informacdo, que € a informacdo ndo tratada. Ja a informacéo, consiste em uma associagdo de
dados tratados que tem suas significacbes. O conhecimento vai além de informacGes, produz
ideias, conhecimentos, experiéncias. E identificado com a crenca produzida pela informac&o.

Valentim (2007, p. 12) contextualiza a natureza dos dados, informacéo e conhecimento

que permeiam os fluxos no ambiente organizacional em:

e Estruturados: ja sistematizados, tratados, disponiveis para acesso dentro ou fora da
organizacdo. Como exemplo os dados e informagbes que compdem os bancos e bases

de dados internos e externos, internet etc.

e Estruturaveis: sdo produzidos nos diversos setores da organizagdo, porém sem selecao,

tratamento e acesso. Exemplo cartdes de visita, nota fiscal etc.

e N&o-estruturados: sdo produzidos externamente a organizacdo, porém sem
identificacdo, filtragem, tratamento, acesso. Exemplo boatos, acontecimentos sociais

etc.
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Acrescentando a inteligéncia, Tarapanoff (2006) alega que em uma organizacdo, a
informacdo, conhecimento e a inteligéncia estdo presentes no processo de gestdo, que
alimentam o processo de tomada de decisdo e o planejamento estratégico. Na definigcdo
estratégica e execucdo é necessario inteligéncia. A inteligéncia é vista como a habilidade em
lidar com a complexidade — habilidade de capturar, compartilhar e extrair significado de sinais
do ambiente externo que possam afetar de forma positiva ou negativa a organizacao.
(HAECKEL; NOLAN, 1993 apud TARAPANOFF, 2006).

As empresas criam e utilizam a informacdo em trés areas estratégicas. Primeiro, a
empresa interpreta a informacdo sobre o ambiente de modo a dar significado ao que esta
acontecendo a organizacdo e ao que ela estd fazendo (gestdo da informacdo e inteligéncia
competitiva). Em segundo lugar, cria novos conhecimentos, combinando a experiéncia de
seus membros, de modo a aprender e inovar (gestdo do conhecimento). Finalmente, processa e
analisa a informacdo de modo a escolher e empreender cursos de acdo apropriados
(inteligéncia estratégica). O processo de gestdo do conhecimento, em si, € uma atividade
independente, mas, quando ligada ao processo decisorio, estd fortemente ligado ao processo
de gestdo da informacdo e ao trabalho e andlise da informacdo. A inteligéncia (estratégica)
pode ser considerada sintese do processo de trabalho da informacgdo e do conhecimento,
gerando conhecimento novo capaz de indicar novos caminhos para a empresa.
(TARAPANOFF, 2006)

Queyras e Quoniam (2006) definem a informacdo como um objeto complexo e
intangivel, produzido e utilizado pelo homem em um ciclo complexo que engloba processos
cognitivos. Vérias informacgdes quando reagrupadas pelos analistas, geram o conhecimento
util para a tomada de decisdo, o qual permitird criar inteligéncia, ao ser inserido em um
contexto global. Assim a IC consiste em criar conhecimento a partir do reagrupamento de
informac0des, possibilitando & empresa ou a organizagdo tomar decisfes adequadas a seus
ambientes e necessidades.

Moresi (2001) mostra uma estrutura hierarquica da informacéo, capaz de diferenciar
suas necessidades nas diversas situacGes, o que reforga sua importancia e reconhecimento de

seu valor: dados, informagédo, conhecimento, inteligéncia.
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Figura 1 - Os niveis hierarquicos da informacéao
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Fonte: Moresi (2001, p.18)

Conforme o estrutura apresentada pelo autor, percebe-se que a Inteligéncia é o nivel
mais alto da hierarquia, podendo ser entendida como oportunidade, ou seja, 0 conhecimento
contextualmente relevante, permitindo atuar com vantagem no ambiente competitivo. E
necessario entender cada um desses niveis, pois possuem valores diferentes no contexto do
processo decisério. Dados, quando processados, sdo transformados em informacdo que
analisado gera conhecimento, e sintetizado, transforma-se em inteligéncia. Este processo cria
condigdes para que o planejamento seja realizado e as ac¢des efetivadas.

Todas as agdes das organizagcOes para atingir 0 sucesso, precisam processar 0os dados,
informagdo, conhecimento e inteligéncia. Neste processo, percebe-se que em suas rotinas
dificilmente encontra-se uma preocupacdo da informagdo como patriménio ativo o que deixa
0 processo propicio a falhas. Portanto estes conceitos sdo fundamentais para subsidiar
atividades de melhoria continua do negocio, além do aumento da produtividade e da qualidade

da organizagéo.
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4.1.1 Gestdo da Informagéo

No meio organizacional a informacgdo tem se tornado cada vez mais um recurso
estratégico com a necessidade de ser gerenciada. Para este gerenciamento sdo necessarios
mecanismos que viabilizem, analisem, processem, reestruturem informacgoes relacionadas ao
ambiente externo e interno. Todas essas informacdes geram conhecimentos que propiciam
uma capacidade organizacional e um desempenho sustentavel de novas competéncias.

Para Valentim (2007), a Gestdo da Informacdo (GI) pode ser definida da seguinte

forma:

A atividade de gestdo pode ser considerada um conjunto de processos que englobam
atividades de planejamento, organizacdo, direcdo, distribuicdo e controle de recursos
de qualquer natureza, visando a racionalizacdo e a efetividade de determinado
sistema, produto ou servigo. Sob esta perspectiva, a gestdo da informacdo deve
incluir, em dimensdes estratégicas e operacionais, 0s mecanismos de obtencédo e
utilizacdo de recursos humanos, tecnolégicos, financeiros, materiais e fisicos para o
gerenciamento da informacéo e, a partir disto, ela mesma ser disponibilizada como
insumo (til e estratégico para individuos, grupos e organizages. (VALENTIM,
2007, p. 107).

A informacdo € um fator determinante para estratégia da organizacdo. Antes a gestdo
da informacéo era vista como estratégia para gestdo de documentos e dados, mostrando sua
eficiéncia operacional, hoje o foco evoluiu. Tarapanoff (2006) diz que sua principal finalidade
apo6s a mudanca do conceito é o acompanhamento eficiente dos processos, 0 apoio a tomada
de decisOes estratégicas e a obtencdo de vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes,
potencializando e identificando os recursos informacionais e a capacidade de informacao da
organizacéo.

Davenport (1998) apresenta um modelo para Ecologia da informagdo como método de
gerenciamento nas organizacgdes. Ele ressalta que é importante compreender todo o cenario em

que a informacéo é utilizada. A figura a seguir apresenta este modelo.
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Figura 2 - Modelo Ecolégico para gerenciamento da informacao

Ambiente Externo
Negocios — Informagéo -Tecnologia

Ambiente Organizacional
Negoécios - Espaco Fisico - Tecnologia

Ambiente Informacional

Cultura/
comportamento

Arquitetura

Fonte: Davenport (1998, p.50)

Conforme o autor, o0 modelo recebe uma denominagdo ecoldgica por apresentar
caracteristicas encontradas no estudo da ecologia. No ambito organizacional ele descreve trés
ambientes relevantes para informagéo: o ambiente informacional, ambiente organizacional e
ambiente externo a organizacdo. O ambiente principal para 0 modelo é o informacional que é
subdividido em seis componentes: equipe; cultura/comportamento; politica; arquitetura;
processo; estratégia. A equipe sd0 0S recursos humanos importantes para identificar,
categorizar, filtrar, interpretar e integrar a informacgdo. O comportamento/ cultura, refere-se a
forma como a pessoa lida com a informacédo, como ela busca, utiliza e cria, e a representacdo
dos seus valores e crencas a um grupo em relacdo a informacéo. As politicas definem as
diretrizes para o gerenciamento e uso das informagdes, ou seja, como 0s membros tratam a
informacdo. A arquitetura compreende o conjunto de recursos utilizados pela empresa para o
atendimento de suas necessidades informacionais, pode ser um guia para estruturacdo e
localizagdo das informacGes dentro da organizagdo. O processo mostra como o trabalho é
feito, a maneira como as pessoas compreendem e atuam sobre a informacdo. A estratégia
define os tipos de informacgdes que serdo utilizadas pela empresa, e como ela sera util. O
processo mostra como o trabalho € feito, a maneira como as pessoas compreendem e atuam
sobre a informacéo. (DAVENPORT, 1998).
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Analisando a gestdo da informacdo e levando em consideracdo que o mercado esta
cada dia mais competitivo, as organizacfes sO irdo sobreviver se tiverem habilidades de
processar dados para transforma-los em informacéo estratégica - informac&o relevante para o
planejamento - gerando conhecimentos para a tomada de decisdo. E necessario que os
profissionais saibam lidar com o excesso de informacgéo, que utilizem fontes de informacéao de
maneira eficaz, e que a gerenciem, gerando grande vantagem competitiva.

De acordo com Santos e Beraquet (2001), o desafio para as organiza¢des ndo é o do
acesso a informacao, mas de decifrar o seu valor estratégico para utilizad-la no bom momento,
e faz-se necessério que as empresas: selecionem, avaliem, formalizem e validem a
informacdo; estabelecam regras e praticas comuns; estabelecam referéncias, implantem
ferramentas que democratizam a informacao; assegurem-se de que as referéncias estdo sendo
compartilhadas por quem é de direito; criem ferramentas de orientacfes, de links entre os

diferentes documentos; definam regras de circulagdo e de prioridades de acesso a informagcéo.

4.1.2 Gestdo do Conhecimento

Para entender a Gestdo do Conhecimento (GC) é necessario compreender 0 que €, e
como ocorre a criagdo do conhecimento organizacional. Moresi (2001) descreve a criagdo do
conhecimento organizacional, definindo-o como a capacidade que uma instituicdo tem de criar
conhecimento, dissemina-la e incorpora-la a produtos, servicos e sistemas. O conhecimento
deve ser construido por si mesmo e exige uma interacdo laboriosa entre os membros da
organizacdo. O mesmo autor define que o conhecimento organizacional pode ser classificado
em dois tipos: conhecimento explicito, que pode ser na linguagem formal, e o conhecimento
tacito, que corresponde a linguagem informal, pois diz respeito as experiéncias individuais.
Estes dois elementos se completam e sua interacdo forma a dindmica da criagdo do
conhecimento organizacional. Atraves desta dindmica de interagdo e compartilhamento na
organizacdo, o conhecimento informal € transformado em conhecimento explicito que pode
gerar solucdes na realidade cotidiana da empresa.

Nonaka e Takeuchi (1997) reforcam dizendo que o conhecimento ndo é explicito ou
tacito, ele é tanto um quanto outro, e para que a empresa lidere o processo de criacdo do
conhecimento é necessario que haja a sintese destes dois conceitos que aparentam ser opostos
mais s0 complementares e interpenetrantes. E possivel entender o conhecimento tacito no

momento em que se entende o conhecimento explicito, existe conhecimento explicito em cada
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conhecimento tacito e algum conhecimento tacito em todo conhecimento explicito, eles sdo
continuos, porém separaveis. Os mesmos autores explicam que ha quatro modos de conversédo
do conhecimento de tacito para explicito, e vice versa: Socializagdo — de tacito para tacito,
onde ha o compartilhamento e criacdo do conhecimento através das experiéncias diretas,
individuo para individuo; Externalizacdo — de téacito para explicito, articulacdo do
conhecimento através do didlogo e da reflexdo, individuo para grupo; Combinacdo — de
explicito para explicito, sistematizacdo e aplicacdo do conhecimento, grupo para a
organizacdo; e internalizacdo — de explicito para tacito, processo de aprendizagem e aquisicdo
de novo conhecimento na pratica, organizacdo para individuo. Portanto, a organizacdo faz
parte do processo de amplificacdo do conhecimento. A interacdo e dindmica entre individuo e
grupo precisam ser continuas para que haja a geracdo, compartilhamento e uso de dados e
neste processo a GC e a cultura organizacional estdo claramente relacionadas, como mostra a

figura abaixo:

Figura 3 - Espiral do conhecimento

Dialogo

Socializacdo Externalizacao

cagdo do

conhecmento
axplicito

AS

Censtrugdo do Campo

Internalizacao Combinacao

Aprender fazendo

Fonte: Nonaka; Takeuchi (1997, p. 80)

Tarapanoff (2006) cita que as organizagOes devem usar a informagdo para criar
significado, construir conhecimento e tomar decisfes. A criacdo do conhecimento representa
inovacdo e vantagem competitiva na organizacdo. Novos conhecimentos podem ser criados
pela conversdo do conhecimento, pela construcdo do conhecimento e pela conex@ do
conhecimento.

Segundo Souza (2006), a gestdo do conhecimento € a forma com que as organizacoes

trabalham o conhecimento, englobando a sua aquisi¢cdo, compartilnamento, adaptacdo ao meio
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e aprimoramento. Portanto, as organizacOes estardo aptas a utilizar o que alguns expoentes da
gestdo do conhecimento consideram como 0 bem ou recurso mais valioso. Para Mendes
(2010, p.41), “A gestao do conhecimento esta relacionada como o capital intelectual da
organizacdo, propondo-se a administrar 0s conhecimentos explicitos e tacitos

organizacionais”.

Moresi (2001) contextualiza dizendo que:

A gestdo do conhecimento pode ser vista como o conjunto de atividades que busca
desenvolver e controlar todo tipo de conhecimento em uma organizacdo, visando a
utilizacdo na consecucdo de seus objetivos. Este conjunto de atividades deve ter
como principal meta o apoio ao processo decisério em todos os niveis. Para isso, é
preciso estabelecer politicas, procedimentos e tecnologias que sejam capazes de
coletar, distribuir e utilizar efetivamente o conhecimento, bem como representar
fator de mudancga no comportamento organizacional. (MORESI, 2001, p. 137).

De forma geral, a gestdo do conhecimento através dos meios e processos citados pelos
autores, quando realizada de forma adequada, proporciona melhor aproveitamento dos ativos
intelectuais dentro da organizacdo, e no processo de Inteligéncia Competitiva, ela €
responsavel para explicitar o conhecimento gerado no &mbito organizacional.

Choo (2003) alega que as empresas somente serdo chamadas de organizacdes do
conhecimento, quando forem capazes de integrar 0s processos de criagdo de significado,
construcdo do conhecimento e tomada de decisdo. A relevancia do conhecimento
organizacional € revelada por meio de sistemas de significado que a organizacdo usa para
atribuir mérito e importancia a novas informacgdes e novos conhecimentos. A importancia do
conhecimento organizacional manifesta-se na maneira como ele amplia as capacidades e
opcOes da organizacdo. Para isto € necessario que haja adaptacdo as mudancgas do ambiente no
momento adequado e de maneira eficaz, empenho na aprendizagem constante, o que inclui
desaprender pressupostos, normas e crengas que perderam validade, mobilizacdo do
conhecimento e a experiéncia de seus membros para gerar inovagao, criatividade e foco no

conhecimento em a¢fes racionais e decisivas.

4.1.3 Monitoramento do ambiente

Dentro de uma organizacdo, as mudancas, 0s eventos, as ameagcas sao frequentes, e as

oportunidades no ambiente criam sinais e mensagens. Neste aspecto e com as grandes



23

evolugdes da globalizacdo e competitividade, as informacdes do ambiente externo e interno da
organizacdo tendem a modificar-se rapidamente, exigindo dos gestores a importancia de se
estudar os meios para obter informacgdes e buscar modelos ou novas formas de gerenciar. As
empresas lutam por posicdes, inovacdes e estabelecem e restabelecem limites. Portanto estdo
extremamente conscientes de que sua sobrevivéncia e evolugdo depende de sua capacidade de
dar sentindo e influenciar seu ambiente. Assim o monitoramento de informac@es relevantes a
organizagdo, torna-se um grande desafio e sdo etapas fundamentais do processo de IC, pois,
inclui a visualizacéo e a procura da informacéo.

Muitas pessoas confundem monitoramento com previsdo. Previsdo é avistar o futuro.
“Monitoramento ¢ a tarefa de ficar observando a competicdo atual e as ameagas ou

oportunidades competitivas”. (FULD, 2007, p.106).

Mendes (2010) descreve que:

O monitoramento ambiental refere-se ao processo de acompanhamento permanente e
sistematico das questBes estratégicas priorizadas pelo decisor no processo de
mapeamento das necessidades informacionais. Por meio do monitoramento, sinais
fracos de mudanga no ambiente s&o detectados e, para tanto, sdo utilizados diversos
métodos de coleta de informacgdes. (MENDES, 2010, p.37)

Valentim (2003) diz que monitoramento ambiental é um método ou técnica de
observacao e acompanhamento constante de dados, informacdo e conhecimento relevantes ao
negocio da organizacao.

Molina e Sala (2007) afirmam que o monitoramento possibilita o estabelecimento da
entrada de dados, informacdo e conhecimento no processo. Além disso, constroi as diversas
estruturas formais e informais de informacéo dentro da organizacdo, e pode ser visto como
fonte de consulta aos dados e produtos padronizados e, também, como provedor de
informagdes com valor agregado, transformando a informacao bruta em inteligéncia.

Segundo Choo (2003), as organiza¢des sondam o ambiente em busca de informac6es
suficientes para reconhecer tendéncias, desenvolvimentos que tenham impacto sobre a
empresa, e para identificar questdes que precisam ser mais analisadas.

