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RESUMO

Ao se fazer uma analise da literatura de marketing e inovacao é possivel perceber que a inovagdo tem
como foco apenas a gestdo interna da organizacdo. Entretanto, é preciso compreender que 0s mercados
sdo dinamicos e complexos e que diversos atores que possuem crencas e valores diferentes operam em
conjunto por meio de préticas que modelam tais mercados. InovagBes permitem desestabilizar
estruturas que estdo equilibradas, gerando externalidades e fazendo com que novos modos de troca
sejam definidos, bem como novas regras e regulamentacGes tenham que ser criadas. Essas novas
definicBes ocorrem por meio de praticas e representagdes realizadas por agentes, com conhecimento
especializado em marketing, que interferem nas aces de outros agentes. Nesse sentido, 0 presente
estudo tem como objetivo, apresentar como a inovagdo tem sido abordada pelos pesquisadores para a
construcdo do conhecimento da area, por meio uma analise de 1102 artigos publicados em periodicos e
anais de eventos, nacionais e internacionais, demonstrando como tém sido negligenciadas dimensfes
presentes no processo de inovacdo. Para tanto, a discussdo foi suportada por extensa revisdo da
literatura nacional e internacional sobre inovagdo. Como resultados o artigo apresenta proposi¢oes
tedricas que podem contribuir para uma visdo mais holistica do fendmeno, seja do ponto de vista
gerencial ou teorico.

Palavras-chave: Gestdo de marketing; Praticas de mercado; Processo de inovagao.



Praticas de mercado e inovacdo: dimensdes esquecidas

1  INTRODUCAO

A literatura de gestdo de marketing, convencionalmente, tem abordado a inovacdo como um
processo de melhoria e desenvolvimento de novos produtos, inovagéo no processo de desenvolvimento
do produto e na estrutura organizacional, entre outros aspectos que se relacionam as modificacoes
internas da organizacdo para atender o mercado e a demanda (Duin; Ortt, 2008). Nesse sentido,
Araujo, Finch e Kjellberg (2010) apontam que os mercados sdo analisados apenas como fundos
passivos e as organizacdes destinam-se a trabalhar seus processos inovadores agindo unicamente em
melhores formas de atrair o consumidor.

A atencdo que pesquisas tém dado as investigacGes sobre a inovacdo é reflexo da literatura
encontrada sobre o0 assunto, a qual é apresentada de modo generalizado para qualquer tipo de empresa
e contexto. O conhecimento disponivel sobre gestdo de marketing se apoia, na maioria das vezes, em
pressupostos da economia, que nem sempre consideram 0 mercado como um campo de interagdes
entre diversos agentes, porém, com valores especificos dentro de cada contexto. “Paradoxalmente, os
mercados estdo em todos os lugares, e a0 mesmo tempo, em lugar nenhum” (Araujo et al., 2010).
Consequentemente, as analises e compreensdes da inovacdo como uma ferramenta de marketing para
as organizagdes ndo consideram as especificidades de cada contexto nos quais as organizagdes estao
inseridas.

De acordo com Bhalla (2011), € preciso repensar a interacdo existente entre marketing e
inovacdo, uma vez que os mercados ndo sdo simples mecanismos de troca e ligacdo entre vendedores e
compradores. Os mercados sdo ecossistemas onde varios agentes e empresas interagem e se conectam
um ao outro para alcancar seus objetivos individuais (Bhalla, 2011). De fato, é necesséario utilizar-se de
técnicas de marketing para atrair consumidores, que sdo sugeridas pela literatura corrente. No entanto,
a inovacdo torna-se limitada quando levado em conta apenas o conhecimento disponivel na literatura
atual de marketing, que ndo considera plenamente o processo da constru¢do social da realidade
(Smelser; Swedberg, 2005).

Nesse sentido, 0 objetivo da presente pesquisa consiste em investigar como a inovagao tem sido
abordada pelos pesquisadores para a constru¢do do conhecimento na area voltado para académicos e
praticantes. O artigo demonstra que dimensdes presentes no processo de inovacdo tém sido

negligenciadas na producéo sobre o tema.
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No sentido de sua apresentacdo, além desta introducdo contextualizando tema e objetivo, este
artigo envolve quatro se¢des adicionais. O design do estudo revelara a seguir como os escritos foram
selecionados e analisados. Logo ap6s sdo elaboradas algumas criticas decorrentes desses textos
selecionados, vinculadas ao método de coleta e as categorias de analise encontradas. Em seguida os
resultados sdo apresentados em forma de propostas, oriundas da Sociologia Econdmica e das
dindmicas de Praticas de Mercado. Para fortalecer o intuito do artigo, também sdo apresentadas
algumas proposicdes tedricas. Por fim, as consideragdes finais relacionam limitacfes deste estudo,
bem como sugestdes para novas pesquisas, embasadas nos resultados encontrados e proposicdes

realizadas.

