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Resumo

A comunicacdo organizacional na contemporaneidade assume um papel de destaque no
qual a informacéo é fundamental para a tomada de decisGes. A dificuldade é entdo de
localizar e seriar as boas informagdes (DOU, 1995), o que pode se realizar com a
aplicacdo de metodologias como a de inteligéncia estratégica. Assim, o objetivo deste
estudo foi avaliar o nivel de percep¢do do fendmeno da informacdo, a partir dos
principios do hipertexto e da autopoiese, utilizando uma escala baseada em dois grandes
eixos: a informacgdo nas organizacdes e as etapas do processo de inteligéncia estratégica.
Os dados foram coletados através de uma pesquisa tipo survey, com amostra composta
por 250 empresas do setor moveleiro do Rio Grande do Sul. Os resultados indicam a
existéncia de associacdo entre a percepcdo dos fendmenos da informagdo e a
estruturacdo dos processos de inteligéncia estratégica.
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Introducéo
A aceleracdo da producdo de informagfes € uma tendéncia que, longe de se
inflectir, confirma-se com o passar dos anos. A dificuldade decorrente é de localizar e

seriar as boas informagdes (DOU, 1995). Nesse contexto, o fenémeno da informacgéo é
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entendido como sendo a sensibilidade na percepcdo do contedo semantico dos
produtos de grandes volumes de informagéo. A esséncia deste fendmeno mostra-se pela
transformacdo de estruturas simbdlicas em realizagdes de uma consciéncia individual ou
coletiva.

Na sociedade contemporanea, o fendmeno da comunicagdo organizacional
alcanca vérias dimens6es de estudo. Uma delas é a relacéo existente entre os fendémenos
contemporaneos da comunicacdo organizacional, mais especificamente a questdo da
informacdo, seu impacto na organizacdo e as possibilidades de mensuracdo desta
relacdo. A informacdo assume um papel estratégico na comunicacdo organizacional,
porém, esse papel ndo ocorre pela informacdo em si mesma, mas sim pelo conteido
estratégico. Todavia, este ndo se manifesta espontaneamente, mas, ao contréario, é objeto
de um processo que exige a mediagdo humana. Essa mediagdo pressupde recursos
intelectuais organizados em torno de possibilidades metodoldgicas, objetivando a
identificacdo dos conteldos estratégicos que se tornam um imperativo de
competitividade e de desenvolvimento das organizagoes.

Neste contexto, metodologias de gestdo da informagdo, como a inteligéncia
estratégica, emergem como derivacdes importantes dos fendmenos contemporaneos
com 0s quais a comunicagédo organizacional pode se relacionar epistemologicamente, a
partir de alternativas ndo-tradicionais em termos de métodos de pesquisa.

A inteligéncia estratégica, considerada como sendo a interpretacdo e a utilizagdo
da informacdo para um fim especifico, ou seja, a relacdo entre diferentes informaces de
forma continua para a concretizacdo de estratégias (JAKOBIAK, 2004; GUILHON,
2004; LEVET, 2001), organiza recursos intelectuais em torno do processamento de
informagdes. Em termos mais funcionais, € a coleta, o processamento, a analise e a
disseminacédo da informag&o Util aos atores econdémicos, estando fortemente vinculada a
um contexto (FACHINELLI, 2004).

A lbgica principal é a de que existem caracteristicas contemporaneas da
comunicagdo que podem ser identificadas principalmente em termos de processamento
de informagbes (LEVY, 1999b). Percebe-se, entdo, que existe uma virtualizagio das
fronteiras disciplinares nas organizacdes, decorrente do impacto do desenvolvimento
tecnoldgico, onde as dimensGes de espaco e de tempo presentes nas relagcdes
reconfiguram suas caracteristicas na medida em que o presencial ndo é mais exigido e o

territrio ndo tem mais limites fisicos. Na dimensdo coletiva, esta logica representa uma
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nova geometria da informacdo, cujo fundamento transcedental torna-se o
compartilhamento do sentido.

Considerando uma organizacdo como um contexto no qual a dindmica da
informacao produz o universo de sentidos, entdo, o hipertexto compartilhado pode ser
considerado como uma metafora (MORGAN, 1996) que, a0 mesmo tempo, contribui
para a sua compreensdo como para a instrumentalizacdo dos processos intelectuais.