Associado ao monitoramento e ao sucesso das organizagfes no mercado competitivo,
Choo (2003) profere a busca da informacgdo como fator importante influenciador, e menciona
gue esta busca ocorre em trés estagios: o reconhecimento das necessidades; o que leva a
busca; e 0 uso da informacdo. A necessidade da informacdo esta atribuida ao que o individuo

busca, suas necessidades e as respostas de suas perguntas, satisfazendo também suas
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necessidades efetivas e emocionais. Satisfazer uma necessidade de informagdo vai além de
encontrar informacgéo que responda suas perguntas. Quanto mais a informacéo obtida atingir
suas necessidades, mais ela serd util e sera considerada valiosa dando um estado de
tranquilidade, além disso, ela pode estar em varios niveis, dependendo do objetivo e opcdes
do individuo. A necessidade do individuo esta atribuida as experiéncias passadas ou ao
conhecimento que possui. O seu comportamento de busca que vai ajuda-lo a desenvolver um
foco para a pesquisa e estratégia para sua execugdo. O mesmo autor insere a informagdo num
paradigma onde o individuo seleciona mensagens entre um grupo maior de mensagens que
recebe ou acompanha. Ele faz a escolha quando percebe uma relagéo significativa entre o
conteldo da mensagem e a tarefa ou problema que tem em maos. A discussdo dessa relacédo
significativa é percebida e determinada pelo individuo com base em seu conhecimento. O
resultado de uso da informacédo é uma mudanca no estado de conhecimento do individuo ou
de suas capacidades de agir. Portanto, o uso da informagdo envolve a selecdo e o
processamento da informacéo, de modo que ela responda uma pergunta, resolva um problema,
facilite na tomada de deciséo, negocie uma deciséo ou entenda uma situagéo.

Fuld (2007) destaca que observar a competicdo claramente significa compreendé-la
racionalmente, e ndo perfeitamente. Faz parte da observacéo, perceber, acessar e compreender
os detalhes. Nesse momento o segredo para a selecdo dos detalhes corretos significa saber
como o concorrente desenvolve seus produtos e servigos, € mais do que profundidade, é o
processo. O mesmo autor ainda afirma que, “se vocé aprende como suas coisas sdo feitas,
consegue identificar as principais diferencas entre as suas abordagens e as do concorrente, entdo vocé
pode ver através da nebulosidade do concorrente ou até mesmo descobrir o segredo dele. (FULD,
2007, p. 91).

Portanto, o processo é a lente da inteligéncia, e € com esta lente que o mundo
escondido privado das empresas pode ser observado, trazendo subsidios precisos para a
organizacéo.

De acordo com Moresi (2001), o monitoramento inclui uma grande gama de atividades
pessoais e organizacionais. E um processo de filtragem de um corpo grande de informagdes
para alguma necessidade, e atende a critérios especificos. O mesmo autor menciona alguns

passos distintos para este processo:

e Procurar por recursos de informag&o;
e Selecéo dos recursos de informacédo para monitorar;

e Identificacdo dos critérios de monitoramento;
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e Monitoramento;
e Determinacdo das acOes especiais a serem tomadas em face dos resultados do
monitoramento.

Choo (1999), diz que a organizacdo se distingue entre quatro modos de
monitoramento: visualizac¢do indireta, visualizagcdo condicionada, procura informal e procura
formal.

Na visualizagdo indireta, o individuo é posto a informagdo sem que tenha uma
necessidade definida. A quantidade de informagdes usadas sdo muitas e devem passar por um
processo de filtro, para que, o individuo selecione sensivelmente as areas ou assuntos. A meta
¢ realizar uma monitoracdo ampla, para que sejam detectados sinais de mudanca
antecipadamente.

Na visualizacdo condicionada, o individuo ja esta direcionado para tdépicos de
determinados tipos de informacgdes. O objetivo é avaliar o significado da informacéo
encontrada para que se possa dimensionar no impacto da organizacdo, se este impacto for
suficientemente significante, o modo muda para procura.

Durante a procura informal, o individuo procura intensivamente a informacéo para se
aprofundar no assunto. O objetivo é reunir a maior quantidade de informacdes para determinar
0 assunto e a necessidade do ambiente organizacional.

Na procura formal, o individuo planeja para obter a informacao especifica, assunto
ou necessidade organizacional ao procedimento estrutural. O objetivo € recuperar informacéo
relevante sobre um assunto, que assegure a qualidade e a precisdo dos dados. Sendo assim, o
autor ainda menciona que as préaticas de monitoramento ambiental devem balancear as tensdes
entre controle e criatividade, centralizacdo e descentralizacdo, foco e exploracdo, e que sendo
uma atividade planejada e formal, ela deve proporcionar espaco e liberdade para que 0s
participantes questionem suposicdes e criem novas interpretacoes.

Fuld (2007) apresenta alguns passos simples para o alerta antecipado, ou seja, as
organizagOes estdo sujeitas as mudancas constantes, principalmente no contexto do futuro.
Portanto o alerta consiste em: desenhar o mapa dos futuros provaveis, identificar os sinais
precisos, encontrar pessoas que identificardo os sinais nos trabalhos diarios, e ter a certeza de
que serd construido uma abordagem que permita a a¢do rapidamente no futuro identificado
que esta emergindo.

Em suma, para que as praticas de monitoramento sejam efetivadas dentro da
organizacdo, é necessario conhecer todos os detalhes dos processos de negocio que sustentam

a empresa, saber classificar o risco de cada processo, avaliar as vulnerabilidades, a
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importancia de cada sistema e como sdo utilizados. Mesmo sendo considerada uma atividade
formal e centralizadora, é importante que o processo proporcione liberdade para que todos
participem e criem novas interpretacdes, pois é uma atividade distribuida, na qual muitos

grupos compartilham informacgdes.

4.2 INTELIGENCIA REVELADA: CONCEITOS E PROCESSOS DE GERACAO

Marcial (2007) relata que a IC é um assunto que foi promovido pelas constantes
evolucdes tecnoldgicas e pela configuracdo politico e econémica global pos Il Guerra
Mundial, em que transformacOes da era industrial a era da informacéo trouxeram desafios aos
fluxos informacionais destinados aos tomadores de decisdo. Mas de acordo com Cardoso

(2003) a Inteligéncia Competitiva:

[...] tem suas raizes em praticas de dominacdo hegemébnica que vém sendo
desenvolvidas pelos grupos sociais desde a Antiguidade, motivados
permanentemente por guerras e conflitos de interesses humanos, politicos e
econdmicos. (CARDOSO, 2003, p. 72).

Mendes, Marcial e Fernades (2010), afirmam que:

Desde o0s tempos mais remotos, o homem sempre buscou conhecimentos
diferenciados que, de alguma forma, reduzissem as incertezas e lhe conferisse algum
tipo de vantagem no que diz respeito as suas escolhas e decisbes. (MENDES;
MARCIAL; FERNANDES, 2010, p. 21).

As préticas espias utilizadas pelos érgaos militares e de estado, comerciantes que
dominavam os negdcios e as grandes lutas politicas, apontam a existéncia de atividades
semelhantes a Inteligéncia Competitiva.

Battaglia (1999) diz que o conceito de inteligéncia competitiva surgiu na década de 80,
como uma disciplina capaz de integrar o planejamento estratégico, atividade de marketing e
de informagdo, com o objetivo de monitoramento constante do ambiente externo, com
respostas rapidas e precisas a empresa no que diz respeito aos movimentos do mercado.

Grande aliada das transformagdes e fator critico no avanco da globalizacéo, a Internet
possibilitou o aperfeicoamento do acesso as fontes de informacéo e as bases de dados. Trata-
se de um grande meio de comunicacgdo que permite facilitar a pesquisa e a disseminagéo de

informacdo além da rapidez do acesso. Dessa maneira, as empresas tém tracado estratégias de
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expansao além das suas fronteiras, impondo ao pais a necessidade de avangar na conquista ou
manutencdo da competitividade, e a informacdo como insumo principal das atividades da
organizagéo, precisa ser convertida em inteligéncia para estar apta a competir no mercado,
dando suporte aos sistemas administrativos e participando das decisdes.

Fuld (2007) considera a linguagem secreta da inteligéncia competitiva em dois
alicerces. O primeiro alicerce é a habilidade de localizar a informacdo correta a respeito da
competitividade, o segundo, considerado pelo autor mais critico, € a habilidade de enxergar as
rupturas antigas de mercado e interpretar os eventos. Usar a informacéo de forma eficiente,
observar claramente a concorréncia, e através da mente perceptiva ter insights sobre novas
oportunidades de mercado, porém com a consciéncia de que o risco acompanha a decisdo
final.

Todas as empresas sejam elas privadas ou publicas; grandes ou pequenas necessitam
de inteligéncia, e competitividade ndo estd diretamente relacionada & competicdo, mas a
eficiéncia, qualidade, oportunidade, inovacdo. Portanto ser competitivo é ter qualidade nos
produtos e/ou servigos, 0 que garante a sobrevivéncia da organizacao.

Nas organizacOes, a inteligéncia competitiva deve fornecer a informacdo correta e
precisa, N0 momento certo, de forma adequada aos decisores. E necessario o entendimento de
que, a IC se forma através de um conjunto de atos de uma operacgdo. Portanto, o processo de
producdo de inteligéncia acontece em um ciclo continuo chamado de Ciclo de IC, onde a
informacdo € buscada, coletada, analisada, transmitida e disponibilizada como inteligéncia
final para ser usada em processos de tomada de decis&o.

Massari (1959 apud CARVALHO, 2001) contextualiza Inteligéncia Competitiva como
um meio de coleta, tratamento, analise e disseminacdo de informacédo sobre as atividades dos
concorrentes, tecnologias e tendéncias gerais dos negocios, visando subsidiar a tomada de
deciséo e atingir as metas estratégicas da empresa.

Miller (1994) destaca que a Inteligéncia Competitiva trata da analise das informacoes
sobre 0 mercado e da geracdo de recomendacOes para 0 processo decisério dentro das
empresas. Assim, ela toma um nivel estratégico e passa a fazer parte do pensamento
organizacional.

Segundo Lodi (2012) a IC se ocupa do ambiente competitivo como um todo para

antecipar mudancas no nivel macro, e no nivel da inddstria ou do mercado.
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Valentim (2003) diz que:

O processo de inteligéncia competitiva organizacional investiga o ambiente onde a
empresa estd inserida, com o propdsito de descobrir oportunidades e reduzir os
riscos, bem como diagnosticar o ambiente interno organizacional, visando o
estabelecimento de estratégias de acdo a curto, médio e longo prazo. (VALENTIM,
2003, p. 1).

Kendzerski (2006) afirma que:

Inteligéncia Competitiva é um processo continuo e formalizado pelo qual se avalia a
movimentacdo do mercado em que a organizacdo atua e as capacidades e
comportamentos de seus concorrentes, com a finalidade de criar ou manter vantagem
competitiva. (KENDZERSKI, 2006).

Silva (2012) define que:

Inteligéncia Competitiva é um processo que analisa e averigua o ambiente onde a
empresa desenvolve seu negdcio, com o propdsito de descobrir oportunidades e
reduzir os riscos, bem como diagnosticar 0 ambiente interno organizacional, visando
0 estabelecimento da estratégia de acfo para curto, médio e longo prazo. (SILVA,
2012, p.270)

Com base nos conceitos apresentados, pode-se depreender elementos comuns sobre a
Inteligéncia Competitiva. Em sintese, a IC é um fator critico para o sucesso da criagdo e
sustentacdo de vantagens competitivas, e para um desempenho superior por parte das
empresas em termos de geracao de valor econdmico, 0 que vai muito além do que monitorar
0s movimentos dos concorrentes e avaliar seus recursos. Dessa maneira, Kahaner (1996),
recomenda que a IC seja considerada um processo ao invés de uma funcéo, e menciona que
neste processo, a informacdo bruta é transformada em inteligéncia. Dentro deste contexto a
autora apresenta a IC com as seguintes etapas: planejamento, coleta, anélise e a difusdo como
apresentado na figura abaixo. (KAHANER, 1996 apud MENDES; MARCIAL; FERNADES,
2010, p.48).
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Figura 4 - Ciclo da producéo de inteligéncia

Fonte: Adaptado de Kahaner (1996)

McGonagle (2007 apud FIALHO, 2010) apresenta um modelo classico de inteligéncia
competitiva com as fases: planejamento e identificacdo das necessidades, coleta de dados,

analise, disseminacéo e feedback.

Figura 5 - Modelo Cléassico de Inteligéncia Competitiva

4
> PLANEJAMENTO
E
IDENTIFICAGAO
DE
NECESSIDADES
2.
5. COLETA
FEEDBACK DE
DADOS

v

4. ¢ 3.
DISSEMINAGAO ANALISE

Fonte: Mcgonagle, 2007 apud e adaptado Fialho (2010, p.30)



30

Essa versao reduz a fase de planejamento e identificacdo das necessidades em somente
uma fase, e € composta por mais uma chamada feedback que avalia o produto, observa se o
trabalho atendeu as necessidades do cliente, se precisa de ajustes, verifica erros e acertos.

Ja Lodi (2012), apresenta o ciclo da IC que comeca com a identificacdo das
necessidades e termina com a entrega de um produto, permitindo ao decisor tomar uma

posicdo e consequentemente uma agéo.

Figura 6 - Ciclo da inteligéncia Competitiva.

Identificacao e
das Necessidades :

Produtos

Fonte: Lodi (2012, p. 291)

A forma como este modelo esta construido, traz o primeiro fator decisivo para o
sucesso da insercdo da IC na organizacdo. Logo, o cliente é o tomador de decisdes e suas
necessidades ap0ds identificacdo, devem ser priorizadas e atendidas ao longo do processo.
Nesta fase que envolve planejamento é realizado um estudo do problema na qual institui
procedimentos e recursos necessarios para atender a demanda de informacé&o.

A atividade de coleta é onde os dados e informagdes séo convertidos em inteligéncia
por meio da andlise. Lodi (2010) relaciona dois tipos de atividades de coleta: informagdes néo
estruturadas (soft) e informacgdes estruturadas (hard) que é tradicionalmente de maior
confianca pelas empresas. Estas informagdes sdo obtidas a partir de fontes secundarias ou
publicadas, mais faceis de serem adquiridas. Por outro lado, as informacgdes ndo estruturadas
sinalizam e antecipam com frequéncia fatos portadores de mudancas no ambiente dos
negocios, e estes sdo acessados através das fontes primarias (entrevistas, pesquisas de campo
etc.), que normalmente requerem tempo e a mobiliza¢do das pessoas. O autor ainda aponta os

empregados como fonte maior e valiosa de informacao dentro das organizacdes. Sendo assim,
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as informacgdes necessarias encontram-se dispersas dentro das empresas e o conhecimento
tacito pode fluir por meio de redes de inteligéncia facilitando a atuacdo dos funcionarios como
coletores ou analistas.

A anadlise é o processo onde a inteligéncia é gerada. Os significados percebidos nos
ambientes sdo interpretados para que as organizagdes tomem as decisdes e desenvolvam
estratégias competitivas. E por meio da anélise que é gerado valor no ciclo da IC, e a escolha
das ferramentas é que faz diferenca na eficiéncia e eficicia do processo. Assim a analise
identifica a relacdo entre empresa e seu ambiente de negocio, orienta a coleta e facilita na
escolha da ferramenta mais relevante.

A disseminacdo da inteligéncia competitiva consiste na ultima etapa do ciclo e €
apresentada de forma simples, clara, objetiva sintética e de facil assimilaco. E necessario que
o0 responsavel por esta etapa tenha um bom relacionamento organizacional e conhe¢a como o
cliente atua na organizacao.

A informacdo quando captada pelo ciclo é transformada em inteligéncia, e isto facilitara a
tomada de decisdo. Marcial (2012) menciona que para que haja este processo de
transformacéo da informacdo em informacéo inteligente é necessario que se obedecam alguns

principios que orientam a atividade IC:

e Finalidade: A Inteligéncia produzida é atil ao tomador de decisdo, pois corrobora o
processo de decisdo estratégico e negocial. E o principio fundamental da Inteligéncia.
e Oportunidade: A Inteligéncia produzida é adequada, esta pronta e disponivel no tempo

certo para apoiar as decisdes na organizacao.

¢ Relevancia: A Inteligéncia produzida agrega valor ao processo decisorio e apresenta o

que realmente é relevante para 0 processo.

e Clareza: A Inteligéncia produzida é clara, simples, e de facil absorcéo, apresentando

definigOes sobre os fatos analisados.

e Precisdo: A Inteligéncia produzida esclarece a confiabilidade de suas informacoes

através da exploracéo e classificacao das fontes e dos dados.
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e Visio de futuro: E focada em movimentos futuros, com base na anélise de tendéncias e
cenarios relacionados no problema em questdo, facilitando a identificacdo de

oportunidade e ameacas do ambiente.

e Conclusbes: Apresenta conclusdes Uteis que orientam no processo decisorio. Todas
elas devem ser relevantes, claras, oportunas, precisas e antecipativas, contribuindo

assim para a construcéo de um futuro melhor para a organizagéo.

A mesma autora destaca que principios como seguranca, controle, ética e simplicidade
também norteiam as atividades de IC. Existe a necessidade que toda atividade seja segura,
tenha controle, que proteja e garanta seguranca do conhecimento da organizacdo, evitando

custos desnecessarios e riscos.

4.2.1 Sistema de Inteligéncia Competitiva

O sistema de IC (SIC) é o principal suporte, gerenciamento e controle da atividade de

inteligéncia. Queyras e Quoniam (2006) afirmam que:

Um sistema de inteligéncia competitiva permite organizar a coleta de informaces e
processar seu tratamento e andlise, visando a criar uma informacdo de forte valor
agregado, a qual permitird & empresa criar uma verdadeira inteligéncia para decis6es
estratégicas. (QUEYRAS; QUONIAM; 2006, p. 79).

Segundo Mendes; Marcial; Fernandes (2012):

O sistema de inteligéncia competitiva € um sistema de atividades humanas, cujos
elementos-chave se relacionam entre si com a finalidade e integrar as acGes de
planejamento e execucdo das atividades de inteligéncia competitiva, bem como a
difusdo dos resultados da producédo de inteligéncia, de forma a fornecer subsidios a
tomada de decisdo da organizacdo. (MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2012,
p.62)

Os mesmos autores ainda afirmam que as principais func¢des do sistema séo: apoiar o
monitoramento do ambiente; facilitar o processo de producédo de inteligéncia, principalmente
a coleta de dados e informacdes; promover/ facilitar o fluxo informacional para a producao de

inteligéncia tempestiva. O sistema é baseado nas necessidades informacionais do tomador de
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deciséo, e nos dados e informagdes que serdo processados e transformados em inteligéncia

conforme é mostrado a seguir:

Figura 7 - Entradas e saidas do SIC

NECESSIDADES
INFORMACIONAIS
DOS TOMADORES

DE DECISAO

S | C ‘ INTELIGENCIA
DADOS E \
INFORMACOES
DOS AMBIENTES

Fonte: Mendes; Marcial; Fernandes (2012, p.62)

Alguns tedricos informam que ndo existe um nico modelo de sistema de Inteligéncia
Competitiva, pois cada organizacdo demanda um sistema proprio adaptado a suas
necessidades, e 0 SIC por ser um sistema que trabalha com a anéalise de informagdes, precisa
ser preparado quanto as mudancas culturais e estruturais, para que as atividades nao sejam mal
interpretadas e interrompidas. Desta forma, Gomes, Braga e Lapa (2012) alegam que é um
sistema que fornece informacdo analisada em forma alternativa para apoiar a tomada de
decisdo e mencionam que para a implementacdo do sistema, € necessario seguir seis etapas:
identificacdo das necessidades; identificacdo das informacgfes necessarias; coleta e tratamento
das informacGes; analise das informacBes para geracdo de produtos de inteligéncia;
disseminacdo dos produtos de inteligéncia; avaliagdo dos produtos e do processo de

inteligéncia.
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Figura 8 - Sistema de IC.