2 DESIGN DO ESTUDO

A percepcdo sobre como a inovacdo tem sido estudada, derivou-se de um levantamento
realizado em 14 periddicos internacionais, 8 periddicos nacionais e 5 anais de eventos nacionais,
resultando em 1102 artigos. O recorte temporal selecionado foi o intervalo de cinco anos entre 2006 e
2010 por apresentarem discussdes, dados e informacBes mais atuais e serem estimulados pelo CNPq e
CAPES em termos de revisdo e producdo académica.

Quanto aos periddicos internacionais, foram selecionados aqueles que possuem relagdo direta
com as areas de Inovacdo, Marketing e Empreendedorismo. Inovacdo, pois € o tema central deste
levantamento. Marketing, pois a analise e os resultados serdo trabalhados sob a perspectiva de
Marketing e Mercado, uma vez que possui relacdo estreita com a area de Inovagdo. Por fim,
Empreendedorismo, pois este campo do conhecimento também possui relacdo estreita com as areas de
Inovagédo e Marketing. Este critério também ocorreu na sele¢cdo dos anais dos eventos. Ja em relagéo
aos periédicos nacionais, como ainda ndao € comum encontrar periédicos com temas especificos no
Brasil, foram selecionados os que apresentam maior difusdo no meio académico nacional. No entanto,
cabe ressaltar que as trés areas do conhecimento foram selecionadas apenas como fonte de pesquisa e
ndo como literatura base.

Depois de selecionados os periddicos e anais de eventos, os artigos foram selecionados a partir
da tematica de inovagdo. Os trabalhos que continham o termo ‘inova¢do’ no titulo, nas palavras chave

ou no resumo, foram selecionados para analise. Deste modo, ao todo foram encontrados 1102 artigos.
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O Quadro 1, a seguir, aponta quais periodicos e anais de eventos que compuseram o levantamento,

bem como o ndmero de artigos analisados por publicagao:

Administration Review

Quadro 1: Periédicos e Anais de Evento Selecionados.

Fonte: Coleta de dados, 2011.

Pericdicos NuUmero NUmero Numero
. de Periddicos Nacionais de Anais de
Internacionais . . .
artigos artigos artigos
Journal of _ 20 Revista de Admlnlstragao de 16 EnANPAD 89
Entrepreneurship Empresas (impressa)
Europe_an Journal of 42 Revista de Admjn!stragao de 67 EMA 10
Marketing Empresas (eletronica)
European Journal of . - x
Innovation 165 Efl‘l’\'lztiﬂ;ﬁedd”: rs"ggg‘;ﬁoda 42 | 3ES 18
Management
Internacional Journal . - x
of Innovation 74 | Revista de Administrago 20 | EnADI 9
Contemporanea
Management
Journal of Product . - x
Innovation 136 | Revista de Administragdo 20 | EGEPE 31
Mackenzie
Management
Journal of Business Revista Eletrénica de Gestdo
31 o 15
Research Organizacional
Journal of Marketing 18 | Cadernos EBAPE 10
Management
Journal of Marketing 9 Revista Eletrénica de 50
Theory and Practice Administracio
Journal of Marketing
12
Research
Journal of Research in
Marketing and 7
Entrepreneurship
Journal of Small 40
Business Management
Journal of the Academy 97
of Marketing Science
Journal of Marketing 33
Brazilian 12

Devido a quantidade de trabalhos encontrados, a tematica da inovacdo foi categorizada em

cinco classificacbes, de acordo com a analise do levantamento realizado:

C1 - Inovagdo em Produtos e Servicos

C2 - Atividades Organizacionais que favorecem a Inovacéo

C3 - Adocéo e Difuséo da Inovagao
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C4 - Indice de Inovagéo
C5 - Agentes de Mercado e Inovagéo
Os artigos analisados foram alocados dentro destas categorias para a realizacdo da andlise. Tal

alocacdo resultou em uma frequéncia de assuntos, como pode ser observado por meio do Gréafico 1.
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Gréfico 1: Frequéncia dos artigos por categoria.
Fonte: Coleta de dados, 2011.