Ora, levando-se em conta que as metaforas centrais em relacdo ao saber sdo
atualmente a navegacao e o surf, que implicam numa capacidade de enfrentar ondas,
repuxos, correntes e ventos contrarios numa extensao plena, sem fronteiras e sempre
mutante, tem-se a representacdo do contexto atual das organizacdes. Em contrapartida,
as velhas metaforas da piramide, da escala ou dos caminhos tragados representam bem
as hierarquias imoveis do passado (LEVY, 1999a).

Nesta perspectiva, no lugar das piramides estruturadas em niveis, caracteristicas
das organizac@es tradicionais, € mais relevante pensar as organizagdes como espacos de
conhecimentos emergentes, abertos, continuados, em fluxos nédo-lineares, organizadas
segundo 0s objetivos e 0s contextos, no qual cada um ocupa uma posic¢do singular e
evolutiva (LEVY, 1999a). Seguindo esta linha de raciocinio metaforica, o ciberespaco
estaria para a organizacdo como 0 hipertexto estd para a dindmica da informacdo
organizacional, principalmente quando se trata do fendmeno atual do crescimento
exponencial das informagdes. No entanto, a percepcdo do fendmeno depende em grande
parte da maneira pela qual a organizagéo se relaciona com seu ambiente. Nesta linha,
Maturana (1997) propde a “Biologia do Conhecer”, que concebe as organizagdes como
sistemas vivos ou, por outras palavras, como redes ndo-lineares complexas que se criam
e re-criam incessantemente definindo os sistemas autopoiéticos. A nocao de autopoiese
explica a dinamica da autocriagdo que constitui a organizacdo do ser vivo e considera
que a conservacdo da organizacdo de um sistema vivo, estruturalmente acoplado ao
meio onde existe, constitui-se como condic¢do sine qua non de sua existéncia.

Nas organizagdes, a importancia da autopoiese reside na possibilidade de
compreendé-las como sistemas vivos e abertos integrados pelos fluxos de informacdes
entre as pessoas que as compdem, ocupando diversas posicdes e representando
diferentes papeis. Neste contexto, a dindmica informacional pode ser entendida como o
fluxo de mensagens processadas numa rede de relagdes interdependentes
(GOLDHABER, 1991), sendo, portanto indissocidvel e constitutiva do processo
autopoiético que gera a vida organizacional ou, por outras palavras, suas praticas. Sob
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este ponto de vista, a paisagem autopoiética pode ser muito Util para se pensar a
comunicacdo organizacional na contemporaneidade, em face dos processos midiaticos
hipertextuais que a compdem.

Ao evidenciar a possibilidade de se considerar o hipertexto e a autopoiese como
metaforas da contemporaneidade na dindmica informacional, surge também a
possibilidade de utiliza-las como matriz de andlise de situa¢cBes informacionais no
contexto das organizagdes. Isto se materializa pela via dos principios apresentados pelos
autores, como sendo proprios tanto do hipertexto como da autopoiese.

Ocorre que quando o estudo se refere a fendmenos contemporaneos, em grande
parte emergentes, as pesquisas realizadas nem sempre estdo suficientemente maduras
para consolidar uma teoria do todo. No entanto, a descricdo do fenbmeno pode ter
evoluido para construtos, ndo do todo, mas de aspectos importantes e estruturantes do
fendmeno, o que permite a utilizagdo de métodos de mensuracdo de uso corrente em
outras areas do conhecimento, mas que sdo, todavia, novas possibilidades para a
comunicagéo organizacional.

Nesta l6gica, o uso de escalas apresenta-se como uma possibilidade para a
pesquisa na area da comunicacdo, principalmente no que se refere a aspectos
estruturantes do fenémeno da contemporaneidade, como é o caso da informacao e, mais
especificamente, a gestdo da informacdo, suas possibilidades metodoldgicas
(inteligéncia) e sua relacdo com a estratégia. Assim sendo, a escala aqui validada, pode
auxiliar os gestores na identificacdo dos focos de maior ou menor competéncia para o

desenvolvimento de processos de inteligéncia estratégica e comunicagéo.