Identificagao

das Informagoes

Necessarias

Andlise de
Informacoes para
geragao de

produtos I(

Disseminagao
dos produtos
deIC

Fonte: Gomes; Braga; Lapa (2012, p. 306)

Conforme o ciclo apresentado pode-se perceber que o sistema de IC vai muito além do
que produzir inteligéncia, € uma gama de atividades em conjunto que sdo realizadas de acordo
com as necessidades da organizacdo, fortalecendo a estratégia competitiva da mesma e
fornecendo informacGes precisas para a tomada de decisdo. Logo, este € o ciclo de sistema de
IC que a presente pesquisa tera como referencial basico para a analise das atividades de
inteligéncia na organizacdo GJC. Todas as atividades do ciclo sdo descritas pelos autores

Gomes; Braga e Lapa (2012, p. 307) da seguinte forma:

A identificacdo das necessidades de inteligéncia € uma das etapas mais relevantes
para implementacdo do SIC, pois objetiva identificar quais as decisdes serdo tomadas na
organizagdo. Neste momento ha o monitoramento constante para direcionar a busca por
informagdes pertinentes, que gerardo produtos de inteligéncia. Todas as informagdes podem
ser separadas por topicos por meio de entrevista com os tomadores de decisdo que buscam

identificar:

e Que decisdes precisam ser tomadas;
e O que ¢ necessario saber, ou seja, qual é a profundidade analitica da informac&o que o
tomador de deciséo gostaria de receber;

e O que ja se sabe, ou seja, 0 que o tomador de decisdo ja conhece em termos de

informacao;
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e Porque é preciso saber isso;
e Quando sera necessario sabé-lo, isto €, qual o tempo para geracéo das analises;

e O que seré feito com o produto de inteligéncia.

Essas questdes despertam a consciéncia do entrevistado quanto a importancia do foco da
resposta. A partir delas, sdo identificados riscos de decisdes, preocupacdes mais importantes e
agentes externos que deverao ser monitorados. (GOMES, BRAGA E LAPA, 2012, p. 307)

A ldentificacdo das necessidades de informacdo tem o objetivo de registrar as
informacBes necessarias para auxiliar, para responder questdes relevantes identificadas na
primeira etapa e direcionar o planejamento da acdo de coleta das informacg0es para gerar 0s
produtos de inteligéncia planejados. E necessario que as informacgbes correspondentes
atendam a demanda e periodicidade com que ela deverd ser coletada. Desta forma, serdo
identificados as fontes de informacdo internas e os responsaveis pela sua atualizacéo e, logo
apos, as fontes de informacOes externas. Portanto sera gerado um mapa informacional que
indicara todas as fontes que serdo usadas (nome e localizacdo, classificadas em primarias ou
secundarias, formais ou informais, e por niveis de confiabilidade). Este processo facilitard a
identificacdo das necessidades de informacdo. (GOMES, BRAGA E LAPA, 2012, p. 307)

Na etapa Coleta e tratamento das informacdes, apos a identificacdo das necessidades
de informacdo efetuadas na segunda etapa, devem ser definidos os papéis dos coletores, bem
como os pontos de coleta de informacdo, os principais eventos para a coleta, identificacdo da
estratégia de busca e 0 uso de redes de coleta externas e internas a organizacdo. Para que as
informac@es sejam utilizadas apos a fase de analise, é importante organiza-las, classifica-las e
indexa-las. Assim, a recuperacdo de informacgdes que ja tenham sido tradadas sera feita de
forma mais eficiente. (GOMES, BRAGA E LAPA, 2012, p. 307)

No momento da Analise das informagdes para geracdo de produtos de inteligéncia,
o0 analista transforma as informacdes coletadas em uma avaliagdo significativa, completa e
confiavel. Nesta etapa é gerado os produtos de inteligéncia que devem atender as necessidades
levantadas na primeira etapa. A analise € um resumo e sintese em que sdo apresentadas
conclusBes sobre o assunto que estad sendo pesquisado. E a fase critica para a criagio da

inteligéncia, pois requer do analista, habilidades especificas, conhecimento sobre o tema que
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estd sendo pesquisado e informagfes sobre a evolugdo do mercado competitivo e sobre a
indUstria. (GOMES, BRAGA E LAPA, 2012, p. 307)

A fase de Disseminacao do produto de inteligéncia tem a finalidade de identificar a
formatacdo mais coerente e objetiva para o produto de inteligéncia a ser gerado e os melhores

canais de entrega. Dessa forma, € necessario que alguns pontos sejam considerados:

e Definicdo de mecanismos de distribuicdo dos produtos de Inteligéncia Competitiva,
onde a responsabilidade é dos analistas. Estes mecanismos sdo definidos em conjunto
com o cliente e de acordo com suas necessidades;

e Definicdo da linguagem, forma e facilidade de acesso do produto de IC;

e Definicdo da frequéncia de envio dos produtos aos clientes. (GOMES, BRAGA E
LAPA, 2012, p. 307)

A (ltima etapa € a Avaliacdo dos produtos e do processo de inteligéncia que visa
avaliar se o sistema criado foi eficiente do ponto de vista da producdo do produto de
inteligéncia e se o produto gerado por ele foi eficaz para o tomador de decisdo. Neste
momento dois aspectos devem ser observados: se 0 desempenho de cada uma das etapas que
compdem o sistema foi eficiente, ou seja, se 0 melhor método de anélise foi escolhido, se as
fontes foram bem direcionadas e se o formato do produto foi o mais adequado. O outro
aspecto é a avaliagdo diretamente com os usudrios do sistema e dos resultados praticos obtidos
com o0 uso dos produtos gerados pelo sistema. A inteligéncia s6 ocorre quando os resultados
do sistema s&o utilizados na definicdo das acBes organizacionais. E necessario que seja feito
feedback quanto a adequacdo do produto de IC gerado através de, pesquisas pontuais sobre a
satisfacdo dos clientes com os produtos recebidos; avaliagdes econémicas dos resultados
obtidos com decisdes tomadas com base na inteligéncia adquirida; discussfes internas no
ambito da equipe de IC, com o objetivo de analisar e melhorar cada etapa do sistema.
(GOMES, BRAGA E LAPA, 2012, p. 307)

Silva (2005), baseado em sua dissertacdo e na literatura estudada para a mesma,
elaborou um sistema preliminar de Inteligéncia competitiva que inclui o ciclo, as etapas para

um programa de IC e os pontos a serem observados, como mostra a figura abaixo:



Figura 9 - Sistema preliminar de inteligéncia competitiva
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Fonte: Silva (2005, p. 66)

Os FUNDAMENTOS apresentados pelo autor na figura formam a base do sistema de

inteligéncia competitiva e devem ser verificados e sancionados na organizacdo antes ou

durante a implantacdo do sistema, sendo eles:

e Foco de aplicacdo: O foco principal € fornecer a inteligéncia aos tomadores de

Relatérios
gerenciais

c

Acoes
gerenciais

B8
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decisdo, portanto o sistema de IC deve ser mantido e utilizado para este foco principal;

e Constancia: Diz respeito a realizacdo constante de avaliacdo critica do sistema com o

objetivo de analisar a funcionalidade do sistema as necessidades da organizagéao.

Deve-se também manter a certeza de proposito com relacdo a coleta de informacdes

para que seja determinado o sucesso do sistema;

e Comprometimento da direcdo: E necessario que haja apoio politico e de recursos da

direcdo da organizacdo;
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Longevidade: Consiste na importancia de se investir na manutencdo do sistema em
longo prazo, afim de, proporcionar a estabilidade necessaria ao desenvolvimento e a

maturidade do mesmo;

Envolvimento de todos: A utilizacdo do sistema é para os tomadores de decisdo, porém
€ necessario que todas as pessoas estejam envolvidas, pois todas mantém o contato

constante com informacoes;

Conduta ética: deve-se manter e elaborar um guia de conduta ética para 0s
procedimentos do sistema de IC. Este guia deve esclarecer questdes como diferenca
entre a inteligéncia competitiva e a espionagem industrial, meios de coleta de
informacdo, métodos de anélise e criacdo de inteligéncia e critérios de disseminacéo.
(SILVA, 2005, p. 66)

O sistema sugerido apresentado na figura acima, se inicia com etapas de

IMPLANTACAO:

A — estabelecer a equipe — deve-se definir uma unidade e equipe de inteligéncia. O
gestor responsavel pela lideranca, o analista responsavel pela andlise e o coletor
responsavel pela coleta dos dados e informacdes. O gestor deve ter apoio da direcdo da
organizacdo e precisa dispor de canais abertos para a troca de informacbes e
conhecimento entre diversos niveis hierarquicos da organizacao, além de compreender

suas funcdes bésicas para o bom funcionamento da equipe.

B — determinar usuario chave — é de responsabilidade do gestor, definir os usuarios-
chave e suas necessidades de informacdo. Essa identificacdo pode ser feita através da
analise do organograma e por entrevistas dirigidas. Por meio deste processo que se
estabelece os tipos de informacéo, analise e inteligéncia que deverdo ser o foco do
trabalho da unidade de IC.

C — realizar auditoria — A auditoria visa identificar de forma objetiva e clara através

do mapeamento, as informacdes e a inteligéncia ja existentes na organizacéo.

D — envolver as pessoas — a unidade de IC consiste em criar uma consciéncia coletiva

sobre a importancia das informacGes e consequentemente do sistema para a
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organizagédo. Desta forma, cria-se uma cultura de troca de informacdes e de utilizacéo

de inteligéncia gerada na organizacéo.

e E — projetar rede de inteligéncia — tem como objetivo definir a arquitetura da rede de
troca de informagdes e inteligéncia (base de dados), facilitando a projecdo e
disponibilizacdo das informacdes que serdo coletadas, armazenadas e analisadas para

0s tomadores de decisao.

e F — estabelecer um guia ético-legal — definir os procedimentos sobre a conduta dos
trabalhos de IC. Portanto é necessario dar legitimidade e credibilidade as pessoas da

organizacdo, dos usuarios e colaboradores.

e G —iniciar o ciclo operacional — visa dar inicio as opera¢des do sistema de IC. Neste
momento inicia-se o ciclo através do planejamento quando estabelecidos os KITs®.
(Key Inteligence Topics). (SILVA, 2005, p. 66)

Na figura mencionada, é detalhado o sistema de IC comecando com fluxo de
informac0@es: acdo; atores; fontes publicas; inteligéncia revelada. Nesse fluxo, encontram-se as
fontes de informagdes que podem entrar no sistema por meio dos itens KITs (funcionam como
filtro, selecionando as informacdes e dados). Dentro do sistema, as informacGes e dados séo
recebidos pelo coletador que as repassa aos analistas, girando o ciclo operacional. O analista
categoriza as informacoes e realiza as analises, utilizando heuristica e aplicando ferramentas
apropriadas. Neste momento acontece o aprendizado. As andlises realizadas sao repassadas ao
gestor que as envia ao sistema de informacao, onde sdo produzidos relatérios. Estes relatorios
podem retroalimentar os elementos de informacéo, incentivando a utilizagdo da inteligéncia
gerada. Os relatérios gerenciais que também podem ser gerados sdo armazenados em banco de
dados, podendo interagir com outros sistemas da organizacdo e ficando disponiveis para 0s

tomadores de decisdo, gerando agdes. (SILVA, 2005, p. 66).

4.2.2 Andlises para geragdo de inteligéncia competitiva

A literatura apresenta algumas ferramentas que podem ser usadas nas analises da

informacdo no ambiente competitivo. Das etapas do ciclo de IC — planejamento, coleta,

1 KITs - Tépicos Fundamentais de Inteligéncia -Técnicas utilizadas para orientar a produgdo do conhecimento
em inteligéncia que proporcionam o foco e a prioridade necessarios a condugdo da busca. Disponivel em:
http://www.sagres.org.br/artigos/kits_kigs.pdf. Acesso em: 07 ago. 2013.
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andlise e disseminagdo — a analise pode ser considerada a etapa mais critica do processo, pois
é nessa fase que serd criada inteligéncia, e posteriormente, a mesma sera disseminada para

auxiliar o processo de tomada de decis&o.

Mendes, Marcial e Fernandes (2010), sugerem algumas ferramentas de analise:

e Andlise da industria: Fornece uma anélise estruturada de uma industria especifica.
O objetivo € identificar o potencial de lucro de uma industria, descobrir as forcas
que podem prejudicar a rentabilidade e impulsionar o lucro potencial. Também

permite proteger a vantagem competitiva existente.

e Analise da concorréncia: Consiste no mapeamento do perfil dos concorrentes
atuais ou potenciais e sua analise em um quadro que permite comparar as forgas e
fraquezas desses concorrentes. Nesta etapa, as informacgdes devem ser mapeadas

com fontes de informacdes relevantes para definicdo de melhores estratégias.

e War Game: diz respeito a adaptacdo para 0 ambiente dos negdcios dos jogos de
guerra militares. Utilizado para apoiar a revisdo nas estratégias organizacionais, em
funcdo de mudangas ambientais ndo identificadas anteriormente. Uma série de
rodadas de simulacGes sdo realizadas, momento em que cada equipe reage,
adotando medidas de acordo com suas estratégias as mudancas ambientais. E a
analise dos impactos que cada medida gerou no ambiente competitivo nas

simulagoes.

e Early Warning: E um método de analise que auxilia as organizagdes a lidarem com
ndo continuidade ambiental ou com surpresas estratégicas. No momento da
analise, podem ser identificados sinais fracos que apoés identificados, podem gerar
sugestdes de agOes para que a organizacdo possa agir proativamente se

reconfigurando em novo ambiente.

e Analise de pontos cegos (Blindspot): método que examina as razdes ocultas das

falhas existentes no processo de tomada de decisdo estratégica. O reconhecimento
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a mé interpretacdo do ambiente mostra as organizaces as falhas criticas existentes

e fornece informacdes que proporcionam a melhoria na tomada de decisao.

e Analise financeira: Esta andlise é realizada com o objetivo de verificar 0s avancos
ou perdas financeiras de uma empresa, com base nos nimeros apresentados nos

balancetes e balancos contabeis.

Complementando, Gomes, Braga e Lapa (2012) citam o modelo das cinco forcas de

Michel Porter para auxiliar na analise do ambiente competitivo, sendo:

e Fatores criticos de sucesso: Método utilizado para avaliar a atratividade da
industria e a forca do negdcio, gerando um modelo gque ajuda o analista avaliar as

forcas de um determinado negdcio e comparar concorrentes em uma industria.

e Cenérios: Método utilizado para fazer previsbes de tendéncias no ambiente
externo que exercem forte impacto sobre o desempenho da organizacdo e que

foram identificados durante a analise estratégica.

e Perfil do Concorrente: Fornece um quadro de forcas e fraquezas dos concorrentes.
Seu maior objetivo é identificar os planos estratégicos futuros dos concorrentes,

quais as suas reacdes frente as iniciativas competitivas e entender suas fraquezas.

e Benchmarking: E um método baseado na coleta e analise de dados que avalia
como as funcgdes e habilidades de uma organizacédo estdo sendo desempenhadas em
relacdo a outras organizacOes e empreendendo acgdes para atingir o melhor

desempenho e menor custo.

e SWOT: Técnica que analisa a capacidade interna da organizacdo (forcas e
fraquezas) e sua posicdo com relacdo a industria (ameacas e oportunidades). A
analise interna tem a finalidade de apresentar as deficiéncias e as qualidades da
organizacdo que estd sendo analisada. A andlise externa estuda a relagdo existente
entre a organizacdo e o ambiente no qual ela esta inserida, mostrando as

oportunidades e as ameacas.
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Fuld (1995 apud SILVA, 2005) apresenta outro método préatico, ja utilizado por

algumas organizagdes norte-americanas que consiste em trés pontos:

e Focalizacdo na analise: Refere-se a importancia de se criar o foco de anélise e alinha-

lo aos objetivos estratégicos da organizacéao, tendo como base o mercado-alvo.

e Definicdo do momento da andlise: Tem como objetivo encontrar e analisar as
informacBes mais criticas no periodo de ocorréncia de um evento relevante para a
organizagéo ou para o concorrente. Neste momento podem ser identificados os pontos

fortes e fracos da ocorréncia.

e Definicdo do modelo de analise: Consiste em definir qual o modelo que seré realizado
a analise, para que seja aplicado na sequéncia as ferramentas analiticas. Para se definir
a forma de analise é necessario realizar a interpretacdo do posicionamento estratégico

do concorrente.

Fuld (2007) compara a IC como um jogo de guerra, e neste jogo ndo significa apenas
ganhar ou perder, significa retirar a empresa do conforto e ajuda-la a obter uma atual visdo da
realidade e paisagem competitiva, permitindo assim, testar a extensdo da forca de sua prépria
estratégia e examinar melhor a de seu concorrente. No jogo, concorrentes, clientes e entrantes
sdo forcados a explorarem suas estratégias, e para que haja sobreviventes no combate com o
inimigo, é necessario sobreviver a si mesmo. Portanto o autor expde a necessidade de um

classificador estratégico onde as regras sao:

e Designar equipes: equipes nomeadas para representar competidores, clientes

principais, fornecedores ou grupo de regulamentagéo governamental.
e Analisar e apresentar sua primeira resposta estratégica: as equipes analisam e
apresentam respostas estratégicas para 0 mercado sendo permitido criticar as

equipes concorrentes.

e Revisar a estratégia: revisao da estratégia com base na critica recebida.
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e Implantar um cenario de mudanca no mercado: apontar eventos surpresas mais
aceitaveis no jogo, que fardo com que todas as empresas revisem e

positivamente repensem suas estratégias.

e Reagrupar e avaliar sua estratégia: ajuste das licGes aprendidas ao visualizar e

agir com outras estratégias.