Dentre estas categorias, ndo foram encontrados alguns elementos fundamentais para a inovagao
no mercado. Desta maneira, a analise dos artigos selecionados foi realizada a partir destas lacunas,
buscando encontrar como preencher este gap teorico. Toda a se¢do 4 buscara apresentar 0s possiveis

preenchimentos destes gaps. J& a secdo 3 a seguir, apresenta o conteddo encontrado no levantamento.

3 INICIO DAS DISCUSSOES SOBRE MARKETING E INOVACAO

Inovacdo sempre esteve presente na literatura de marketing. O processo de inovagédo envolve
distintas definicbes comumente utilizadas na literatura: inova¢do como invencdo, novas ideias - novos
produtos e/ou servigos; e inovagdo como processo de desenvolvimento e implementagdo de novas
ideias (Van de Ven, 1986).

Trabalhos como o de Levitt (1960) “Miopia de Marketing” ¢ o de Drucker (1954) “The
practice of management” foram fundamentais para o desenvolvimento da literatura de marketing. Com
a evolucdo da disciplina de Marketing, a inovagdo sempre foi utilizada como base para a discussao das
estrategias competitivas das organizacbes, uma vez que inovacdo esta intimamente ligada ao

desenvolvimento de produtos para atender necessidades dos consumidores (Luckas; Ferrell, 2000). No
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inicio, o foco dos pesquisadores voltava-se para a competitividade das organizacdes frente a
concorréncia apresentada no mercado, que aumentava rapidamente. As estratégias eram basicamente
voltadas para as estruturas produtivas, ou seja, otimizacdo dos processos, reducdo de custos e
maximizacdo dos lucros das organizaces (Sassateli, 2010). As organizacdes buscavam inovar e
desenvolver novos produtos de acordo com suas necessidades internas.

Com a publicacdo do artigo de Theodore Levitt em 1960, intitulado como ‘“Marketing
Myopia”, houve algumas mudangas no conhecimento do campo, pois 0 autor argumentava que 0
desempenho negativo das organizacdes ocorria devido a preocupacdo com seus produtos e suas
estruturas e ndo com o mercado, ou seja, com o consumidor (Wright, 2002). Levitt alegava que as
empresas deviam pensar em si ndo no sentido de producdo de produtos, mas como criacdo de
satisfacdo para o consumidor.

Outro autor fundamental que contribuiu para o campo de desenvolvimento da literatura de
marketing e inovacdo foi Peter Drucker. O autor ja escrevia sobre inovacfes que ainda nem tinham
acontecido e como as organizacfes poderiam identifica-las. Drucker (2002) argumentava que 0s
executivos precisavam entender a inovagdo como meio para explorar as mudancas. Segundo o autor, as
oportunidades para a inovacdo podem ser identificadas pela percepcdo de incongruéncias, pela
necessidade no processo, pela mudanca na estrutura da indastria e do mercado, pela mudanga na
percepcdo, pela mudanca demogréfica e por meio da introducdo de novos conhecimentos.

Na busca pela reunido das definicdes de marketing, Croiser (1975), compilou uma lista de 50
diferentes definicdes, que foram classificadas em quatro categorias: orientacdo para clientes; marketing
como estratégia; técnicas de marketing; e inteligéncia de mercado (Kohli; Jaworki, 1990).
Resumidamente, os livros textos da area afirmam que é necessario compreender as necessidades dos
consumidores por meio de pesquisas de mercado formal, definir os segmentos que serdo alvos da
organizacdo, desenvolver o produto de acordo com as necessidades identificadas, posicionando-o por
meio de técnicas de preco, distribuicdo e atividades promocionais (Stokes, 2000).

Fundamentados por estas premissas e por métodos de pesquisas que podem limitar algumas
compreensdes, pesquisadores frequentemente buscam compreender como € a realidade das
organizacOes. No entanto, as investigacOes e atividades desenvolvidas por praticantes de marketing
focam nas inovagdes no sentido de melhorias e desenvolvimento de produtos; no processo interno; nas
formas de comunicacdo; entre outras. Isso ocorre devido a literatura que orienta as pesquisas. Os

conceitos basicamente apresentam formas de conectar a organizagdo com o consumidor em uma
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dimensao bilateral, como se pudesse enquadrar em todos 0s tipos de negocios e contextos (Araujo et
al., 2010).