Método de Pesquisa

A pesquisa orienta-se pelas hipdteses de que a maior parte das organizacdes
apenas percebem e sentem os efeitos do fen6meno da informacdo (hipétese 1) poucas
desenvolvem algum tipo de acdo no sentido de gerenciar a grande massa de informacao
de que dispdem ou que podem buscar (hipdtese 2). Com o objetivo de contrastar as
hipo6teses citadas, foi utilizada uma escala de medidas dos niveis de percep¢do do
fenbmeno da informacdo e de estruturagdo dos processos de inteligéncia estratégica
criado por Fachinelli et al. (2007)°.

6 Artigo apresentado no XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo: A Percepgdo do Fendmeno

da Informag&o nas Organizagdes sob a Perspectiva do Hipertexto e da Autopoiese: Uma Proposta de Mensuracéo.
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Este instrumento foi gerado em consonancia com as etapas de desenvolvimento
de escala propostas por Churchill (1979) e Rossiter (2002). Desse modo, a partir de uma
exaustiva revisdo da literatura, a pesquisa foi estruturada em dois blocos: o primeiro
sobre o fendmeno da informagao, que verificou que os principios do hipertexto (LEVY,
1999a, 1999b) e da autopoiese (MATURANA, 1997)" podem ser considerados como
metaforas (MORGAN, 1996) que caracterizam a dinamica da informacdo nas
organizagdes; o segundo bloco foi estruturado a partir das principais etapas do processo
de inteligéncia estratégica (DOU, 1995; ROUACH, 1996; MARTRE, 1994; FAYARD,
2000; FACHINELLI, 2004; GUILHON, 2004). Desta forma, os principios do
hipertexto e da autopoiese e a percepcdo do fendmeno da informacéo nos processos de
comunicagdo organizacional foram considerados como dimensfes dos construtos que
orientaram 0 desenvolvimento da escala. Os 46 itens que configuram o instrumento
foram medidos através de uma escala do tipo Likert de cinco pontos.

As hipdteses apresentadas, e cujo teste é apresentado neste trabalho, estdo
fundamentadas na relacdo entre percepcao do fenémeno da informacao e inteligéncia ja
medida. Parece evidente que, independente do tamanho, todas as empresas estdo
expostas ao fendmeno da informacdo e de seus crescentes volumes e fluxos. Esta
situacdo pode estar sendo percebida em diferentes graus pelas empresas, 0 que
determinaria os niveis de estruturacdo dos processos de inteligéncia estratégica e, mais
especificamente, a sua visdo sobre os usos da informacdo para a criagdo do

conhecimento, para a inovacao e para a aprendizagem.

Amostra

Para o teste das hipdteses propostas, foi realizada uma pesquisa do tipo survey
cuja amostra probabilistica foi composta por 250 empresas do setor moveleiro, situadas
no estado do Rio Grande do Sul. Os dados foram coletados através de entrevistas
telefonicas durante o segundo semestre de 2008.

A escolha pelo setor moveleiro ocorreu pelo fato deste apresentar duas
caracteristicas importantes. Em primeiro lugar, ele apresenta, ainda, o perfil de setor

tradicional na economia. Entretanto, o setor sofre com a entrada de concorrentes

7 Principios do hipertexto e da autopoiese: contexto provoca mutaces — metamorfose (Lévy); diversidade de

meios — heterogeneidade (Lévy); impacto em escala - multiplicidade e encaixe das escalas (Lévy); dependéncia do
ambiente — exterioridade (Lévy); penetrabilidade da informacéo — topologia (Lévy); redes de informacéo -
mobilidade dos centros (Lévy); auto-conhecimento como referéncia — autonomia (Maturana); compreenséo da
informacéo — circularidade (Maturana); auto-imagem como referéncia — auto-referéncia (Maturana).
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internacionais, que ganham em volume e baixos custos de producdo (ROSA et al.,
2007). As principais inovacdes observadas no setor recaem, portanto, sobre o design e o
uso de diferentes materiais, 0 que, de certa forma, ndo é um diferencial que se consiga
manter por muito tempo. As alternativas sdo agregar inovagdes, Servicos e
customizagdo. Por estes motivos, embora a indUstria ainda mantenha suas caracteristicas
tradicionais, novos modelos estdo surgindo e devem ser 0s responsaveis pela
sobrevivéncia das empresas. Em segundo lugar, € um setor formado basicamente por
pequenas empresas com geracdo significativa de postos de trabalho. Em 2005, no Brasil
aproximadamente 74% dos estabelecimentos produtores de moéveis apresentavam até 9
funcionérios e a participacdo de empresas com mais de 100 funcionérios era de menos
de 2% (ABDI/UNICAMP, 2008). Em 2008, o faturamento das inddstrias moveleiras no
Brasil foi de 22,25 bilhdes de reais com 14,6 mil indUstrias moveleiras
(ABDI/UNICAMP, 2008) e com 233,6 mil colocagcfes formais. Neste mesmo ano, o
faturamento das industrias moveleiras do Rio Grande do Sul representou 17,61% do
total brasileiro, com 2,45 mil indUstrias e 37,5 mil funcionarios (SINDMOVEIS, 2009).