A Inteligéncia Competitiva e a habilidade de ver além é a chave do sucesso para
qualquer organizacdo. Na atualidade, quem possui ferramentas de buscas mais inteligentes,
detém grande vantagem competitiva. Portanto é necessario ter visdo nitida dos cenérios
competitivos e ndo ver o competidor como um ser imutavel.

Cada organizacao assimila seu ambiente, atua e lida com a variedade de assuntos que
circulam a sua volta de formas diferentes, sejam organizaces publicas ou privadas. Dessa
forma, a cultura organizacional traz definicGes e questfes que influenciam diretamente a

forma como a empresa ird gerar a inteligéncia competitiva.

4.2.3 Cultura organizacional

Para Inteligéncia Competitiva a cultura organizacional é muito relevante, pois seus
elementos refletem e determinam os comportamentos, os valores, a baixa resisténcia a
mudanca e a participacdo dos individuos. Conhecer diferentes ambientes organizacionais
também € fundamental para compreender o processo de IC. A maneira como as pessoas
interagem, os modos de comportamento, missao, filosofia e valores fazem parte da cultura da
organizagdo e reflete em suas agdes. Chiavenato (2010) destaca que “[...] a cultura
organizacional representa as normas informais e ndo escritas que orientam o comportamento
dos membros de uma organizacdo no dia-a-dia e que direciona suas agdes para o alcance dos
objetivos organizacionais. (CHIAVENATO, 2010, p. 159).

Scheim (1992 apud CHIAVENATO, 2010) aborda a cultura das organizacGes
separando-a em trés niveis de apresentacdo: artefatos, valores compartilhados e

pressuposicles basicas, como mostra o quadro abaixo:
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Figura 10 - Os trés niveis da cultura organizacional

Estruturas e processos organizacionais
Artefatos visiveis

(mais faceis de decifrar)

Valores Filosofias, estratégias e objetivos

(justificativas compartilhadas)

compartilhados

Pressuposicoes Crengas inconscientes, percepgdes,
e pensamentos e sentimentos
baSIcaS (fontes mais profundas de valores e agdes)

Fonte: Schein apud Chiavenato (2010, p. 160)

Artefatos constitui o nivel de cultura mais superficial, visivel e perceptivel. Coisas
gue se veem, sente e ouve quando se depara com uma organizacdo cuja cultura ndo é familiar.
Sao eventos que indicam visualmente ou auditivamente como é a cultura da organizacéo.

Valores compartilhados correspondem a valores relevantes que se tornam
importantes para as pessoas, e que definem as razdes pelas quais elas fazem o que fazem.
Funcionam como justificativa e normalmente sdo criadas pelos fundadores da organizacao.

Pressuposicdes béasicas é a cultura mais intima, profunda e oculta. Esta relacionada as
crengas inconscientes, percepgdes, sentimentos e pressuposicdes dominantes em que 0S
membros da organizacgdo acreditam.

Valentim (2002) explica que as organizagdes sdo formadas por trés diferentes
ambientes: o primeiro esta ligado as inter-relacdes entre as diferentes unidades de trabalho,
como diretoria, geréncia, divisbes, departamentos, setores, se¢Ges etc. (fluxos formais); o
segundo esta relacionado a relagdes entre pessoas das diferentes unidades de trabalho (fluxos
informais); o terceiro é composto pela estrutura informacional com a geracdo de dados,
informagdo e conhecimento pelos dois ambientes anteriores.

A cultura de uma organizagdo precisa de tempo para que suas bases e estruturas
possam ser construidas. Para Mello (2001), o processo de aceitacdo e uso de um novo
comportamento por uma determinada comunidade, exige um periodo de adaptacdo
considerado fundamental para que o comportamento seja sedimentado e incluido na cultura,
dando continuacdo ao processo de mudanca, inclusdo e exclusdo de individuos nos grupos e

organizacoes.
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Portanto, pode-se perceber que a cultura organizacional é fator importantissimo no
desenvolvimento das estratégias da organizacdo, nao basta ter somente informacdes do
mercado, meio ambiente ou do concorrente sem antes conhecer a propria organizacdo. Dessa
forma, a observacao da cultura organizacional dentro da empresa pode apoiar as decisdes da
mesma, pode criar bens e servi¢os de maior valor agregado, melhorar a qualidade dos fluxos

informacionais e exercer influéncia sobre os comportamentos.

4.2.4 O contexto das empresas de comunicagéo

Insere-se, hoje, um momento definido pelo consumo extraordinario constante e veloz
de informac0es, e isso tem criado uma geracdo de consumidores informacionais, 0 que
propiciou para as empresas importantes dimensdes estratégicas empresariais e 0
desenvolvimento de competitividade. Barreto (2012) diz que a informag&o sintoniza 0 mundo
e assumiu uma importancia significativa na atualidade.

E possivel compreender as atividades de comunicagio em duas formas distintas. A
primeira diz respeito aos processos comunicativos que sdo fundamentais para o Sseu
funcionamento, fungdes relativas ao trabalho e as atividades desenvolvidas no local. A outra,
refere-se aos veiculos, as mensagens e 0s instrumentos de comunica¢do que a organizacao
disponibiliza para difundir informacdes. Sob esse aspecto, uma grande opcao de veiculos de
comunicacdo permeiam nossos dias e cada vez mais voltados para o publico, estdo sendo
customizados de acordo com suas necessidades especificas. Assim, diante da pressdo e
competitividade, departamentos comerciais dos veiculos de comunicacdo produzem noticias
vinculadas a interesses politicos, econémicos publicidade massiva, programas televisivos que
atingem Ibope, de forma geral, informacGes pertinentes do que ocorre na sociedade utilizando
estrategias discursivas ligadas ao espetaculo.

Nessa posicdo de destaque, e com 0 mundo em movimento, 0s meios de comunicagéo
tendem a mudar e se adequar as tecnologias de informacgdo que estdo evoluindo de forma
explosiva e mudando as maneiras de fazer negdcio. Antigamente quem concentrava
informacdo tinha poder, o aspecto fisico ndo tinha como ser propagado em escala, surgindo
assim os meios de guarda e concentragdo da informacdo. Hoje, a era digital e as novas
ferramentas de comunicacdo tornaram a transferéncia de informacdo facil. A internet que
antes era uma rede de computadores, hoje é uma rede de pessoas e possibilita a geragdo da

noticia e da publicidade mais rapida e detalhada. Essas transformacgdes trazem mudancas
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significativas no faturamento das empresas, cabe a elas se adaptarem as essas novas

perspectivas.

5 DESIGN THINKING E O PROCESSO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA

O termo Design Thinking (DT) é uma expressdo nova no Brasil, mas que tem se
tornado uma tendéncia em diversas areas de conhecimento. Aliada a uma atividade de Design,
muitas empresas tem aplicado seu método para consolidar estratégias alternativas, tornando-se
melhores e mais efetivas.

Buchanan (2008 apud KIELING et al, 2013) contextualiza o DT historicamente com o
conceito explicito na teoria da administracdo por Simon ja em meados de 1945, onde o autor
em seus estudos focou o design como uma atividade de tomada de decisdo e ideias avancadas
sobre comunicacdo e informacéo que revitalizaria 0 campo da teoria de gestdo e organizacgoes
de diversas maneiras.

As grandes empresas através da competitividade tém exigido solucdes de problemas
mais inteligentes. Neste contexto, faz-se necessaria a percep¢do da importancia do
componente humano para funcionamento e éxito dos negdcios, 0 que aproxima o campo do
design destas atividades.

Segundo Vianna et al (2012, p.12-13), Design Thinking se refere a maneira de atuagéo
profissional que busca formular questionamentos através da apreensdo ou compreensdo dos
fendmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir das informagdes
coletadas durante observacfes do universo que permeia 0 problema. Sendo assim, a solugédo
ndo e derivada do problema, ela se encaixa nele. Trata-se de pensar de maneira abdutiva, uma

vez que ndo se pode solucionar problemas com 0 mesmo tipo de pensamento gque 0s criou.

Pinheiro (2010 apud BALEM et al, 2011) afirma que:

O Design Thinking ¢ uma abordagem para problemas complexos focada no uso da
criatividade e da empatia, e que incentiva a participacdo de usudrios finais na criacdo
de solugdes que ja nascem mais adaptadas e, por isso, possuem maiores indices de
adocdo e maior potencial de serem catapultadas ao patamar de inovagdo. A
importancia do Design Thinking na alavancagem de inovagdes pode ser explicada
através do entendimento dos fatores que compdem na prética uma inovacéo.

De acordo com o autor, é possivel perceber que o DT é um conjunto de métodos e

processos que colocam o individuo no centro do desenvolvimento de um projeto, mapeando
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problemas e identificando as causas e as consequéncias das dificuldades no pensamento

criativo. A partir desses métodos novas propostas de solu¢Ges podem ser geradas.

Vianna et al (2012, p.13) informa que:

O designer sabe que para identificar os reais problemas e soluciona-los de maneira
mais efetiva, é preciso aborda-los sob diversas perspectivas e angulos. Assim,
prioriza o trabalho colaborativo entre equipes multidisciplinares, que trazem olhares
diversificados e oferecem interpretacdes variadas sobre a questao e, assim, solucdes
inovadoras.

Dessa forma, se 0s gestores assumirem postura de design, o mundo dos negdcios pode
evoluir e problemas serdo abordados de forma a torna-los inspiragdo para novos produtos,
competitividade e desenvolvimento de aprendizagem organizacional.

A inovacdo guiada pelo Design veio complementar a visdo do mercado de que para
inovar é preciso focar no desenvolvimento ou integracdo de novas tecnologias e na abertura
e/ou atendimento a novos mercados: além desses fatores tecnolégicos e mercadolégicos, 0
Design Thinking inova principalmente ao introduzir novos significados aos produtos, servicos
e relacionamentos. De maneira versatil e ndo linear, de acordo com Vianna et al (2012, p.18)

0 processo de Design Thinking possui as seguintes etapas apresentadas na figura a seguir:

Figura 11 — Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking

4 4

| anélise e sintese |

PROTOTIPACAO

Fonte: Vianna et al (2012, p.12-13)
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As fases podem ser moldadas e configuradas de acordo com o projeto em questéo:

Imersédo: Nesta fase, a equipe do projeto aproxima-se do contexto do problema para
identificacdo das necessidades e oportunidades, tanto do ponto de vista da empresa quanto do

usuario final (cliente).

Anélise e sintese: Apos os levantamentos de dados da fase de imerséo, os préximos
passos sdo analise e sintese das informacdes coletadas. Para tal, os insights sdo organizados de

maneira a obter-se padrdes e a criar desafios que auxiliem na compreensdo do problema.

Ideacéo: Esta fase tem como intuito gerar ideias inovadoras para o tema do projeto e,
para isso utilizam-se as ferramentas de sintese criadas na fase de andlise para estimular a

criatividade e gerar solucGes que estejam de acordo com o contexto do assunto trabalhado.

Prototipagdo: A prototipacdo tem como funcgdo auxiliar a validacdo das ideias
geradas, ou seja, torna tangivel e, apesar de ser apresentada como uma das Ultimas fases do
processo de Design Thinking, pode ocorrer ao longo do projeto em paralelo com a imersao e
ideacdo.

Através do esquema representativo acima, pode ser observado que solugdes inovadoras
podem ser geradas de acordo com as estratégias organizacionais. Entretanto essas solucoes
precisam ser levadas para o mercado e transformadas em negdcio. Para tal faz-se necessario o
envolvimento e participacdo de todos os atores para que novas ideias e oportunidades possam
ser construidas em conjunto.

Compreende-se que para melhor desenvolvimento das atividades de inteligéncia
competitiva, é necessario o compartilnamento de informacGes e a troca de experiéncias. Dessa
forma, aliado ao método do DT, acredita-se que as praticas de IC podem ser fortalecidas,

efetivas e inovadoras.
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6 METODOLOGIA

6.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizada a abordagem qualitativa que se aplica
melhor ao estudo e facilita a interpretagdo e andlise dos fendmenos. De acordo com Souza
(2012) [et al], a pesquisa qualitativa utiliza a subjetividade que ndo pode ser traduzida em
ndmeros, ou seja, € um método que ajuda a compreender o objeto de estudo, e também
construi-lo a partir de novos aspectos e novas perspectivas. Alem disso, o ideal é que o
ambiente seja no local de origem dos dados, que a pesquisa seja de carater descritivo com
enfoque indutivo.

De acordo com o0s objetivos da pesquisa, 0 método utilizado foi o descritivo. Braga
(2007) diz que a pesquisa descritiva tem o objetivo de identificar as caracteristicas de um
determinado problema ou questdo, e descrever o comportamento dos fatos e fendmenos, ou
seja, é o tipo de pesquisa que estabelece relacdo entre as varidveis no objeto de estudo
analisado. A finalidade € observar, registrar e analisar os fendbmenos sem interferéncia do
pesquisador.

Quanto ao delineamento desta pesquisa, trata-se de estudo de caso, no local de origem
dos fenbmenos para procedimentos de coleta de dados, observacdes e entrevistas. Gil (2010)
menciona que o estudo de campo focaliza uma comunidade através da observagdo e

experiéncia direta das atividades do grupo, trazendo resultados genuinos.

6.2 AMBIENTE DA PESQUISA

6.2.1 Organizagdo Grupo Jaime Camara - Historico

O Grupo Jaime Camara (GJC) que teve inicio em 1935% com a fundada Camara e
Companhia, papelaria e tipografia dos sécios Jaime Camara e Henrique Pinto Vieira, e dois
anos mais tarde se fundou com os irméos Jaime Camara, Joaquim Camara Filho e Vicente
Reboucas Cémara, sob a razdo social J. CAmara & Irmaos, hoje é o principal complexo de
comunicagdo do Centro-Oeste, formado por 21 veiculos sediados nos estados de Goias,
Tocantins e Distrito Federal: onze emissoras de TV filiadas a Rede Globo, dois jornais, oito

emissoras de radio, TMK Call Center, Anhanguera Antenas e Goiasnet. Comp®e ainda o grupo

2 Disponivel em: < http://www.gjccorp.com.br/#/grupo/historia>. Acesso em: 20 jul. 2013
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a Fundacédo Jaime Camara.

Em 1938, como seu primeiro passo de desenvolvimento edita o primeiro exemplar do
jornal O Popular. Em 1961, a entdo R&dio Anhanguera (hoje CBN Anhanguera AM) é
incorporada ao Grupo. Dois anos depois, em 1963, nascia a TV Anhanguera em Goiania,
primeira retransmissora do sinal da rede na regido, proporcionando, definitivamente, uma
trajetdria de lideranca em todas as faixas de audiéncia.

Nos anos subsequentes, o Grupo Jaime Camara lancou mais dez emissoras de
televisao, todas com producfes regionais e a grade de programacdo da Rede Globo, alem de
outras sete emissoras de radio AM e FM que foram inauguradas a partir de 1979. O segundo
jornal diario, o Jornal do Tocantins, também foi criado no mesmo ano e se tornou porta-voz
da campanha de criagdo do novo Estado do Tocantins, que viria a acontecer em 1988.

O século XXI trouxe para o Grupo Jaime Camara a oportunidade de se transformar e
se expandir mais uma vez. As crescentes mudancas nas plataformas utilizadas pelos usuarios
fizeram com que o Grupo investisse em tecnologia e permitisse a modernizacdo dos seus
veiculos e infraestrutura, oferecendo ao seu publico mais praticidade, rapidez, conveniéncia e
garantindo acesso a versdes on-line do jornal O Popular e Jornal do Tocantins, além dos
contetdos digitais de novos sites e portais.

A partir de 2007, o Jornal Daqui, terceiro jornal do Grupo, destacou-se com um dos
maiores indices de crescimento da histdria em circulacdo e venda em bancas, sobressaindo-se
nacionalmente e alcancando o 3° lugar em circulacdo no Pais com a marca de 200 mil
exemplares (segundo dados do Instituto Verificador de Circulacdo). No ano seguinte, em
2008, a TV Anhanguera sai na frente, tornando-se a primeira afiliada Globo e a quarta do Pais

a adotar a transmisséo digital. Em 2013 o Grupo lanca o jornal Daqui Tocantins, em Palmas.

6.2.2 Atuagdo do Grupo Jaime Camara

A informacdo exerce papéis diferenciados dentro das organizagcdes. No contexto do
Grupo Jaime Céamara (GJC), através das midias: jornal, TV, radio e internet, a informacéo é
disponibilizada 24h por dia, sete dias da semana aos publicos que estas midias alcangam.
Portanto, com papel relevante nos meios de comunicacao, a informacéo € considerada produto
e com seu grande volume, para vencer no mundo dos negdcios, é preciso obté-la como
estratégia competitiva e conhecé-la. Decorrente da globalizacdo, quanto mais rapido for o
acesso, aproveitamento e confiabilidade da mesma, mais facil serdo as tomadas de decisdes,

pois ela & considerada ingrediente basico para esta atividade. Barreto (1996) define
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informacdo como estruturas significantes com a competéncia de gerar conhecimento no
individuo, em seu grupo, ou na sociedade.

Todas as empresas precisam produzir algo para vender, ou satisfazer seus
usuarios/clientes, independente do seu ambiente de atuacdo, ou do contexto sécio econdmico,
ou seja, é necessario gerar algo que a justifigue mercadologicamente e que seja 0 motivo de
sua existéncia.

Tarapanoff (2001) define produto como qualquer coisa oferecida a um mercado para
aquisicdo, atencdo, Uso ou consumo, que possa satisfazer uma necessidade ou desejo. Sendo
assim, esse produto pode ser do tipo tangivel ou intangivel, mas que estdo ligados aos desejos
e a satisfacdo do individuo, a partir do seu uso em tomadas de decis@es.