3.1 Metodos utilizados para construcdo da literatura em Marketing e Inovacéo

Devido as origens da literatura de marketing e inovacdo, frequentemente as investigacoes
ocorrem por meio de métodos que avaliam variaveis de causa e efeito, 0s quais ndo permitem observar
aspectos contextuais especificos de cada organizacdo. Como consequéncia, Hoholm e Araujo (2011)
afirmam que ndo é possivel a compreensdo de como a inovacdo ocorre de fato, uma vez que sdo
desconsideradas as relagdes inter e intraorganizacional que conectam todos os agentes, recursos e
conhecimentos necessarios para consolidar a inovacdo. De fato, relagdes de causa e efeito contribuem
para o desenvolvimento do conhecimento, mas dificilmente explicam toda a complexidade da
inovagao no contexto social.

Ademais, o olhar foca-se apenas no momento presente, ndo observando como 0 processo de
inovacdo pode ser construido socialmente levando em conta a conexdo entre diversos agentes que
contribuem para o desempenho organizacional (Hoholm; Araujo, 2011). Desse modo, as organizacfes
acabam executando apenas praticas rotineiras seguindo modelos e desconsiderando os valores, regras,
crencas e atitudes de determinada sociedade.

Dentre as publicagdes levantadas nos ultimos cinco anos, em periddicos nacionais e
internacionais, foi significativa a utilizacdo de métodos que ndo permitem a visualizacdo do processo
de inovacdo como um todo. Muitos trabalhos publicados utilizaram métodos quantitativos e estudos de
casos, € 0S poucos que utilizaram métodos qualitativos e trataram os dados por meio de métodos
interpretativos, tinham como unidade de analise a organizacéo e o consumidor. Em outras palavras, em
praticamente nenhum destes artigos analisados, foi notada a preocupagdo com outros agentes, como
intermediarios, governos, sindicatos, imprensa e outros que também podem contribuir no processo de
inovacao.

De fato, métodos quantitativos apresentam vantagens no sentido de representar melhor um
universo. No entanto, limita a compreensdo da complexidade do processo e das relagGes envolvidas,
desconsiderando questdes contextuais como valores, crencgas, regras, significados de cada agente da
operacdo e de cada ambiente especifico, que impactam suas atividades e modos de agir (Hoholm e
Araujo, 2011).
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Por outro lado, estudo de caso é um método que permite a complementariedade de diversas
formas de tratar os dados, tanto quantitativamente, quanto qualitativamente. Entretanto, muitos estudos
de caso sdo estaticos e se concentram em representacdes de variaveis como ‘“culturas internas” e
“estruturas internas”, ndo considerando outros aspectos (principalmente externos) que impactam nas

acoOes das organizacGes (Hoholm e Araujo 2011).

3.2  Categorias de pesquisa

Segundo Cahill (1996), pesquisadores tém buscado generalizar o fenémeno da inovacéo. Isso
ocorre devido a dois fatores: (a) a utilizacdo de métodos de pesquisa que pouco permitem a
compreensdo de aspectos presentes em diferentes contextos; e (b) a grande preocupacdo em descobrir
quais elementos impactam no processo de inovacdo, focando apenas internamente na organizacdo. Ao
revisar a literatura dos altimos cinco anos (nacional e internacional), nota-se que os estudos se
apresentam de modo a demonstrar modelos de gerenciamento de inovagOes por meio de melhores
técnicas de gestdo (Duin; Ortt, 2008).

Deste modo, segue a categorizacao realizada a partir dos assuntos encontrados no levantamento

da pesquisa:

C1 - Inovagéo em Produtos e Servicos

Na categoria de inovacdo em produtos e servicos, foram encontradas pesquisas relacionadas a:
(a) fatores que levam ao sucesso dos novos produtos (Bailetti; Taney, 2008; Calantoni, 2010; Klink;
Athaide, 2010); (b) imitacdo e inovagdo (Kalwani et. al., 2006; David et. al., 2008); (c) valor da marca
(Sorescu; Spanjol, 2008); (d) desenvolvimento de produtos (Joshi, 2009; Silva et. al., 2008; Cruz;
Delgado, 2009; Garcez; Wright, 2010); (e) participacdo dos consumidores na inovacdo de produtos
(Dankbaar; Janssen, 2008; Evans, 2008); e (f) comunicacdo, embalagens e design (Lutz et. al., 2009;
Beverland et. al., 2010).