A distribuicdo das empresas estudadas ficou assim caracterizada:
- 10% possuem mais de 100 funcionérios; 8% entre 50 e 99 funcionarios; 30% entre 10
e 49 funcionarios e 50% abaixo de 10 funcionarios; 2% ndo indicaram quantos
funcionarios possuem;
- 13% possuem faturamento anual superior a 5 milhdes de reais; 9% entre 1 e 5 milhdes
de reais; 53% abaixo de 1 milh&o; 25% ndo indicaram o faturamento.

Aproximadamente metade da amostra é composta por pequenas empresas, de até
9 funcionarios. Esta caracteristica foi observa no estudo feito pela MOVERGS (2007),
que indicou que 80,4% das empresas séo consideradas microempresas, ou seja, possuem
até 19 funcionarios. O mesmo estudo indica que 72,7% das empresas faturaram, em
2006, até R$ 250 mil. Sobre os respondentes, foram contatados responsaveis pelas areas
de marketing, vendas ou comunicacdo. O tempo médio de empresa é de 11,7 anos
(desvio padréo de 9,8 anos), variando de 3 meses a 50 anos. Quanto a escolaridade,
23,4% possuem ensino superior ou pos-graduacdo, 24,3% ensino superior incompleto e
52,3% possuem, no maximo, ensino médio completo. Dadas estas caracteristicas, pode-
se dizer que os entrevistados tém, de forma geral, bom conhecimento da organizacéo,
porém com baixo nivel de formacdo. Observou-se, também, relacdo inversa entre a
escolaridade e tempo de empresa. Em geral, respondentes com maior tempo de empresa

sd0 0s que apresentaram menor nivel de escolaridade.
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Avaliacdo univariada dos itens dos construtos

A seguir, estdo apresentadas estatisticas descritivas para 0s itens que
constituiram o instrumento de coleta de dados. Para entendimento das medidas, ressalta-
se que os indicadores de fendmeno da informacdo e de inteligéncia estratégica foram
coletados em escalas de concordancia variando de 1 a 5, onde o 5 corresponde a
“concordo totalmente”. Desta forma, quanto mais alto o valor observado para um
indicador, maior a concordancia dos respondentes com a préatica descrita por ele. Torna-
se importante também observar que alguns indicadores foram reescritos, uma vez que
estdo apresentados na forma invertida (ou reversa) daquela apresentada no instrumento

aplicado as empresas.

Avaliacdo do construto de fendmeno da informagéo

Com relagdo a percepg¢do do fendmeno da informacéo, observam-se médias mais
proximas do valor 3 (nem concordo, nem discordo), porém tendendo & concordancia, o
que significa que as empresas ndo percebem muito claramente o fendmeno da
informacdo. A dimensdo com maior média é referente a imagem, significativamente
superior a dimensdo referente a influéncia do ambiente externo.

Na sequiéncia, encontra-se a dimenséo referente a constituicdo e diversidade e,
por ultimo, a relativa ao contexto. Neste construto, as médias das dimensées diferem

significativamente umas das outras, conforme apresentado na Tabela 1.
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TABELA 1 — Média, desvio padrdo e mediana para o construto de fendmeno da informacao

Indicador

Média

Desvio
padrao

Mediana

1. Na constituicdo das agdes de comunicacdo de nossa empresa, intervém, o
tempo todo, novos elementos vindos do exterior, tais como: informagdes
de mercado, novas aliangas e parcerias, movimentos dos concorrentes,
etc.

2. Em nossa empresa, dispomos de conexdes externas que enriquecem e
validam as informagdes que buscamos nos contextos em que atuamos, e
/ou pretendemos atuar.