Quando a informagdo é reconhecida na organizacdo como oportunidade e como
potencial, ela tras em si um valor agregado. Choo (2003) diz que o valor atribuido a
informac&o vai depender de como o individuo a utiliza e como ele vé.

Almeida e Varvakis (2005) alegam que o valor da informacdo dependera de seu
significado, do contexto ou situacdo que lhe atribuira este valor, e sera um sujeito que além de
fazer uso, dara significado ao contetdo veiculado por alguma forma/ meio e suporte. Uma das
ideias que tratam da concepcéo de valor é derivada da nogdo de qualidade aplicada a servicos
de informacéo.

Para Nehmy e Pain (1998) a expressao de valor aproximada a ideia de valor de uso, foi
adotada por razdes praticas equivalentes a qualidade. Alem disso, o valor da informacéo
propriamente dito é a validade e a relevancia que a informac&o representa a um determinado
individuo ou grupo. Os mesmos autores mencionam que a informacdo sempre terd um valor
em potencial, ndo um valor em si mesmo, pré-existente, pois valor esta relacionado ao
contexto social, troca e de divisdo do trabalho.

De acordo com os autores citados, fica evidente que o valor da informacgdo esta
atribuido a um contexto, e no ambito organizacional o seu papel esta relacionado ao efeito que
possui sobre o processo decisorio. No processo decisorio, a quantidade de informacéo e dados
colocados a disposi¢cdo deve ser na medida certa para que haja a solugdo de problemas. O
produto informacdo engloba diversos contextos organizacionais e € um grande gerador de
lucros. Sob esses aspectos, 0 mesmo confere para a organizacédo, diferenciais e vantagens que
permitem agir com inteligéncia. Aliado ao valor da informacdo e a mesma como produto no
ambiente dos negdcios, é preciso saber obté-la como ferramenta estratégica de
competitividade e para isso € necessario saber onde encontrar, como apresenta-la e como usa-

la.
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O Grupo Jaime Camara®, por seu dinamismo, visdo global e papel fundamental no
desenvolvimento dos negocios e da sociedade nos mercados em que atua, € 0 Unico da
América Latina a fazer parte das 100 empresas de crescimento global indicadas pelo World
Economic Forum. Formado por 24 veiculos de comunicacéo, sediados nos Estados de Goiés e
Tocantins, além do Distrito Federal, o0 GJC tem uma das maiores plataformas crossmidia® do
Brasil, atuando com independéncia, oferecendo credibilidade e relevancia. Com uma trajetoria
orientada pelos conceitos de credibilidade, inovacéo e valorizacdo das pessoas, 0 Grupo opera
empresas lideres em seus segmentos de atuacdo, orientadas a se aproximarem das
comunidades, assumindo o papel de ferramenta de desenvolvimento da sociedade.

O Grupo com total dominio tecnoldgico também consolida sua operacdo crossmidia
com a inclusdo da internet, oferecendo as pessoas experiéncia de acessar ou assistir conteido,
muitas vezes ao vivo e também em diferentes dispositivos, incluindo tablets, telefones e PCs.

A capacidade de inovac&o® do Grupo Jaime Camara esta presente em todos os seus 24
veiculos de comunicacdo e o acesso multimidia tem reforco com a disponibilidade dos
contetdos em multiplataformas de atuacdo integrada. Dessa forma, sdo utilizadas tecnologias
com suporte digital para criar, armazenar e distribuir conteddos em diferentes midias,
realizando assim a implementacdo de novos negécios. Com uma plataforma de informacéo, o
Grupo reune veiculos impressos, eletrdnicos e on-line, com ampla penetracdo. Além dos
novos investimentos em tecnologias, 0 Grupo promove a aproximagao com o homem sabendo
que a tecnologia é inatil sem criatividade, sem novas préticas de relacionamento. E assim que
0 Grupo transforma novas tecnologias em material criativo.

A missdo do Grupo Jaime Camara®, em seu papel inarredavel de provedor lider de
contedo, € assumir o compromisso de, com a mais avancada tecnologia, oferecer
informacdes, noticias e entretenimento com ética e responsabilidade no tempo, local e forma
requeridos pela comunidade, de maneira a satisfazer-lhe plenamente as necessidades e as
expectativas. Na defesa dos anseios e da permanente busca da expansdo de seu publico-alvo,
promover o desenvolvimento da regido em que atua e assegurar o justo retorno do
investimento de seus acionistas e anunciantes.

A visdo do Grupo é contribuir para o aperfeicoamento da economia, da cultura, da

politica e da sociedade.

* Disponivel em: <http://www.gjccorp.com.br/#/grupo/quemsomos>. Acesso em: 20 jul. 2013.

4 E a distribuicdo de servicos, produtos e experiéncias por meio das diversas midias e plataformas de
comunicacdo existentes no mundo digital e offline. Disponivel : <http://pt.wikipedia.org/wiki/Crossmedia>.
5 Disponivel em: < http://www.gjccorp.com.br/#/grupo/inovacao>. Acesso em:20 jul.2013.

® Disponivel em: < http://www.gjccorp.com.br/#/grupo/missaovalores>. Acesso em: 20 jul. 2013.
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Quanto aos valores, o Grupo possui respeito pela cultura e pela historia dos pioneiros
e das comunidades a quem serve; Pluralismo, apartidarismo, independéncia e defesa das
liberdades individuais e coletivas, da iniciativa privada e da democracia; Consciéncia do papel
decisivo dos meios de comunicacdo na realidade social; Respeito pelas pessoas; e
reconhecimento e apreco pelo talento, dedicacdo, lealdade e criatividade de seus

colaboradores, pela inovacéo, pelo trabalho em equipe e pelas metas alcancadas.

6.2.3 Departamento de Inteligéncia de Mercado

O departamento Inteligéncia de Mercado (IM) (informacao verbal)’ foi criado em 2007
através da necessidade de uniformizar a area de assessoria comercial na organizacdo. Sua
missao é transformar dados e informacGes em conhecimentos que gerem oportunidades aos
negdcios do Grupo Jaime Camara, além de promover conhecimento mercadoldgico, visando
sugerir e promover ideias estratégicas e taticas que contribuam com as metas corporativas
com foco no resultado. As principais demandas que chegam até o departamento sdo
provenientes do setor comercial de TV e comercial de jornal. A equipe do departamento de

IM é formada por economistas, administradores de empresas e publicitarios.
Os objetivos do departamento séo:

e Desenvolver préticas de Inteligéncia de Mercado transformando informacdo em
ferramenta estratégica, como forma de aprimorar o desempenho comercial e sustentar

a vantagem competitiva da empresa;

e Monitorar e fomentar o crescimento dos veiculos do Grupo por meio de analises dos
indicadores comerciais;
e Acompanhar sistematicamente as movimenta¢fes de mercado, suas oportunidades e

tendéncias;
e Atender com exceléncia as demandas gerenciais e inovar nas a¢des de mercado;

e Trabalhar dados de audiéncia e circulagdo de todos os veiculos do Grupo e gerar
informac0es estratégicas para a programacao, jornalismo e mercado leitor; e

e Fazer o monitoramento da concorréncia;

" Informacéo fornecida pela Coordenadora do Departamento Inteligéncia de Mercado em 19 jul. 2013.
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6.3 COLETA DE DADOS

6.3.1 Instrumento e procedimentos de coleta

Para analise do processo de IC no departamento, esta pesquisa se apoiou na base
teodrica do estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012), que apresenta a construcdo de um sistema
de IC composto por seis etapas®.

Para o processo de coleta de dados da pesquisa, foram aplicadas entrevistas com
perguntas abertas semi-estruturadas junto aos coordenadores dos seguintes setores da
empresa:

e Departamento de Inteligéncia de Mercado;
e Departamento Comercial de Jornal Impresso;

e Departamento Comercial de TV,

A entrevista semi-estruturada € orientada por um roteiro ou "guia de temas" que serve
como linha-mestra para nortear as perguntas do entrevistador, ndo estando pré-formuladas, e
nem tendo uma ordem dos temas preestabelecidos permitindo aos entrevistados flexibilidade
em suas respostas. (RICHARDSON, 1999. p.210). Dessa maneira, as perguntas dirigidas aos
entrevistados foram elaboradas de acordo com cada etapa do modelo de construcdo de IC, e a
partir dos objetivos especificos ja apresentados nesta pesquisa. Todos os dados coletados
trazem subsidios, juntamente com a base tedrica, para a compreensdo de como a inteligéncia

competitiva é utilizada na empresa, e se seus processos sdo considerados eficientes.
6.3.2 Dados coletados
A seguir um esquema que representa o fluxo de trabalho do departamento de IM em

relacio as demandas de estudos provenientes dos departamentos comerciais e de

desenvolvimento de contetdo (telejornalismo e redacéo).

8 Sistema de IC de Gomes; Braga e Lapa (2012), mencionado na péagina 29 desta pesquisa.
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6.3.2.1 Descricéo dos servigos demandados ao departamento de IM

Os servigos demandados para a inteligéncia de mercado por parte dos clientes externos
partem da necessidade de novas negociacfes para possiveis anuncios ou fortalecimento de
anuncios ja existentes. Neste tipo de demanda, s&o fornecidas informagdes e dados para novos
investimentos, alcance de novas classes, mudanca na linha de comunicacdo, o alcance de
novos setores de mercado, levantamento de perfil de publico, estudos setoriais de cada
mercado e segmento, relatérios de audiéncia, sustentacdo e positivacdo de marcas, dentre
outros. Tudo isto é feito, visando colaborar com a efetivagdo de vendas através de
amostragens positivas do segmento e classes, readequacdo de conteddo nos cadernos e
colunas do jornal, etc.

Os clientes internos, principalmente os departamentos de desenvolvimento de
contetdo, solicitam estudos para o IM, os quais sdo utilizados para melhorias e novas
propostas de atuacdo no préprio departamento gue solicitou o estudo.

A demanda proveniente do departamento comercial (TV ou jornal) se inicia com uma
solicitacdo do anunciante/ou agéncia de publicidade. Ocorre que durante o processo de
negociacdo do anuncio que este cliente estd adquirindo, a area comercial geralmente solicita
um estudo de mercados, publicos, audiéncias, dentre outros. Esse Cliente externo/anunciante
pode estabelecer contato com a empresa por dois caminhos, ou procura uma agéncia de
publicidade para intermediar seu neg6cio com a organizagdo, ou procura diretamente a area
comercial da empresa. As solicitacbes de estudo seguem para o departamento de IM
juntamente com um briefing contendo informacdes principais a serem pesquisadas. Quando o
estudo esta pronto, 0 mesmo é encaminhado para o departamento comercial que apresenta o
estudo para o cliente. Geralmente ao final do processo, a area comercial encaminha um
feedback sobre o estudo ao departamento de IM.

Quando uma demanda chega ao departamento de inteligéncia de mercado os analistas
desenvolvem um roteiro para 0 estudo que envolve a coleta das informacgdes, o
desenvolvimento do estudo, a proposta de apresentacdo de resultados e o estudo concluido.

A seguir estdo as perguntas e respostas obtidas nas entrevistas, j& organizadas de
acordo com o modelo adotado. Vale ressaltar que as respostas estédo agrupadas de acordo com
as etapas do modelo e, portanto, as etapas 3, 4 e 5 s@o especificas do setor de Inteligéncia de

Mercado.
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Para facilitar o entendimento e este relato, os respondentes receberam um nome

ficticio com uma numeracéo:

e Respondente 1: Membro da equipe do setor Comercial de Jornal Impresso
e Respondente 2: Membro da equipe do setor Comercial de TV

e Respondente 3 Membro da equipe do setor de Inteligéncia de Mercado

Primeira Etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Identificagdo

das necessidades de inteligéncia

Para esta etapa, de maneira explicita ndo foram identificadas acdes.

Segunda etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Identificacdo

das necessidades de informacéao

Respondente 1

Quando o cliente chega até o departamento, € feito o briefing que identifica todas as
suas reais necessidades de informag&o. Acontece muito em funcéo do perfil do cliente externo,
das possiveis dificuldades que o mesmo estd tendo no momento ou se existe alguma
resisténcia para anunciar. Tudo depende do histérico, se ele foi anunciante e deixou de

anunciar ou se é um cliente novo.

Respondente 2

O departamento recebe constantemente do setor de IM informacbes sobre
generalidades relacionadas aos mercados, perfis de clientes, etc. Estas informacoes
possibilitam ao setor segmentar estudos de acordo com o que cliente necessita. O briefing €
produzido no contato inicial com cliente. Vale ressaltar que existe uma grande dificuldade de

coletar dados especificos para levantamento das necessidades de informacao.

Respondente 3
As demandas por servigos de IM partem dos departamentos considerados clientes
internos, os quais podem ser radio, TV, jornal ou internet. Os clientes externos, que Sdo 0S

anunciantes e as agéncias, solicitam para a area comercial uma demanda de estudo de acordo
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com suas necessidades. A area comercial transmite esta demanda para o departamento de IM.
Estas demandas surgem a partir de uma necessidade de negociacdo, novos investimentos,
alcancar novas classes, possibilidade de mudanga na linha de comunicagdo ou para atingir
novos setores de mercado. As solicitacbes sdo feitas de maneira informal e ndo ocorrem
diariamente. Durante estas solicitacfes, surgem dificuldades na identificacdo da necessidade
do cliente. Quando ha duvidas quanto ao que foi informado no briefing o departamento de IM
entra em contato para tirar davidas, ou agendar reunides rapidas para melhorar o entendimento
e foco no estudo. Durante o estudo podem surgir novas oportunidades a serem pesquisadas.
Diante disto, o departamento trabalha também num aspecto de consultoria que € considerado
um diferencial no relacionamento com o cliente. No caso dos departamentos de
desenvolvimento de contetdo, telejornalismo e redacdo, normalmente a demanda é mais
especifica, voltada para levantamentos de perfis de publicos, visando adaptacdes e inovacdes

nos cadernos/colunas.

Terceira etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Coleta e

tratamento das informac6es

Respondente 3

A partir do briefing realizado, um roteiro para desenvolvimento do estudo é montado
para facilitar o desenvolvimento do servico. A principal fonte de informacéo utilizada para os
estudos € a MARPLAN que é uma ferramenta de pesquisa a nivel nacional. Ela € baseada em
13 segmentos de mercado nacionais e adquirida com exclusividade pelo GJC no estado de
Goias. Sao utilizadas outras fontes de informacao, tais como o IBOPE para radio e TV. Trata-
se de uma fonte adquirida tanto para medicdo de audiéncia como para mensuracdo de
resultados; outra fonte utilizada é a Ferramenta Smart, a qual realiza 0 monitoramento de
investimento publicitario no meio TV de um instituto chamado Spot; IBGE; Existem as fontes
gratuitas que respaldam as analises, como associagdes de classe, institutos de pesquisas que
fazem parceria com agéncias nacionais e langcam frequentemente pesquisas no mercado. O
departamento possui servicos de clipping, em que sdo assinados alguns jornais e revistas para
acompanhamento de varios setores do mercado. Essas pesquisas sdo respaldadas por alguns
institutos, o que facilita no entendimento e confiabilidade das fontes. As informagdes
coletadas sdo organizadas em pastas do sistema Microsoft Windows dos computadores
utilizados pelos membros da equipe de IM. N&o existe uma ferramenta de recuperacdo destas

informagdes de forma customizada.
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Quarta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Analise das

informacdes para geracdo de produtos de inteligéncia

Respondente 3
Todos os membros da equipe de IM sdo analistas aptos a realizar todas as etapas dos
estudos. Cada membro executa um estudo do inicio ao fim, ou seja, ndo existe a conferéncia

ou acompanhamento desta etapa por parte de outra pessoa da equipe.

Quinta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Disseminagéo do

produto inteligéncia

Respondente 3

Quando um estudo é concluido, o departamento de IM entra em contato com a equipe
que o solicitou para realizar a apresentacdo do mesmo. No momento da apresentacéo, se for
identificada alguma expectativa que ndo foi atendida, o estudo é adaptado. Para o
departamento comercial de TV, sdo encaminhadas algumas pesquisas para desenvolvimento
de conteldo, estudos setoriais de mercado, relatérios mensais de audiéncia e concorréncia.
Para o comercial de jornal, frequentemente é encaminhado o perfil do leitor dos jornais Daqui
e O Popular, ou seja, indices de leitura, habitos de consumo de lazer e comportamento do
leitor. Isso € realizado a cada trimestre ou quadrimestre e ndo ha um pedido para este estudo.
Semanalmente sdo encaminhadas sinteses de novas oportunidades e segmentos de mercados,
informacdes de desempenho dos veiculos do Grupo Jaime Camara. Todos esses estudos séo

encaminhados informalmente, via e-mail.

Sexta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Avaliacdo dos

produtos e do processo de inteligéncia

Respondente 1

O departamento envia o feedback do estudo para o setor de IM. Nos casos de estudos
referentes a atualizacdo do perfil do leitor, sdo agendadas reunides com os clientes para
apresentacdo dos detalhes das pesquisas e as possiveis mudangas nos cenarios identificadas.
Sdo repassados formalmente para a diretoria relatorios sobre estudos que obtiveram sucesso.
Em reunibes mensais de planejamento sdo repassados para toda a equipe os resultados de

estudos que obtiveram sucesso ou ndo. As demais atividades do setor sdo informais, via e-
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mail.

Respondente 2

Os clientes realizam feedbacks positivos sobre os estudos realizados pelo setor de IM.
Em virtude disto, novos estudos sé&o solicitados. Geralmente para o departamento de IM sdo
repassados feedbacks informais sobre os estudos que obtiveram sucesso. Mensalmente estes

feedbacks positivos sdo apresentados formalmente para a diretoria.