No entanto, inovar em produtos e servigcos implica uma ampla gama de recursos (Gongalves
Filho; Gongalve; Pardini, 2008; Moretti; Moysés Filho; Pereira, 2010; Caetano; Kuromoto; Amaral,
2012) que muitas vezes ndo é de posse apenas de uma Unica organizagdo e/ou individuo (Hoholm;
Araujo, 2011). Inovar pode envolver diversos agentes que com suas agdes impactam no processo
podendo direcionar o mesmo para lados distintos (Neyland; Simakova, 2010). Isso dependerd do

contexto e cultura que permeia 0 mercado onde a inovagdo sera desenvolvida e difundida (Araujo et
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al., 2010). Ao tratar de atributos intangiveis como marca do produto, o contexto e a cultura
apresentam-se, ainda, como fatores mais pontuais, uma vez que o significado de uma marca para 0s
agentes de uma regido pode mudar quando esta marca é comunicada em outra regido. Deste modo, a
participacdo dos consumidores e de outros agentes no processo de inovacao, dependera da realidade

construida socialmente dentro de determinada sociedade.

C2 - Atividades Organizacionais que Favorecem a Inovacao

Nesta categoria, os fatores que influenciam a inovacdo de acordo com o levantamento
realizado, sdo: (a) estrutura organizacional (Guimaraes; Monaco, 2007; Smith et. al., 2008; Miguel;
Teixeira, 2009; Porto et. al., 2010; Cakar; Erturk, 2010); (b) gestdo da inovacdo (Berglund, 2007;
Ferro et. al., 2007); (c) incentivo a criatividade (Assink, 2006; Kalling, 2007; Dobini, 2008; Baier et.
al., 2008); (d) influéncia da lideranca para inovagdo (Jong; Hartog, 2007; Beneditte; Torkomian,
2008); e (e) modelos de gestdo que buscam identificar oportunidades inovadoras (Drew, 2006;
Macgregor, 2006; Blenkinossop; Zidunczyk, 2007).

De fato, algumas atividades que s&o realizadas pela organizagdo proporcionam um ambiente
mais favoravel a inovacdo, estimulando a capacidade de inovar e dar ideias. Entretanto, o olhar volta-
se apenas para a organizacao (Araujo et al., 2010). Em outras palavras a preocupacdo € com a cultura
interna, 0S recursos que a organizacdo tem disponivel, a estrutura fisica. Valores e significados
construidos por uma sociedade onde o produto circula também podem impactar no processo de
inovacdo. A ressignificacdo de produtos por parte de consumidores e agentes do mercado pode
proporcionar novas ideias. A estrutura do mercado como um todo (leis, regulamentacgdes, distribuicdo
de distribuicdo, governo, midia) pode influenciar no desempenho da organizacdo, como afirmado por
Kjellberg e Helgesson (2007), frente & inovagdo. Produtos desenvolvidos por outras organizacOes
podem favorecer a inovacgdo. Deste modo, 0s agentes organizacionais que estejam atentos a estes sinais

tém a possibilidade de melhor desempenho ao desenvolver e difundir uma inovagéo.

C3 - Adocao e Difuséo da Inovacédo

No que se refere a adocdo da inovacdo, foram encontradas pesquisas relacionadas tanto a
adogdo da inovacdo por parte dos consumidores, quanto a adogdo da inovacao e novas tecnologias por
parte das organizagcOes (Pereira et. al., 2007; Aguiar et. al., 2009; Antioco; Kleijnen, 2010; Perez;
Zwickler, 2010).
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No entanto, as pesquisas trabalham em uma perspectiva unilateral quando discutem a adogéao e
difusdo da inovagdo, ou seja, identificam apenas a conexdo entre a organizacdo e o consumidor
(Araujo et al., 2010). No mercado, outros agentes podem interferir na adocdo e difusdo de uma
inovacdo. Suas acGes podem mobilizar esfor¢os para formatar novos modelos de negdcios que
facilitam a entrada de novos produtos, bem como a percepcdo e difusdo da inovacdo por parte de
agentes mais resistentes as mudancas. Além dos esforgos dos agentes, dispositivos materiais (como
outros produtos) podem complementar e auxiliar propagagdo desta inovacdo (Neyland; Simakova,
2010).