3. Em nossa empresa, atuamos utilizando estratégias diferentes para cada
situacdo.

4. Em nossa empresa, buscamos identificar as caracteristicas dos ambientes
antes de definirmos nossa forma de atuacéo.

5. Em nossa empresa, entendemos que as a¢Ges de comunicagdo devem
contemplar o conjunto de elementos que atuam nas diferentes situacoes.

6. As acOes de comunicacdo, em nossa empresa, levam em conta a atual
diversidade de meios de comunica¢do, de conhecimentos, de pessoas e de
contextos de atuagdo, em seu conjunto.

7. Em nossa empresa, procuramos entender o conjunto de elementos que
atuam nas diferentes situacOes, analisando-as isoladamente.

8. As acdes de comunicacdo, em nossa empresa, buscam explorar os varios
tipos de associa¢Bes que possamos imaginar entre 0s meios de
comunicacao, os conhecimentos, as pessoas e 0s contextos de atuagao.

9. As ages de comunicacdo sdo orientadas pelos objetivos declarados no
nosso planejamento.

10. Em nossa empresa, a comunicagao organizacional é entendida como um
espago relacional no interior do qual se pode identificar a cultura
organizacional.

2,843

2,940

3,388
3,422

3,430

3,390

3,398

3,257

3,418

3,418

1,297

1,206

0,989
0,946

0,894

0,976

0,904

0,981

0,979

0,928

3,0

3,0

3,5
3,0

3,0

3,7

3,0

3,0

3,0

3,0

11. As acdes de comunicacdo sdo desencadeadas segundo as necessidades
decorrentes dos contextos onde nossa empresa atua.

12. Em nossa empresa, percebemos que a comunicacao estabelece um
equilibrio dindmico com o contexto, na medida em que gera um conjunto
comum de significados

13. Em nossa empresa, a comunicagdo organizacional transita nas estruturas
estabelecidas, movendo-se nos espacos ja constituidos.

14. Em nossa empresa, procuramos entender o conjunto de elementos de
comunicacéo que atuam nas diferentes situacdes, analisando as relactes
entre estas forcas.

15. Em nossa empresa, definimos as a¢Bes de comunicacao a partir da
compreenséo das inter-relacdes e da visdo dindmica de todos os
ambientes e de suas respectivas areas de influéncia.

3,458

3,319

3,278

3,327

3,294

0,878

0,873

0,896

0,902

0,943

3,0

3,0

3,0

3,0

3,0

16. Em nossa empresa, o profissional responsavel pela comunicacéo atua
considerando a diversidade gerada por uma visao observadora e global
dos ambientes onde atuamos.

17. Em nossa empresa, a informacédo que nos chega do ambiente externo é
determinante para o processo de construgdo da nossa auto-imagem.

18. Em nossa empresa, a informacao que nos chega do ambiente externo co-
determina nossa identidade enquanto organizagéo.

19. O nosso autoconhecimento enquanto empresa determina o nivel de
perturbacéo gerado pelas informagdes oriundas do ambiente externo, nos
Noss0s processos de auto-organizacao.

3,379

3,587

3,366

3,240

0,910

0,891

0,862

0,925

3,2

4,0

3,0

3,0

20. Em nossa comunicacdo, procuramos identificar pélos de influéncia,
observando sua mobilidade.

21. Em nossa empresa, procuramos orientar as agcdes de comunicacao a
partir de nossas proprias caracteristicas, ou seja, 0 ponto de partida é o
autoconhecimento organizacional.

22. A imagem que temos de nossa propria empresa influencia visivelmente
as nossas praticas no dia-a-dia.

23. Compreender de que forma a nossa propria imagem influencia as nossas
praticas define as caracteristicas das acées de comunicagdo da empresa.

3,239

3,619

3,827

3,772

0,862

0,897

0,872

0,858

3,0

4,0

4,0

4,0
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Estes resultados indicam que tanto o nivel de estruturagdo como o de percep¢do
do fenbmeno da informacdo ainda estdo baixos nas pequenas empresas moveleiras do
sul do Brasil. No entanto, numa analise mais elaborada, segmentando-se as empresas, é
possivel verificar importantes elementos em termos da relacdo entre inteligéncia,

conhecimento e o fendmeno da informagao.