Respondente 3

Séo realizadas avaliacdes para saber se a informacdo gerada foi eficaz, porém de
maneira informal. Ndo existe uma sistematizacdo para as avalia¢cdes devido a praticidade do
departamento comercial. Normalmente esses feedbacks sdo passados via e-mail, ou em
conversas informais. No departamento, todos os analistas possuem autonomia para roteirizar
um estudo e ndo ha uma avaliacdo de desempenho das etapas do processo de IC. No primeiro
momento € realizada a distribuicdo de tarefas, de acordo com a agenda e disponibilidade de
cada um. Em alguns casos necessarios, o estudo finalizado é encaminhado para a gerente ou
coordenadora para uma avaliagéo final. Os prazos de entrega e outros quesitos sdo avaliados

pela empresa.

7 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com o modelo teérico adotado na pesquisa e recomendado por Gomes;
Braga e Lapa (2012), nas etapas de identificacdo das necessidades de inteligéncia e
informacéo, para criacdo do produto inteligéncia, espera-se que 0 departamento de
Inteligéncia de Mercado saiba identificar as melhores decisdes a serem tomadas para que haja
0 monitoramento constante e levantamento de informagdes que direcionem o planejamento da
acdo de coleta. Dessa forma, serdo identificadas fontes internas e externas que facilitaram a
identificacdo das necessidades. Para a coleta e tratamento das informacdes é necessario que
se definam os pontos de coleta de informagdo, estratégia de busca e posteriormente a
organizacdo, classificacdo e indexacdo das informacgdes localizadas para recuperacdo da
informagdo. Apoés a Coleta de informagdes o analista devera fazer a analise para geracéo de
produtos de inteligéncia onde as informacdes coletadas sdo transformadas em uma avaliacao

confiavel, com uma sintese e conclusdo do assunto que esta sendo pesquisado, para que as
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necessidades sejam atendidas. Espera-se que os analistas tenham habilidades especificas e
conhecimento sobre o0 que esta sendo pesquisado. O produto de inteligéncia gerado precisa ser
disseminado em formato coerente e com os melhores canais de entrega, onde a linguagem e
frequéncia de entrega sejam significativas e eficientes. A avaliacdo dos produtos e do
processo de inteligéncia € a ultima etapa e avalia o sistema que gerou a informacéo
estratégica e inteligente, e se o produto gerado foi eficiente para o tomador de decisdo.
Portanto, espera-se que 0 ambiente em pesquisa observe o desempenho das etapas do sistema
de IC desenvolvidos no local e que sejam feitos feedbacks frenquentes quanto a adequacéo do
produto de IC gerado e a satisfacdo do cliente que recebeu o estudo. Todas as etapas séo
essenciais para que os estudos sejam eficientes e para que a estratégia competitiva da
organizacgéo seja fortalecida e as informagfes competitivas sejam fornecidas para a tomada de
decisdo.

Conforme metodologia proposta e objetivos desta presente pesquisa segue em sintese o
comparativo entre 0 modelo proposto e o processo de IC no departamento de Inteligéncia de

Mercado, agrupados de acordo com as etapas do modelo.

Primeira etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Identificagdo

das necessidades inteligéncia

Para esta etapa, de maneira explicita ndo foram identificadas acdes.

Segunda etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Identificacdo

das necessidades de informacéao

Esta etapa é considerada uma das mais importantes, pois € 0 momento em que se
identificam as necessidades informacionais do tomador de decisdo. Atraves das entrevistas
pode-se perceber que em alguns momentos, existe a dificuldade na identificacdo das
necessidades de informac&o. A realizacdo do briefing é de extrema importancia, e para isso é
necessario que se tenha foco, que as informacdes contidas nesse levantamento inicial estejam
alinhadas ao objetivo do estudo para que 0 mesmo traga bons resultados. Infelizmente, sua
criagdo é considerada um grande problema na empresa, pois, normalmente o préprio cliente
possui dificuldades de verbalizar e/ou sintetizar todas as informagdes que ele necessita. E
necessario que os envolvidos na elaboracdo do briefing, saibam abordar as principais questes

para que o mesmo seja bem fundamentado e a equipe do setor de IM ndo enfrente muitas
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dificuldades no momento de realizagdo do estudo. Para os clientes internos, ou departamento
de desenvolvimento de conteddo, a identificacdo da necessidade informacional é diferente da
area comercial, € mais longa e exige médio e longo prazo para finalizac&o.

Um ponto a ser observado nesta etapa € a informalidade nas solicitacdes de servigos.
Somente nos casos considerados mais complexos existem reunifes para a elaboracdo de
briefing entre a equipe do comercial e de IM, porém ndo ha um processo sistematizado na
empresa para este tipo de servico. Uma reunido de briefing pode alavancar ainda mais o
sucesso nos estudos e evitar que figuem lacunas durante a pesquisa. Vale ressaltar que
conforme informado nas entrevistas, existe muita demanda de servi¢co no departamento de IM
e falta um analista para completar a equipe. Algumas tentativas de se criar um modelo de
briefing em editor de texto ja foram feitas, porém, sem sucesso.

A falta de padronizacdo nas acGes gera um aumento consideravel no fluxo de trabalho
da equipe. Sugere-se uma parametrizacdo das acOes, documentos, fluxos, etc. para que o

trabalho seja melhor executado e distribuido.

Terceira etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Coleta e

tratamento das informac6es

Nesta etapa, os pontos de coleta das informacGes ja sdo definidos, os principais
eventos, identificacdo da estratégia de busca e uso das fontes sdo realizadas de forma
eficiente. O IM ja possui uma relagdo de fontes confiaveis para pesquisa. A principal fonte
utilizada é a MARPLAN. Trata-se de uma pesquisa de midia feita pelo grupo Ipsos de
pesquisa, que é um dos lideres globais no fornecimento de pesquisas em marketing,
propaganda, midia, satisfacdo do consumidor e pesquisa de opinido publica e social. O
MARPLAN relaciona os habitos de midia (ler revista, jornal, assistir televisdo, etc.), com 0s
habitos de consumo (que marca de ténis eu uso, qual o carro que ando, etc.), e com estes
dados pode-se decidir o melhor meio para o cliente. A pesquisa € trimestral e reune dados de
revista, jornal, TV, radio, internet, teatro, cinema, mobiliario urbano, outdoor. Acontece
através de um questionario feito face a face e é muito utilizada para os meios impressos. A
MARPLAN fomenta praticamente 60% de todos os estudos desenvolvidos pelo Grupo. Com a
necessidade de obter informacbes cada vez mais rapidas, surgem novas tendéncias que
objetivam recuperar a informacéo de forma acelerada. Entretanto, ndo existe um sistema de
armazenamento e recuperacdo das informacdes no departamento, pois 0s estudos sdo

armazenados em pastas do Microsoft Windows, o que demanda tempo nos processos de
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consulta.

A literatura define Sistema de Recuperacéo da Informacéo (SRI) como sendo qualquer
sistema automatizado que visa & recuperacao da informacdo, e sua eficiéncia esta ligada a
estratégia de busca formulada pelo usuario. Portanto € necessario qualidade na indexacéo,
qualidade no vocabulario controlado, entre outros e, eficiéncia dos atores que participam de
seu funcionamento.

Lancaster (1986 apud VIEIRA e GARRIDO, 2011) menciona que para avaliar a
efetividade de um sistema de recuperacdo & necessario que se determine o qudo bem ele
encontra as necessidades dos usuérios, levando em consideracdo critérios de qualidade,
usabilidade e tempo de resposta. Dessa forma, todos os usuarios de um sistema de
recuperacdo de informacédo tem pré-requisito em comum: esperam que o sistema seja capaz de
recuperar documentos relevantes que contribuam para a satisfacdo de suas necessidades
informacionais. Desse modo, percebe-se a grande importancia de um sistema de recuperacéo
de informacdo no departamento de IM para que 0 mesmo colabore com atividades ja
desenvolvidas no local.

O Business Intelligence (BI) € a solucdo mais indicada para potencializar a inteligéncia
organizacional visto que é um sistema de negdcios que inclui uma estrutura de busca efetiva e
acessivel, acurada, em tempo real, com métricas de negdcio e relatdrios que permitem aos
lideres das areas de negdcio se manter informados para tomar decisdes. Esta solugdo €
considerada complexa e envolve mudancas na forma como a organizacdo conduz uma busca
efetiva. Para o sucesso do BI, é necessario que organizacdo possua uma boa base de dados
visando otimizar a performance corporativa.

Propde-se, também, a elaboracdo de um mapa informacional contendo a relagdo das
fontes de informacdo mais utilizadas. Durante a entrevista, a Coordenadora do Departamento
de IM mencionou que reconhece a importancia de um sistema de recuperacéo e que a empresa
ja esté realizando prospec¢do de mercado para este novo investimento, o que vai possibilitar a

agilidade no processo de coleta informacional.

Quarta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Analise das

informacdes para geracdo de produtos de inteligéncia

A etapa de analise das informagGes, dentro do processo de IC, assume um papel
importante, pois é nela que a informacdo se transforma em inteligéncia, ou seja, nesse

processo ocorre o tratamento das informacfes que estdo sendo pesquisadas. Para isso, €



64

necessario considerar que os atores envolvidos precisam ter habilidades especificas,
conhecimento sobre o tema e informacGes sobre as evolugbes de mercado como ja
mencionado na literatura desta pesquisa. Também podem ser utilizados, nessa etapa, softwares
e modelos estatisticos que certificam o convivio entre os padrbes e tendéncias da pesquisa
levantada.

No departamento, ndo existe uma estrutura definida para a analise, tudo depende da
necessidade do cliente para que possam ser gerados resultados para 0 mesmo. Para alguns
estudos é realizada a técnica de analise Swot®, com algumas adaptacdes feitas pela empresa.
Os analistas possuem autonomia para realizagdo de um estudo, avaliando a informagéo
coletada de acordo com as necessidades do cliente e julgando serem significativas no contexto
do estudo. Pode-se resaltar que os analistas possuem foco no momento da anélise e sempre
oferecem alternativas do produto de IC que sera gerado para os tomadores de decisao.

Sugere-se para o departamento de IM a utilizacdo de algumas ferramentas que podem
ser utilizadas nas analises das informacdes no ambiente competitivo como Blindspot®,
Benchmarking, Early Warning, entre outras citadas na literatura. Para incrementar as
atividades desenvolvidas no departamento de IM, Gomes, Braga e Lapa (2012) apontam uma
interessante criacdo de rede de coletores externos e internos a organizacdo, formada por
especialistas na area de atuacdo da empresa, onde ha a possibilidade de compartilhamento e

disponibilizagdo de seus conhecimentos, visando auxilio nas atividades.

Quinta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Disseminagédo do

produto inteligéncia

Esta etapa possui a finalidade de identificar a formatacdo mais coerente e objetiva para
0 produto de inteligéncia a ser gerado, e os melhores canais de entrega. O produto da
inteligéncia deve estar em consonancia com as necessidades do usudrio da informacéo,
analisado e focado, com alto grau de confiabilidade, e a entrega deve ser feita em tempo habil
para sua utilizacdo, considerando a forma de apresentacdo, formato, conteudo, meio e
utilidade.

Os analistas possuem autonomia para roteirizar um estudo e algumas vezes, quando o
mesmo € finalizado os responsaveis pelo departamento de IM analisam o produto gerado antes

de ser encaminhado para o cliente (interno ou externo). E necessario que o fluxo da

9 Ferramentas de analise citadas na revisao de literatura desta pesquisa nas paginas 40 e 41.
19 Ferramentas de anélise citadas na revisao de literatura desta pesquisa nas paginas 40 e 41.
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informacdo com valor agregado seja bem planejado, para que a informacdo circule e o
processo se complete. Dessa forma, observou-se que no caso do GJC, o mecanismo de
distribuicdo do produto de inteligéncia utilizado pelo setor de IM ¢é ineficiente. O meio mais
utilizado para disseminar a informacdo € via-email e ndo existe um do modelo de
apresentacdo de resultados ou algum meio sistematizado para tal com maiores estratégias e
técnicas de comunicacdo. Embora existam estes entraves, a periodicidade de entrega dos
produtos de IC atendem as expectativas dos departamentos que solicitam esses estudos e a
linguagem é coerente.

Considera-se que a existéncia de um canal de comunicacdo bem planejado e
funcionando em conformidade com a estratégia da organizacéo, visando atingir com eficiéncia
0s objetivos dos usuarios, pode ser um grande estimulo a criatividade e a inovacdo, além de
contribuir com o processo de aprendizagem e construcdo do conhecimento. Alguns exemplos
poderiam ser os servicos de alerta, Disseminacdo Seletiva de Informacéo — DSI*, entre

outros.

Sexta etapa, de acordo com o estudo de Gomes; Braga e Lapa (2012) - Avaliacdo dos

produtos e do processo de inteligéncia

Esta ultima etapa visa analisar se o sistema criado foi eficiente do ponto de vista da
producdo do produto de inteligéncia e se 0 mesmo foi proveitoso para o tomador de decisé&o.
Avaliando o Departamento de Inteligéncia de Mercado sob dois aspectos: interno, e externo,
observa-se que internamente, para a producdo do produto de inteligéncia, ou seja, a
informacdo estratégica, ndo existe uma avaliacdo mais profunda do desempenho ao longo das
etapas. O que ocorre em relacdo a esta avaliacdo é que quando um estudo é realizado pelos
analistas, dependendo da complexidade, 0 mesmo é encaminhado para 0s responsaveis pelo
departamento de IM para verificagdo e posterior envio aos clientes.

Em relacdo aos clientes do departamento de IM, ndo existe uma sistematizacdo de
avaliacdo dos produtos de inteligéncia recebidos. Normalmente quando o feedback é
realizado, ocorre de maneira informal, via e-mail ou por conversas sem registros. Esta
informalidade dificulta a implementacdo de melhorias no setor de IM da empresa, visto que

falhas identificadas podem néo ser informadas.

1 DSI - Servico que consiste em direcionar novos itens de informacdo. Luhn, H. P. (1961) Selective
dissemination of new scientific information with the aid of electronic processing equipment. American
Documentation, v.12, p.131-138.
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Gomes; Braga e Lapa (2012) recomendam que sejam realizadas pesquisas pontuais

sobre a satisfacdo dos clientes com os produtos recebidos; criacdo de indicadores de

resultados obtidos com base na inteligéncia adquirida; discussfes internas no ambito da

equipe de IC para que o sistema seja aperfeicoado. Atividades como estas facilitam na
adequacdo do produto de IC gerado.

Segue abaixo um quadro elaborado a partir das etapas de IC com as andlises, para
melhor visualizagéo dos resultados obtidos nesta pesquisa.

Quadro 1 — Resultado das analises

- Roteiro para - Pontos de coleta das - Possui foco e - Linguagem -Elaboracéo de
elaboragéo do plano informagdes definidos. oferece alternativas adequada na relatérios formais
- Néo foram de coleta. para os tomadores entrega do produto para a diretoria.
identificadas acdes. - Event,0§, identificacdo da de decisdes. de IC gerado.
estratégia de busca e uso
das fontes eficientes.
- Periodicidade de
- Fontes sdo confidveis. entrega dos
produtos de IC
eficiente.
- Falta de uma
-Dificuldade na - O mecanismo de avaliacdo
elaboragéo do distribuicéo do profunda do
briefing. produto de desempenho ao
x - Falta de um sistema de - Falta de uma inteligéncia é longo das etapas
- Néo foram . PP
armazenamento e estrutura definida ineficiente. de IC.
identificadas agdes. recuperagao das para a analise.
-Informalidade nas informagdes. - Falta de - Falta de

solicitagdes de
Servigos.

sistematizacéo para
apresentacéao de
resultados.

- Informalidade no

sistematizacéo de
avaliacdo dos
produtos de
inteligéncia
recebidos.

feedback.
- Parametrizacdo -Elaboracéo de um mapa - Treinamentos em - Implantagdo de - Pesquisas de
das agdes, informacional. (fontes) metodologia de um canal de satisfacdo dos
documentos, fluxos, analises para 0s comunicacgéo no clientes com os
. ~ etc. Construgdo de atores envolvidos. departamento para produtos
Identificar agdes ; I -
. disseminagdo da recebidos.
sistema de armazenamento . -
informagcéo.
e recuperagao - Rede de coletores - Criagéo de
informacéo (Business para indicadores dos
ao. compartilhamento resultados.
Intelligence) do conhecimento.

Fonte: a autora
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa objetivou a analise do processo de IC no departamento de IM do
Grupo Jaime Camara, uma empresa do segmento de comunicacdo que de maneira geral,
prioriza a informagé&o inteligente, tendo-a como produto que gera competitividade.

A atividade de inteligéncia competitiva deve estar em posicdo estratégica na estrutura
da organizacdo, e seu principal objetivo, como mencionado na literatura desta pesquisa, é a
agilidade e melhoria na tomada de decisao.

Considerando a informag¢do como produto final do Grupo, pdde-se perceber que o
setor de inteligéncia de mercado € muito atuante, o que justifica o desenvolvimento dessa
pesquisa no ambito mercadolégico.

O departamento de IM do Grupo Jaime Camara € recente, e trata-se de um o ambiente
composto por analistas que coletam, tratam, analisam e disseminam a informacao inteligente
para os clientes tomadores de decisdo. Entretanto, como qualquer outro local ainda em
desenvolvimento e que busca melhorar seus processos com novos investimentos, observou-se
que existem inconsisténcias nas realizacbes de algumas atividades, que de acordo com a
literatura apresentada, dificultam o fluxo de trabalho do setor.

E importante ressaltar que um departamento de inteligéncia de mercado estruturado,
sustenta as vantagens competitivas organizacionais para grandes mudangas que ocorrem no
mercado, e erros em processos internos materializam o nivel de risco de uma organizacao.
Silva (2012) menciona que “embora arriscar faga parte da estratégia, conhecer e gerenciar 0s
riscos € administrar o futuro”.

A principal sugestdo a ser feita para que o Grupo permeie novos caminhos rumo a
inovacdo, baseia-se no conceito de Design Thinking'® aliado & Inteligéncia Competitiva.
Trata-se de uma abordagem de atuacdo empresarial focada no ser humano que Vvé na
multidisciplinaridade, colaboragéo e tangibilizacdo de pensamentos e processos, caminhos que
levam a solugbes inovadoras para negocios. Entende-se que o0 modelo de Gomes, Braga e Lapa
(2012) associado ao Design Thinking trara inovagdo na atuagdo do setor de IM, bem como no
Grupo como um todo.