C4 - Indice de Inovago

Ja em relacdo a categoria de indice de inovacdo, os componentes encontrados nos artigos
pesquisados sdo: (a) relacdo de dependéncia entre o desempenho organizacional e o indice de inovacgédo
das empresas (Meirelles et. al., 2008; Boehe et. al., 2008; Auhb et. al., 2009; Bowena, 2010); (b)
relacdo de dependéncia entre a orientacdo da organizacgdo (para 0 mercado, para 0S concorrentes ou
para 0s processos internos) e o indice de inovacdo (Paladino, 2007; Carmen; José, 2008; Laforet, 2008;
Gotze et. al., 2009).

O desempenho de uma organizacdo, entretanto, pode ndo depender apenas do indice de
introducdo de inovacdo. Outras varidveis podem interferir neste desempenho, como: a regulamentacédo
existente na regido onde a inovacdo € introduzida; a logistica e estrutura fisica deste mercado; o
significado dessa inovacdo para os diversos agentes do mercado, entre outras. Isso implica que, caso
uma organizacdo tenha uma orientacdo que proporciona alto indice de inovacdo, ha maior
probabilidade de melhor desempenho. Porém, ser orientado por uma ou outra perspectiva nao garante
maior indice de inovacdo, uma vez que, segundo Hoholm e Araujo (2011), inovar envolve recursos

gue podem néo estar disponiveis para a organizacao.

C5 - Agentes de Mercado e Inovacgao

Por fim, na categoria de agentes de mercado e inovagdo os assuntos encontrados foram: (a)
identificacdo de atores que podem contribuir para a inovacdo (Achterkamp; Marjolein, 2006; Doolin;
Troshani, 2007; Hyysalo; Stewart, 2008; Basso et. al., 2008; Borg, 2009); e (b) adequacdo das
inovacOes as regras vigentes (Dyerson; Pilkingto, 2006).

De fato, a Gltima categoria aponta indicios da mudanca de foco nas pesquisas permeando

assuntos sobre redes e regulamentactes que podem influenciar as inovacgdes das organizaces. No
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entanto, quando discutem redes, abordam a questdo da identificacdo de atores que podem contribuir
para a inovacdo nas organizagdes, sem discutir aspectos como o significado das acdes dos agentes das
redes, valores e crencgas que influenciam estas acGes e contexto em que as redes estdo inseridas, entre
outros aspectos (Araujo et al., 2010; Hagberg; Kjellberg, 2010). Quando as pesquisas trazem a
discussao regras e regulamentacdes do mercado, discutem como e ndo chama a atencdo dos agentes do
mercado para a formatagéo das regras por meio de suas forcas representativas (Kjellberg; Helgesson,
2007).

Neste sentido, ao analisar essas categorias verifica-se que € negligenciada a construcao social
que ocorre na pratica e a complexa dinamica de mercado. Sdo esquecidas algumas dimens@es, que
podem auxiliar na construcdo de redes de relacionamento entre os diversos atores de mercado que
poderdo influenciar, direta ou indiretamente, o processo de inovagdo. Ficam esquecidas, também, as
especificidades de cada contexto em que a organizacdo esta inserida. 1sso possivelmente ocorre devido
ao fato de que é utilizada uma literatura que permite enquadrar as atividades realizadas pela

organizagdo em qualquer ambiente.

4 REORIENTANDO O OLHAR PARA O PROCESSO DE INOVACAO

Para que seja possivel compreender 0 processo de inovacdo, é preciso se afastar da literatura
convencional e observar a inovacdo como um processo construido socialmente. No entanto,
pressupostos da economia dificilmente explicam esse processo de construgcdo social, uma vez que, de
forma determinista, consideram os mercados estaveis e como se fossem “dados” ndo passiveis de
modificacdes por meio de esforcos conjuntos (Araujo et al., 2010).