Avaliacdo do construto de inteligéncia estratégica

Com relagdo ao desenvolvimento das préaticas de inteligéncia estratégica também
se observam médias préximas do valor 3 (nem concordo, nem discordo), porém,
tendendo a concordancia, o que significa que as praticas de inteligéncia estratégica ndo
estdo muito desenvolvidas nas empresas. A dimensdo com maior média é referente a
decisdo pela coleta das informacdes e seu uso, significativamente superior a dimensédo
de busca e coleta das informacgdes. Na seqliéncia, encontra-se a estrutura da informacao
e, por ultimo, com a menor média observada, encontra-se a orientag¢do (individual ou
estratégica). Destaca-se que as médias das dimensdes diferem significativamente umas
das outras, todas ao nivel de significancia 0,05. Os resultados podem ser observados na
Tabela 2.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

TABELA 2 — Média, desvio padrao e mediana para o construto de inteligéncia estratégica

- Desvio .
Indicador Meédia padrio Mediana

1. Em nossa empresa, dispomos de ferramentas (softwares) de busca
sistematica de informagdes na internet.

2. Em nossa empresa, dispomos de uma estrutura formal (setor,
software, pessoa responsavel, etc.) que sistematiza a busca, a analise 2,980 1,259 3,0
e a disseminacao de informagoes.

3. Em nossa empresa, os fluxos de informagdes estdo mapeados na
maior parte dos setores da organizacdo, segundo objetivos pré- 3,040 1,108 3,0
determinados.

4. Em nossa empresa, existe um grupo de especialistas de diferentes

3,164 1,417 3,0

areas que analisam as informagdes obtidas em nosso ambiente de 2,856 1,190 3,0
negocios.

5. E_m nossa empresa, dispomos de um sistema de ,re_glstro para as 3,068 1,086 3.0
informacd@es obtidas no nosso ambiente de negocios.

6. Em nossa empresa, dispomos de um sistema organizado de fontes de 3,008 1,045 3,0

informacdo que consultamos sistematica e periodicamente.

7. Em nossa empresa, as informacdes que obtemos sempre passam pela
analise de pessoas especialistas no assunto tratado antes de serem 3,201 1,119 3,0
utilizadas no processo decisorio.

8. Em nossa empresa, divulgamos as informagdes estratégicas para os

S Lo - 3,280 1,069 3,0
colaboradores dos setores aos quais tais informacdes dizem respeito.
9. Em nossa empresa, definimos as fontes a serem consultadas a partir
dos temas de interesse estratégico sobre os quais buscamos 3,257 0,973 3,0
informacdes.
10. Em nossa empresa, as decisfes se pautam pglo resultado do 3,203 0,873 3,0
processo de busca e tratamento de informagdo.
11. I;m nossa empresa, as informacoes o_btldaSNem nosso ambiente de 3,502 0,842 40
negocios sdo utilizadas para fomentar a inovagéo.
12. Em nossa empresa, a coleta e o tratamento da informagao permitem 3,672 0,003 40

gue aprendamos com o nosso ambiente de negdcios.

13. Em nossa empresa, as informacdes obtidas em nosso ambiente de
negdcios sdo fundamentais para o processo de criacdo de 3,728 0,840 4,0
conhecimento.

14. Em nossa empresa 0 processo de andlise resulta em uma decisdo

que leva em conta as competéncias dos responsaveis pela sua 3,560 0,882 4,0
execucao.

15. Em nossa empresa, 0s gestores sdo orientados para agir segundo as
informacdes geradas por um processo sistematico de coleta e 3,280 0,974 3,0
tratamento.

16. Em nossa empresa, buscamos informagdes sistematicamente sobre

. - 3,353 0,880 3,0
temas de interesse estratégico.
17. Em nossa empresa a busca de informagdes ocorre de forma
- P - 3,472 1,026 4,0
sistematica sob a responsabilidade de pelo menos uma pessoa.
18. Em nossa empresa dlspomps de softyvare de vigilia e ou inteligéncia 2.806 1.240 3,0
para monitorar nossos ambientes de interesse.
19. Em nossa empresa buscamos informacao estratégica por meio de
: . . 3,185 1,089 3,0
uma rede de relacionamentos que construimos para esse fim.
20R. Em nossa empresa, a busca de informagdes ndo é um processo de
VAR ~ . ~ . 2,748 1,024 3,0
iniciativa individual que acontece em funcéo de situacdes pontuais.
21. Em nossa empresa, a busca de |r_1formagao € um processo coletivo 3,313 1,029 3,0
de observagdo constante do ambiente.
22. Em nossa empresa, a busca de informacao é um processo conduzido
L . . 3,080 1,113 3,0
por um grupo de especialistas nos temas de interesse estratégico.
23R. Em nossa empresa, os fluxos de informagdes ndo sdo espontaneos, 2631 0.965 3.0

0u seja, seguem uma orientacdo pro-definida.