Sugere-se associar 0 Design Thinking ao modelo de Gomes, Braga e Lapa (2012). No
contexto do Grupo Jaime Cémara, a forma de pensar dos atores envolvidos esta presente em
cada etapa, comecgando do briefing e terminando com o trabalho finalizado para o cliente.

Nesse contexto, de acordo com o modelo de Gomes, Braga e Lapa (2012), na etapa de

12 Conceito apresentado na literatura desta pesquisa na pagina 45.
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identificacdo das necessidades de inteligéncia e informacgédo, pode-se utilizar as agdes
referentes a fase de imersdo do DT, onde ha aproximacdo do problema e identificacdo das
oportunidades. A etapa de coleta e tratamento das informacOes estd relacionada a fase de
analise e sintese do DT, onde as informacGes sdo coletadas e analisadas para que se
compreenda o problema. A fase de ideacdo do DT pode ser introduzida na etapa de analise
das informacGes para geracdo de produtos de inteligéncia, onde através de ferramentas de
sintese sdo geradas ideias inovadoras e estimulada a criatividade. Por ultimo, a disseminacgao
do produto de inteligéncia e avaliacdo dos produtos e do processo de inteligéncia se
encontram na fase de prototipacdo do DT, a qual auxilia a validagdo das ideias geradas
tornando-a tangivel.

Acredita-se que o Design Thinking aliado ao sistema de IC, de acordo com 0s autores
apresentados no presente estudo, trara inovacdo principalmente nas técnicas que podem ser
utilizadas em cada etapa do sistema para obtencdo dos resultados e aumento da vantagem
competitiva.

Para incrementar os perfis profissionais que j& existem na equipe, sugere-se a
contratacdo de um profissional Bibliotecario. E necessério considerar que o bibliotecério atua
como mediador da informacdo e reune habilidades necessarias em técnicas de coleta,
organizagdo, tratamento, recuperacdo e disseminacdo da informacdo. Este € um grande
diferencial para elaboracéo do produto de IC.

Por fim, todos os objetivos desta pesquisa foram alcancados. Por meio das
analises foi possivel verificar os fatores que fortalecem e dificultam o processo de IC. Espera-
se que este trabalho contribua para resaltar a importancia do processo de inteligéncia
competitiva no Grupo Jaime Camara e que de fato, o produto informacéo gere a inteligéncia e

a estrutura de um processo de IC contribua para as tomadas de decis@es.
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APENDICE A — Carta de apresentacdo de pesquisa
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Carta de apresentacgao de pesquisa para Trabalho de Conclusao de Curso

Eu, Prof. Dra. Laura Vilela Rodrigues Rezende, professora orientadora
do trabalho de final de curso (TCC) no ano de 2013, cujo tema sera: O
processo de inteligéncia competitiva na Organiza¢ao Jaime Camara: uma
analise pontual, venho por meio deste apresentar a aluna: Geisa Muller,
como pesquisadora desenvolvedora principal do presente projeto. Para o
sucesso na realizacdo da pesquisa, faz-se necessario a autorizagcdo desta
organizagdo no tocante ao formecimento das informagcées e insumos
intelectuais necessarios. Na certeza de contar com a colaboragédo da equipe
responsavel pelas agdes relacionadas com Inteligéncia de Mercado, aguardo
manifestagéo.

0l

Laura Vilela Rodrigues Rezende

Geisa Muller

Assinatura e carimbo do responsavel (OJC):

/({J(Auw YV\A’\A(,\MV\»O\

Goiania, 17 de Abril de 2013
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APENDICE B - Transcrigéo da entrevista semi-estruturada - Grupo Jaime Camara

Comercial de jornal impresso

Data: 01/11/2013 — Goiania, GO.

TCC - Biblioteconomia - Aluna: Geisa Muller
Tema: Inteligéncia Competitiva

Orientacdo: Prof® Laura Vilela R. Rezende

Eixo tematico da entrevista: lIdentificar o processo de inteligéncia de mercado da

empresa.

Entrevistadora: Geisa Miller
Participacdo: Orientadora Prof. Laura Vilela
Entrevistado: Carlos Eduardo Claudino de Paula — Coordenador do departamento Comercial

de Jornal/ Daqui/ O Popular

1)Quais 0s servicos que os clientes externos pedem que demanda a inteligéncia?

Somos a area comercial dos jornais Daqui e O Popular, ou seja, n6s vendemos publicidade
para estes jornais. Mais alem de vender publicidade, vendemos também o leitor, o publico
leitor do jornal, porque o anunciante so se interessa em colocar sua publicidade no veiculo se
este veiculo tiver um publico que vai ler, que vai ver, e ouvir a mensagem. Portanto nds temos
dois publicos, um é o anunciante e outro o publico leitor. N6s do departamento trabalhamos
com o anunciante, mais nés vendemos pra ele leitores, que vao ver o anuncio, ir até a loja
comprar 0s servicos que tem pra oferecer. Diante disso, nos deparamos com algumas
situagdes, &s vezes a gente encontra clientes que nunca tiveram uma experiéncia com o jornal
impresso, ou ja tiveram em algum momento e ndo foram bem sucedidos, existem pessoas que
possuem uma espécie de tabu, que acreditam em determinada midia e s6 tendem utilizar a
mesma, sem ter conhecimento de outras. Para estes tipos de clientes, nds temos que solicitar
um estudo de mercado, algo mais aprofundado, tanto para mostrar que ele estad equivocado
porque falamos com o puablico dele, como uma oportunidade de mostrar a nossa midia como
reforco para efetivar vendas, sustentacdo, positivacdo da marca, ou algo mais institucional

para sua empresa. Entdo € muito comum a gente demandar inteligéncia de mercado
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principalmente nestas situacdes, pra gente poder solicitar um estudo, sentar com o cliente e
mostrar pra ele que, se ele precisa falar com determinado publico nds temos esse publico

dentro do jornal para oferecer.

2)Esse anunciante como foi falado, tem acesso a pesquisa? Vocés chegam a informa-los

que a inteligéncia de mercado faz e entrega a pesquisa pronta?

Existem dois momentos. E comum e frequente a inteligéncia mandar para n6s o perfil do
leitor dos nossos dois jornais. Entdo no grupo Jaime cdmara nds somos assinantes do
MARPLAN, umas das principais ferramentas de pesquisa do Brasil e até fora do pais. O
departamento de 1M, através dessa fonte, nos apresenta a cada trimestre um comparativo do
perfil do leitor do jornal Daqui e O Popular, o indice de leitura, os habitos de consumo, de
lazer e de comportamento comparando com trimestre, ou quadrimestre anterior. Dessa forma,
nos ficamos sabendo se aumentamos o numero de leitores em funcdo do crescimento ou néo,
em quais classes aumentamos ou caimos, da tiragem dos dois jornais, se € mais homens ou
mais mulheres que leem, qual o grau de instrucdo desse pessoal. Estes sdo estudos que séo

enviados para nos regularmente.

Entrevistadora participante: Mesmo sem vocés solicitarem?

Sim, isso independente da gente solicitar. Mas pelo grande volume de trabalho que o
departamento de IM possui, o Ultimo estudo que eu tenho de perfil dos dois jornais é um
comparativo do ano passado, e antes de falar com vocés eu acabei de pedir para inteligéncia a
atualizacao desse estudo. Eles nos mandam a sintese destes estudos regularmente sempre com
oportunidades de mercado e segmento pra nos procurarmos. Também recebemos
constantemente informacdes de desempenho de nossos veiculos, do sistema do Grupo Jaime
Camara que possibilitam saber como os jornais estdo indo, como o sistema de radio esta indo,
como a TV estd indo em relagdo as nossas metas e 0 que nos conseguimos realizar até entdo.
NOs temos informacdes sobre tudo, sobre o nimero de clientes da carteira, se cresceu ou
diminuiu, sobre comportamento de mercado, quais sdo 0s seguimentos mais anunciados, e 0s
que cairam. Aqueles que cairam, normalmente nos fazemos uma acdo diferenciada.
Recebemos informacdes de como estdo os desempenhos dos nosso veiculos em relacdo ao
desempenho do mercado nacional, regional, no centro-oeste, no Brasil, e como é nossa
participacdo em termos de mercado nacional, em termos do Grupo Jaime Cémara, qual é a

influéncia, qual é a contribuicdo que n6s damos para o faturamento geral do grupo. A poucos
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meses, eu tive uma demanda de um cliente que vende um produto classe A Gargalhada, que é
uma marca famosa de carros Land Rover, e ele ndo acreditava que o jornal da resultado e que
alcanca o publico dele. Neste momento, eu passei um briefing pra inteligéncia e me
retornaram um estudo maravilhoso, muito bem fundamentado. Portanto, apresentamos para o
cliente que temos anunciantes de publico classe A dentro do jornal, por exemplo, que eu tenho
uma Mercedes, eu tenho um Rolex, eu tenho uma CVC que anuncia pacotes internacionais de
grandes transatlanticos de cruzeiros. Entdo, com os dados da pesquisa, ndés fomos mostrando
pra ele que a classe que ele precisa atingir e tem dinheiro pra comprar o carro, € anunciante e
leitor nosso e 1é constantemente mais do que outros publicos. Esses dados fortaleceram as

negociacgoes.

Entrevistadora participante: O direcionamento do estudo foi mais baseado nos outros

anunciantes, é isso? Vocé provou pra ele?

Mostrei pra ele vérias vertentes. Primeiro nés mostramos que ele vende aquele carro para um
publico A que precisa ter poder aquisitivo pra comprar. Esse publico também ¢é leitor do
jornal. Depois n6s mostramos pra ele que o jornal tem forca nesse publico, € 0S mesmos
consideram que o jornal é um formador de opinido com leitores assiduos. Por fim nds
provamos que temos anunciantes de produtos tdo caros quanto o dele que estdo

terminantemente no jornal, n0s pegamos trés vertentes.

Entrevistadora participante: Entdo o publico A é leitor, e os anunciantes do jornal tem

mais ou menos o perfil que atende esse publico?

Sim. Que anuncia produtos para publico A no jornal e tem um bom resultado conosco, tanto é

gue ndo saem das nossas paginas.

Entrevistadora participante: Certo, e a outra vertente qual é?

Mostrei pra ele o poder aquisitivo do nosso leitor e que o0 mesmo tem dinheiro pra comprar o
carro dele. Agora mais recentemente a inteligéncia nos entregou um estudo especifico de
classe A/B segmentado em pessoas de 20 e mais anos. Essa informagéo foi importante, pois
percebemos que essa classe de 20 e mais anos A/B séo leitores assiduo do nosso jornal, tem o

habito qualificado de consumo, e dinheiro pra gastar. Através desse estudo, eu vou marcar um
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treinamento com minha equipe para informa-los sobre os dados mais importantes, e segmenta-
la focando em empresas que precisam alcancar as pessoas que leem nosso jornal, a ideia é
essa. Entdo o que eu consigo através desse apoio da inteligéncia de mercado é um trabalho
mais direcionado, mais focado, assim a minha equipe nao fica dando tiros para todo lado. Eu
tenho esse estudo para o jornal O Popular e tenho para o jornal Daqui. Entdo o meu vendedor
do jornal Daqui e as agéncias de publicidade que também trabalham com Daqui, tem 0s
mesmos privilégios de estudo, embora tenha sido criado para ser um jornal C/D/E, hoje ele é
um jornal B/C predominantemente. Entdo eu tenho um grande grupo de classe C, que é
predominante dele, mais eu tenho um grande publico de classe D também que se eu quiser
alcancar eu tenho bom resultado. Quando eu junto as duas coisas, a for¢ca do O Popular no
A/B e a forca do Daqui no B/C, eu tenho uma midia completa, ou seja, o cliente tem A e tem

B pra atingir e juntando os dois jornais ele faz uma midia imbativel.

Entrevistadora: entdo eles possuem acesso a essa pesquisa?

Sim, o objetivo é esse. Salvo aqueles que sdo de interesse interno, como, participacdo de
mercado entre outros. Esses estudos nos ndo levamos para fora. Os estudos que vem para
mudar uma situacdo, convencer um provavel anunciante, que visa captar um segmento que,
este sim nds temos que levar para mercado. NOs marcamos com o cliente, apresentamos aqui
na empresa, ou, vamos direto na agéncia. De acordo com 0s projetos que temos, vamos pra
rua. A pesquisa deve chegar, ndo adianta nada a inteligéncia fazer um belissimo trabalho se

nos vendedores ndo fizermos esse material chegar até o cliente, 0 anunciante, ou as agéncias.

Entrevistadora participante: A maioria do publico externo de vocés sdo as agéncias ou 0

cliente final mesmo?

Falando em termos de valores, o grande volume vem das agéncias de publicidade.
Entrevistadora participante: E o carro chefe?

Sim. Cada agéncia tem 0 seu contato, 0 seu captador e sua carteira. Cabe a n6s que somos
atendimento do veiculo atender diretamente os anunciantes, podendo ser 0s menores, 0S

pequenos e médio porte. Tenho um grupo dividido onde alguns atendem os clientes e outros

gue atendem as agéncias de publicidade. Porém, mesmo esses que atendem as agéncias de
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publicidade precisam fazer o projeto chegar no cliente. Dessa forma, nds agendamos com o
cliente e convidamos o cliente para participar, porque a mensagem, a informacéo e a pesquisa

tem que chegar nesse cliente.

3)Entrevistadora: E realizado algum feedback da pesquisa gerada e dos resultado

obtidos pela mesma?

Sim. Quando a IM nos apresenta a pesquisa de atualizacdo do perfil do leitor, nés marcamos
com todos 0s contatos uma apresentacdo para mostrar os detalhes da pesquisa, onde € que
houve mudanca, que tipo de mudanca foi mais significativa e outros. A partir desse momento,
nos repassamos esses estudos para 0 mercado, mostrando o que foi captado em funcdo desses
estudos. Portanto, toda semana repassamos 0s acontecimentos para a diretoria. Hoje é dia, e
vou passar para a diretoria, por exemplo, que fechamos o Pop List, com crescimento tanto em
nimeros de empresas participantes, como em resultado financeiro. 1sso tudo é decorréncia de
um trabalho de mercado, trabalho de pesquisa. Com os estudos, nés incluimos novos
segmentos, nds resgatamos segmentos antigos que ndo estavam participando, por isso
conseguimos melhorar o resultado.

Entdo existe um feedback que é dado toda semana para diretoria, das acGes que nos
realizamos, até dos viaveis estudos que deram certo. Existe um feedback de atendimento de
demanda nossa que o setor de 1M precisa saber. Entdo eu procuro sempre informa-los se deu

certo.

Entrevistadora participante: E esse retorno é formal ou ndo? Existe algum canal ja
estabelecido de algum fluxo de trabalho que vem de 14, a inteligéncia retorna o fluxo pra

VOCEs?

N4o é nada formal. E algo que nés fazemos por e-mail. Quando alguém me manda um estudo
eu ja digo, “olha a reunido ta marcada”. As vezes eu convido a inteligéncia e quando néo da
pra eles irem, n0s vamos e posteriormente eu repasso o resultado para o setor por e-mail.
Agora as ag0es da diretoria sdo mais rigorosas. Essas informacoes das a¢cdes que realizamos e
deram certo, repassamos em estrutura formal toda semana. Complementando o feedback, nés
realizamos reunifes mensais de planejamento com a equipe do comercial com depoimentos de
acontecimentos, experiéncias e resultados. Isso ocorre porque todo més nos fazemos o

planejamento do més seguinte.
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4)Entrevistadora: Vocé acha que é eficiente o servico de coleta do departamento de

Inteligéncia de Mercado, o briefing? Como é esse primeiro contato de vocés?

O Briefing nds é que desenvolvemos para o IM e depende muito da situacdo. Ele é elaborado
muito em funcdo do perfil do cliente, das dificuldades que nos estamos encontrando naquele
momento, se h& alguma resisténcia. Depende de todo historico dele conosco, se por acaso ele
ja foi um anunciante e deixou de anunciar. Portanto, nds da equipe de vendas é que temos que

passar o briefing bem fundamentado para inteligéncia.

Entrevistadora: Como ¢ feito o briefing? E informal?

Sim, é informal. Nés mandamos a solicitacdo simples por e-mail, mais evidentemente que
essa solicitacao simples tem que ter conteldo, as informacdes devem ser bem claras para que

ndo haja divergéncias de informagdes.

Entrevistadora: O IM entra em contato pra tirar davidas?

Sim. Quando o briefing ndo é suficiente, elas sempre mandam uma quantidade a mais de
perguntas que precisam ser respondidas. Nesses casos, utilizamos o MARPLAN, que é muito

vasto e amplo. Ele nos da uma série de informac@es. Mais a inteligéncia ndo fica s nisso.

Entrevistadora participante: Esse MARPLAN quem tem acesso € sO o setor de

inteligéncia?

Sim. O MARPLAN ¢ feito em 13 mercados nacionais e Goiania foi incluido a partir do
momento que o Grupo Jaime Camara comprou a pesquisa. Entdo hoje, Goiania faz parte dos
13 mercados nacionais pesquisados. Portanto, 70% dos estudos que recebemos séo elaborados
atraveés de estudos MARPLAN. Mais a inteligéncia nédo fica so nisso, ela busca outras fontes
de mercado, como pesquisa de intermeios, associacdo nacional de jornais, uma série de fontes
de referéncia de mercado e até instituicbes que representam aquela demanda pra poder
melhorar as informacfes da pesquisa. Até porque, o cliente tem que perceber que nés ja
estamos fornecendo informacg6es de uma metodologia da pesquisa que é nossa, ele pode achar
gue ndo, mais nos entramos com outras fontes nacionais que normalmente ele conhece,

respeita e agrega peso no estudo.
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APENDICE C - Transcricdo da entrevista semi-estruturada - Grupo Jaime Camara

Comercial de TV

Data: 01/11/2013 — Goiania, GO.

TCC - Biblioteconomia - Aluna: Geisa Muller
Tema: Inteligéncia Competitiva

Orientacdo: Prof® Laura Vilela R. Rezende

Eixo tematico da entrevista: lIdentificar o processo de inteligéncia de mercado da

empresa.