R. indica questdo reversa

Estes resultados evidenciam a importancia das praticas de inteligéncia
estratégica, entretanto também indicam que a estrutura e a decisdo (inteligéncia

estratégica como iniciativa individual ou estratégica) ainda demandam maiores
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desenvolvimentos nas organizac6es. Por outro lado, destaca-se o fato de que as maiores
medias obtidas individualmente referem-se justamente ao uso da informacdo para
promocdo da inovacdo (questdo 11, média=3,592), para a aprendizagem (questdo 12,

média=3,672) e para a criacdo do conhecimento (questdo 13, média=3,728).

Analise das empresas por grupos em funcdo da percepcdo do fendmeno da
informacéo (FI)

Para segmentacdo das empresas participantes do estudo em funcao da percepcéo
do fenémeno da informagdo, procedeu-se uma analise de cluster, usando como variaveis
de entrada as 23 questdes do instrumento. Conforme os valores dos centros dos clusters,
pode-se afirmar que o primeiro grupo (cluster 1), formado por 123 empresas, pode ser
considerado como sendo as empresas com maior valor de percep¢do do fenbmeno da
informacdo. O segundo grupo (cluster 2) formado por 96 empresas, é 0 que se concentra
no centro, com fendmeno da informacdo moderado. E o terceiro grupo (cluster 3), ficou
composto por 31 empresas que apresentaram valores baixos para percepcdo do
fendmeno da informacao.

Procedeu-se a andlise das médias das questdes do instrumento de inteligéncia
estratégica relativas a inovacdo (questdo 11), a aprendizagem (questdo 12) e a criagdo
do conhecimento (questdo 13). Os resultados indicam que ha diferenga significativa
entre as médias dos trés grupos para as trés questdes (sig. < 0,001). Empresas que
percebem melhor o fendmeno da informacdo utilizam mais as informag6es obtidas no
ambiente de neg6cios para fomentar a inovagdo; as empresas que percebem mais o
fendmeno da informagé&o, acreditam mais “fortemente” que a coleta e o tratamento da
informacdo permitem que se aprenda com o ambiente de negdcios; as empresas que
percebem mais o fenémeno da informacgédo acreditam que as informacdes obtidas no
ambiente de negdcios sdo fundamentais para o processo de criagdo de conhecimento.

Destaca-se que, entre as empresas com o maior indice de percepcdo do
fendmeno da informacdo, a criagdo do conhecimento aparece como 0 USO Mmais

importante das informagdes obtidas (média=3,98), conforme Tabela 3.
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TABELA 3 — Tamanho da amostra, médias e testes de médias para 0s grupos

Todas Grupos de empresas ANOVA
empresas | FlAlto |\ Fl | FiBaixo | (testeF)
NUmero de empresas 250 123 96 31 -
Fenémeno da informagéo (FI) 3,38 3,83 3,14 2,28 397,5*
Inteligéncia estratégica 3,20 3,56 2,96 2,49 81,3*
Analise das questdes de interesse
Inovacdo (questdo 11) 3,59 3,85 3,48 2,90 19,8*
Aprendizagem (questdo 12) 3,67 3,96 3,63 2,68 31,3*
Criacdo do conhecimento (questdo 13) 3,73 3,98 3,61 3,10 16,9*
Andlise das dimensdes de Inteligéncia Estratégica
Estrutura (questfes 1 a 10) 3,11 3,58 2,78 2,29 64,7*
Deciséao (questdes 11 a 15) 3,57 3,86 3,46 2,70 61,4*
Busca e coleta (questfes 16 a 19) 3,21 3,62 2,93 2,44 53,3*
Orientacdo (questdes 20 a 23) 2,94 3,07 2,83 2,76 7,7*

* Teste significante ao nivel de significancia 0,001.

De forma geral, as empresas que possuem maior percep¢do do fenémeno da
informacdo também tém os seus processos de inteligéncia estratégica mais estruturados,
conforme demonstra a analise dos clusters relativa as dimensdes do construto
inteligéncia estratégica. Mesmo assim, pode-se destacar o fato de que a dimensdo
relativa a orientacdo € a que carece de maior estruturacdo enquanto que O aspecto
relativo a decisdo — no qual estdo incluidas as variaveis de usos da inteligéncia
estratégica para a inovacdo, para a aprendizagem e para a criacdo do conhecimento — é o

que esta mais avancado.