Entrevistadora: Geisa Mller
Participacdo: Orientadora Prof. Laura Vilela

Entrevistado: Neyla Souza — Analista de marketing do departamento Comercial de TV

1)Quais sdo 0s servicos que os clientes externos ou as agéncias de publicidade solicitam

para o comercial que demanda inteligéncia de mercado?

Hoje n6s temos alguns servicos aqui que demandam estudos para a inteligéncia. O principal
sdo os estudos setoriais, onde sdo passadas informacdes de cada mercado, de cada segmento.
ApoOs esses estudos serem passados para nés, filtramos de acordo com a necessidade de cada
cliente especifico. Exemplificando, nds temos clientes do segmento de concessionaria, entdo
eu peco para inteligéncia um estudo do segmento automotivo no Brasil, do centro-oeste, de
Goias e com dados do MARPLAN. Partindo desse estudo, eu vou segmentar, filtrar e adapta-
lo de acordo com a necessidade de cada cliente especifico que tenho aqui, ou seja, a
inteligéncia me fomenta de informacgdes com esses estudos macros, e eu vou filtrando de
acordo com a necessidade de cada cliente. Além disso, o departamento de inteligéncia de
mercado também trds pra nos relatorios mensais de audiéncia e o fechamento do “olho da
concorréncia”, que ¢ um estudo apresentado por softwares que me fornece o que meu cliente
estd fazendo na concorréncia, em quais programas ele esta veiculando e a verba aproximada
que ele esta utilizando. Geralmente, quando eu preciso de mais informacdes, o setor de IM faz
um trabalho de clipagem nos veiculos impressos de todos os segmentos, além de, manter

sempre o contato com as federacOes e associacOes locais para atualizacdo de informacdes.
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O maior publico que demanda inteligéncia sao as agéncias de publicidade?

Né&o, sdo agéncias e clientes. A gente sempre tenta manter contato com os clientes pra ter essa
proximidade. Como o cliente pode mudar de agéncia, € necessario mantermos o contato com

os dois.

O cliente tem acesso as pesquisas que a inteligéncia manda?

A gente sempre tenta. Faz parte do nosso trabalho, procurar ir sempre ao cliente com a agéncia
junto, porque ndo € nosso negocio pular a agéncia. Portanto, tentamos sempre levar esses

estudos e apresentar aos dois.

Entrevistadora participante: Entdo vocés levam os estudos que a inteligéncia passa

diretamente para o cliente ou pela agéncia, por intermédio da agéncia.

Como na grande Goiania somos o0 unico Grupo exclusivo com acesso a pesquisa MARPLAN,
tentamos ndo enviar esses estudos para as agéncias, pra que 0s mesmos nao utilizem das
informacdes como proprias. E por isso que tentamos manter essa aproximacéo. Consideramos
que é uma forma de chegar no cliente, fomentar ele de informacdes, ajuda-lo no planejamento.
E uma forma de saber como vai, 0 que o cliente tem em mente pra usar de midia. Tudo é

levado ao cliente final para que n&o se perca a aproximacao.

2)E feito algum feedback?

Sim. Sempre € muito positivo depois que nos levamos os estudos. Geralmente, o estudo
sempre volta com algumas mudancgas, por exemplo, apresentamos o estudo para o cliente
focado em uma idade especifica e eles sempre pedem um filtro diferente, sempre querem mais
informagdes. Portanto, o feedback é tdo positivo que eles chegam e solicitam pra nés mais
informacdes, 0 que cria no cliente a necessidade de sempre nos procurar para planejamento.

Isso para nos € muito positivo.
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Entrevistadora participante: Quando ¢é concluida essa apresentacao para o cliente, vocés
tem o costume de entrar em contato com a inteligéncia de mercado e passar um feedback

do estudo?

Geralmente a gente da um feedback para o setor de IM sim. NOs até apresentamos esses
feedbacks de sucesso durante o més para a diretoria, eles autorizam a compra de softwares que

facilitam a estratégia no departamento e gostam de ter conhecimento dos resultados obtidos.

Entrevistadora participante: O software que vocé esta se referindo é 0o MARPLAN?

N&o s6 0 MARPLAN, como todos 0s outros que a gente tem, softwares do IBOPE, o Olho da
concorréncia, entdo eles sempre pedem um feedback. Isso nds encaminhamos para

conhecimento do setor de inteligéncia de mercado, diretoria e a propria equipe do comercial.

Em relacdo ao briefing, é eficiente o que vocés mandam?

Sim. A gente tenta a0 maximo levar um briefing mais elaborado com informacdes que podem
ajudar na hora da producdo do material. Geralmente, os clientes no nosso mercado ndo passam
muitos detalhes, o que dificulta na sua realizacdo. Até a nossa equipe quando solicita o
briefing para o cliente, ndo repassa para o setor de IM as informacdes completas obtidas.
Portanto temos que ficar induzindo o cliente para conseguir. O briefing é sempre um
problema, tanto quando parte do cliente a solicitacdo, quando parte da equipe. Mesmo que a
equipe saiba todas as informacdes, eu preciso saber o publico alvo, o objetivo do estudo, etc.
A propria equipe comercial por ja conhecer o cliente pode fazer a solicitacdo. Esses pedidos

podem ser para aproximar o cliente, prospectar uma verba maior, entre outros.
O que vocé acha que poderia ser feito em relacéo a isso?

Acho que muitas vezes é por falta de tempo mesmo. Eles querem agilizar o processo e isso
acaba atrapalhando. Entdo realmente eu também entendo o lado deles. A equipe sempre esta
na rua correndo atras de faturamento e precisam das informacdes com muita agilidade. Essa

falta de tempo é o que atrapalha na formatagdo de um briefing mais fundamentado.

O contato € formal ou informal?
E informal. Eu até tentei formatar um briefing em formato Word, mais n3o vai pra frente e

para nds chegarmos a um consenso, rola uma troca de quatro ou cinco e-mails.
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APENDICE D - Transcricdo da entrevista semi-estruturada - Grupo Jaime Camara

Departamento Inteligéncia de Mercado

Data: 01/11/2013 — Goiéania, GO.

TCC - Biblioteconomia - Aluna: Geisa Muller
Tema: Inteligéncia Competitiva

Orientacdo: Prof? Laura Vilela R. Rezende

Eixo tematico da entrevista: Identificar o processo de inteligéncia de mercado da

empresa.

Entrevistadora: Geisa Miller
Participacdo: Orientadora Prof. Laura Vilela

Entrevistado: Joyce do Vale - Coordenadora do departamento de Inteligéncia de Mercado

Etapa 1 - Identificagéo das necessidades

Como é feito o levantamento das necessidades para elaboracéo do briefing?

Com o foco mercadoldgico, as demandas vem do departamento comercial. Essas demandas
podem ser de TV, radio, jornal ou internet. O cliente que esta na ponta, 0 anunciante ou a
agéncia faz um pedido para o comercial. Como exemplo, vamos falar de um cliente de
supermercado. O Bretas possui alguma necessidade que ele queira investigar, pode ser uma
identificacdo de possibilidade de mudanca na linha de comunicacdo, de puablico, e outros.
Nesse momento, a agéncia pode ter divida se realmente o plano de midia que ela projetou deu
os resultados que o cliente esperava, entdo pode solicitar um pds venda. Entdo isso vai para a
area comercial, e a area comercial demanda para inteligéncia de mercado. Ndo é um trabalho
de dia a dia. Uma demanda s6 vem para a inteligéncia de mercado quando € identificado uma
necessidade maior do cliente, ou uma necessidade de negociacdo. A equipe do comercial pode
fazer solicitacdes sem o cliente pedir. Essa demanda pode ser de interesse pessoal para
negociacOes futuras e prospeccdo de novos clientes. Nesses casos, é dessa forma que pegamos

o briefing. Normalmente os estudos sdo para argumentacdes com os clientes, para mostrar
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potenciais de investimento. Entdo nos fazemos um estudo mostrando a possibilidade de
abertura com esses novos clientes ou com novos setores de mercado. Existem essas linhas, a
demanda pode vir direto do cliente, no caso esses que eu estou citando, direto da agéncia ou
do proprio departamento comercial. Entdo a gente sempre tenta entender em que contexto esta
essa demanda, no caso desses anunciantes, a gente sempre tenta entender o contexto que o

anunciante esta pra depois fazer o levantamento do estudo.

Entrevistadora: O briefing é encaminhado a vocés por e-mail, é informal?

N&o é formalizado. Eles pedem por e-mail. Como a galera morre de preguica, n6s é que
vamos atras pra fazer as perguntas, ou n6s marcamos uma pequena reunido de dez minutos pra
conversar e entender mais ou menos o que eles estdo passando pra depois a gente comegar 0

estudo.

Entrevistadora: I1sso com o comercial, ndo diretamente com o cliente?

Diretamente com o cliente ndo, com o comercial.

Vocés fazem algum planejamento de coleta?

Partindo do briefing, n6s montamos um roteiro do que pode ser feito para solucionar o
problema. Por exemplo, no caso de uma demanda do préprio comercial, esse cliente que ele
esta prospectando pode ser de qualquer segmento como o de TV. Pode ser que esse cliente
nunca tenha anunciado em TV, no meio TV, entdo precisamos contextualizar para o cliente o
que € 0 meio TV, 0 que 0 meio TV tras de relevante para o negocio dele e depois nds
afunilamos para o veiculo que é a TV anhanguera, a importancia da TV anhanguera para o
negocio dele. No caso de um cliente que ja anuncia no meio TV e ndo anuncia na TV
anhanguera, ndo ha necessidade de falar do meio, ele ja conhece, eu vou falar dos meus
diferenciais em relacdo aos meus concorrentes. Por exemplo, no caso de um anunciante de
automoveis, ele acha que estd muito bem, que ndo precisa investir mais, entdo eu vou
contextualizar um cenario nacional e mostrar para esse cliente que em relagdo ao mercado
nacional ele esta focando pouco no mercado de Goiania. E s6 para comparar o desempenho
dele no mercado nacional com o desempenho dele no mercado regional e argumentar. Entdo

abre uma oportunidade para esse cliente de entender o seu potencial econdmico na regido.
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Portanto, ndo existe um roteiro. Por isso que nés precisamos do briefing, para entender em

que contexto esta essa demanda. Assim 0s estudos sdo mais acertivos.

E vocés conseguem identificar a real necessidade do cliente no briefing?

Conseguimos. NOs atacamos a necessidade dele e todas as percepg¢des de novas oportunidades
no processo do estudo, nds direcionamos ao cliente. Por exemplo, no casso da Flavios, que é
um case que a gente tem aqui. A Flavios a uns dois anos veio com briefing querendo atacar a
classe C. Durante a pesquisa, em relacdo aos concorrentes, nds descobrimos que a Flavios
tinha um potencial pra classe B, bastava alguns ajustes de mix de produto e processo de
solicitacdo de produtos dentro da loja. Entdo n6s mostramos o que ele pediu e também
apontamos uma nova oportunidade. Nos trabalhamos num aspecto de consultoria, ndo é
simplesmente no aspecto da venda pura. Sempre quando podemos fazer algo a mais pelo

cliente, nos fazemos, o que € 0 nosso processo de diferenciacdo no relacionamento com ele.

Etapa 2 — Coleta e tratamento das informacgodes

O departamento utiliza a fonte MARPLAN?

Isso. A MARPLAN ¢é uma fonte de pesquisa que nds compramos. Da mesma forma IBOPE
pra radio e TV que utilizamos para medi¢do de audiéncia, mensuracdo de resultados e
simulacdo de midia. N6s temos também uma ferramenta de monitoramento de investimento
publicitario no meio TV, que é de um instituto chamado Spot e a ferramenta chama Smart.
Com essa ferramenta, nds monitoramos o bolo publicitario de TV em Goiania, o que €
investido na TV Anhanguera e nas outras emissoras. Normalmente nos precisamos entender a
participacdo de voz de mercado do cliente, porque &s vezes os cliente ligam para concorréncia,
detectam que perderam resultados e nds mostramos para ele o que significou retirar o
investimento daqui para uma outra emissora. Usamos fontes gratuitas, como as associagdes de
classe. Existem institutos de pesquisa que fazem parceria com algumas agéncias nacionais que
lancam pesquisa no mercado. Tem que ser uma fonte fidedigna, ndo pode ser qualquer fonte.

Sdo essas fontes que utilizamos para respaldar as analises que fazemos.
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Todas sao confiaveis ?

Todas as fontes séo confiaveis e nos realizamos um processo de clipen. Assinamos alguns
jornais e revistas e acompanhamos varios setores de mercado. Pegamos algumas informagdes

desses meios, eles sdo sempre respaldados por algum instituto.

Entdo sdo dessas revistas ou jornais que vocés conseguem identificar se as fontes séo

confiaveis?

Também. As associacdes de classe sdo confiaveis, possuem seus clipens aos quais nds também
navegamos. Eles sempre disponibilizam pesquisas encomendadas e disponibilizam para o

setor. E dessa forma que trabalhamos com as fontes.

Todas as informacdes coletadas sdo organizadas, classificadas, ou possuem algum

sistema de indexacéo, ou algum banco de dados?

N&o. NOs temos o0 nosso clipen na rede que é organizado em pastinha de Windows mesmo.

N&o possuimos uma ferramenta de busca de dados como se fosse um Google customizado.

Se vocés precisam da reutilizacdo de alguma informacéo, de algo que ja foi feito, vocés

recorrem a essas pastinhas?

Isso.

Etapa 3 — Andlise das informacdes para geracgdo de produtos de inteligéncia

Como é feito a analise das informacdes, que € considerado uma das etapas mais criticas

do processo?

Entdo depende muito do caso. NOs temos essa estrutura de entender o contexto do setor pra
depois informa-los sobre uma possivel forma de trabalhar juntos para gerar resultado. Entdo

depende muito da necessidade, ndo tem uma analise bula de remédio.
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Vocés utilizam alguma ferramenta de analise?

A analise Swot nos fazemos, mas ndo apresentamos 0 mesmo com 0s pontos fortes, pontos a
desenvolver, pontos positivos. Nés passamos pela Swot para dar analise, mais ela ndo vai no
padrdo swot pra apresentacdo. As apresentacfes de nossos estudos sdo mais relataveis, nao
pode ter uma linguagem muito técnica porque fica muito cansativo. Nos ja lidamos com muita
informac&o de pesquisa, com muito namero, grafico, tabela, se a gente ficar nesse processo
muito metodico ndo cola. O cliente aqui em Goiania é um pouco mais informal pra essas

informacdes, ele precisa delas, mais ndo da pra passar de uma forma muito técnica.

Etapa 4 — Disseminacdo do produto de inteligéncia

Em relacdo a disseminacdo da informacao?

Quando nés finalizamos um estudo, nés chamamos o contato comercial que fez a demanda,
apresentamos o estudo para ele passando pelo briefing. Neste momento, nds perguntamos se
estd adequado ao cliente, se ele vai entender ou ndo, que tipo de objecdo que ele pode ter
quando estiver visualizando. Caso tenha alguma expectativa ndo atendida no estudo nos
adaptamos e entregamos para a area comercial que vai para o cliente fazer a defesa.

Etapa 5 — Avaliacdo dos produtos e do processo de inteligéncia

Existe alguma avaliacdo pra saber se a informacéo gerada foi eficaz?

Nos fazemos, mas é informal. N&o existe uma sistematizagdo. Tudo ocorre por e-mail ou
derrepente uma conversa no corredor. E assim que ficamos sabendo se deu certo. Lidar com a

area comercial é dificil, a galera ndo segue, eles sdo muito praticos.

Existe alguma avaliacdo de desempenho das etapas até vocés gerarem a apresentacdo de

resultado?

N&o, aqui nos avaliamos muito prazo de entrega, se foi entregue no prazo programado.

Geralmente a pessoa que pede ja tem uma data agendada de reunido. Existe prazo, e somos
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avaliados dentro dessa questdo. Outras formas de avaliagdo sdo as proprias da empresa. E

sistematizado mais ndo possui um indicador de desempenho.

Tudo que é coletado aqui no departamento € passado pra vocé, cada um elabora um

estudo?

Eles passam por mim, passam pela Jeane que é a gerente. Nés sempre olhamos antes deles

repassarem.

Mais cada um tem autonomia pra finalizar um estudo?

Sim. NGs ndo roteirizamos para a equipe. Eles ja possuem autonomia. N6s s6 administramos
quem vai fazer, por uma questdo de agenda e disponibilidade. Eles é que desenvolvem e

passam pra nds darmos uma olhada.

Como vocé tinha falado, ndo existe uma rede de compartilhamento aqui de informacdes.

Existe a necessidade dessa rede?

Existe, a gente esta buscando ferramentas pra fazer isso. Estamos em processo de prospeccao
de mercado. Ndo o que nos temos feito hoje ndo tenha sido eficiente, mais pra gente ganhar
mais agilidade no processo, porque leva muito tempo a busca de informacoes, e a parte do
processo mais critica € a coleta de informacGes, que demanda mais tempo.

A apresentacdo de resultados tem algum modelo?

Né&o tem.

Vocés atendem outros departamentos que também sdo clientes internos?

Sao os departamento de conteudo: telejornalismo e redacao.

Quiais os tipos de pesquisa que pedem?

Pra desenvolvimento de conteudo. Entdo por exemplo, a Tv pode estar com problema com

algum publico alvo. E muito em fungio do entendimento do contexto para fazer uma
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estratégia de mudanca. No jornal O Popular, as vezes as demandas vem para uma
readequacao editorialmente. Entdo é analisado capa, se o caderno especifico desenvolvido esta

atendendo esse tipo de publico, entre outros.

A demanda para inteligéncia ¢ alta?

A demanda é alta, com o pessoal de TV nos temos um trabalho diério, o conteudo pra TV,
IBOPE é diario. Entdo todo dia n6s nos deparamos com alguns insights que devem ser
investigados para eles terem uma tomada de decisdo cima do contetdo da televisdo. Com o
jornal, esse trabalho acontece trimestralmente, porque dependemos da frequéncia de entrega
de banco de dados do MARPLAN.

Quem normalmente pede isso pra vocés?

Os editores chefes.