Conclusoes

A comunicacdo organizacional assume, na sociedade contemporanea, um papel
de destaque no qual a informacdo com conteldo estratégico é fundamental para a
tomada de decisdes. Considera-se entdo, que a presente pesquisa avanca e contribui
significativamente nesse sentido, ao propor, no &mbito da comunicagdo organizacional e
na gestdo da informacao uma escala para medir a percepc¢do de fendmeno da informacao
a partir dos principios do hipertexto e da autopoiese, bem como o nivel de
desenvolvimento dos processos de inteligéncia estratégica.

Os beneficios das atividades de inteligéncia para melhorar o processo de tomada

de decisdo tém sido reconhecidos de maneira inequivoca nas publicacbes mais referidas
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no ambito da comunicacdo organizacional e da gestdo. Reconhece-se também que para
integrar as atividades de inteligéncia nos niveis estratégicos da organizacdo, &
fundamental um profundo conhecimento da organizacdo em si mesma e de seus
ambientes (VIITANEN, PIRTTIMAKI, 2006). Por outro lado, o reconhecimento do
papel das atividades de inteligéncia para a inovagdo, para a aprendizagem e para a
criacdo do conhecimento, ainda situa-se no nivel das tendéncias. Alguns autores
insistem fortemente nesse aspecto (GUILHON, 2004; JAKOBIAK 2004; LEVET 2001,
ARBONIES et al., 2007), no entanto, o que é evidente para ambas as visdes € que
“organizacOes precisam de sistemas e processos para recolher e analisar de forma
confiavel, relevante e oportuna as informacdes que estdo disponiveis em grandes
quantidades” (COBB, 2003). Tais sistemas sdo necessarios nao apenas para ajudar uma
organizagdo a afrontar o desafio de lidar com um ambiente informacional em
permanentemente mutacdo, mas sim para ajuda-la a interpretar, assimilar e utilizar
estrategicamente o conhecimento.

Para uma pequena empresa em construcao permanente, que tem no seu dirigente
a sua identidade, o desafio é ainda maior. O estudo realizado com as pequenas e médias
empresas brasileiras do setor de mdveis indica que as empresas que tém uma maior
percepcdo do fendmeno da informacdo tém também uma maior estruturagdo dos
processos de inteligéncia estratégica em todas as dimensdes estudadas. Mais
especificamente, se observa que mesmo que a estruturacdo da inteligéncia ndo alcance
bons niveis, 0 uso da informacdo para a aprendizagem, para a criacdo do conhecimento
e para a inovacao é maior quando a organizacdo tem uma boa percepcao do fenémeno
contemporaneo da informacdo. Destaca-se que entre as empresas com o maior indice de
percepcdo do fendmeno da informacéo, a criagdo do conhecimento aparece como 0 USO
mais importante das informac6es obtidas. Além disso, na analise individual, é a questéo
que obteve maior média de concordancia em ambos os construtos: fendmenos da
informacdo e inteligéncia estratégica.

A anélise de clusters demonstra com clareza que o nivel de estruturacdo dos
processos de inteligéncia ainda é incipiente. No entanto, revela que antes de estruturar
processos de inteligéncia estratégica, é preciso ter uma percep¢do muito clara do
impacto do fendmeno da informacdo. De fato, o desafio maior da atividade de
inteligéncia, é o de separar, dentre um grande e variado volume de informacdes, aquelas
Uteis para o desenvolvimento da organizacdo. O que o presente estudo revela é que de
fato, mesmo que a estruturacdo dos processos de inteligéncia estratégica esteja num
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nivel bésico, as pequenas e médias empresas estdo sensibilizadas para o uso da
informacao.

Em (ltima andlise, tais resultados evidenciam que a comunicacdo
organizacional, ao estar vinculada aos processos de inteligéncia estratégica e esses a
inovacdo e aprendizagem, sdo também um processo organizacional de criacdo de
conhecimento. Nesta logica, a informacdo e o conhecimento sdo complementares uma

vez que em conjunto fazem emergir uma estrutura de sentido (GUILHON, 2004).
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