Para os pesquisadores e praticantes da visdo econémica, que deram origem a literatura de
marketing e inovacdo, os agentes trabalham Unica e exclusivamente nas relagcbes de compra e venda
(Araujo et al., 2010), maximizando atividades e comportamentos que atinjam o0s objetivos das
organizagOes: gerar lucro. Este tipo de atividade envolve apenas trabalhar com desenvolvimento de
novos produtos por meio da identificacdo de oportunidade para inovagéo, posicionamento e técnicas de
marketing para atrair o consumidor e buscando ser competitivo por meio da reducdo de custos e
consequentemente menor preco (Swedberg, 2003).

Essa visdo direciona 0 pensamento para a realizacdo de atividades baseadas em calculos
racionais, desconsiderando a cultura, os valores e as crencas dos agentes da operacdo. As trocas e 0S

mercados sdo considerados estaveis e, portanto, modelos e teorias podem ser generalizadas para
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qualquer tipo de contexto e organizagdo (Araujo, et. al. 2010). Neste sentido, esta secdo apresenta o
olhar que pode ser dado ao processo de inovacao, que permite analisar e compreender dimensfes que

nem sempre sdo avaliadas e que podem interferir em tal processo.

4.1  Contribuigdes da sociologia econdmica

A perspectiva da Sociologia Econdmica considera 0 mercado como uma instituicdo, um campo
composto por agentes que se relacionam e interferem ativamente no processo de inovacdo. Estes
agentes se relacionam dentro do mercado na finalidade de efetuar trocas econdmicas (Hagberg;
Kjellberg, 2010; Swedberg, 2003). O contexto influencia as relagdes e a¢bes (Araujo et al., 2010). Em
outras palavras, as interacbes serdo influenciadas pela estrutura do mercado, valores, crencas e
significados que direcionam as atividades e acBes de cada individuo que esta inserido no mercado.
Sendo assim, o0 mercado se torna um resultado ndo intencional de agdes intencionais.

De acordo com Swedberg (2003) e Granovetter (1985), os mercados estdo incluidos em redes
sociais que afetam os resultados econémicos. Essas redes precisam ser identificadas e compreendidas
ndo apenas pela quantidade de agentes, nem pela disposicéo e alcance de cada um dentro da rede, mas
também os significados que sdo atribuidos em cada uma das a¢Bes dos agentes devem ser analisados.
Isso ocorre, devido ao fato de que a acdo de cada agente pode interferir na agdo de outros e resultar na
inovacdo bem sucedida (Burt, 2004). E preciso compreender que inovacdes podem ter melhor
desempenho dentro de um mercado, caso haja convergéncia de esforcos dos diversos agentes para que
seja estabilizada a nova forma de troca introduzida pela inovagé&o.

Nesse sentido, é preciso analisar os mercados de forma diferente da literatura convencional de
marketing e inovacdo. Tal literatura representa os mercados como fundos passivos e considerados
como praticamente inexistentes. O foco € apenas na interacdo entre a organizacao e os consumidores,
bem como nas formas de organizar as trocas econdmicas entre 0s mesmos (técnicas de gestdo e
composto de marketing), negligenciando a existéncia de qualquer outro tipo de agente que possa
influenciar tal troca (Araujo et al., 2010). Com isso, 0 mercado e as necessidades de recursos e
conhecimentos que as inovagdes precisam nem sempre sdo levados em consideragdo. Organizagcdes
inovadoras dificilmente possuem todos 0s recursos, tecnologia e conhecimento suficiente para a
consolidacdo da inovacdo ou da ideia. Isso significa que a rede de agentes € crucial para 0 novo

processo operacional, bem como para introduzir o novo produto (Hoholm; Araujo, 2011). Assim, esta
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literatura torna-se limitada para a analise e compreensdo de como de fato ocorre o processo de
inovacao.

Tendo em vista a discussdo até aqui realizada, e com base no que apontam Campanario et. al.,
(2012) e Campanario e Chagas Jr. (2012), seguem as proposicdes tedricas PT 1, PT 2, PT 3e PT 4:

PT 1: A concepcéo da ideia inovadora é condicdo necessaria, mas ndo suficiente para que seja
consolidada a inovacéo.

PT 2: O processo de inovacgdo, desde a concepcao inicial até a sua adogdo, tem a possibilidade
de ser mais bem sucedido quando mais de um agente dispende esforgos para consolida-la.

PT 3: Compreender o processo de inovacgdo implica entender o significado das acdes de cada
agente dentro do mercado.

PT 4: Inovacbes bem sucedidas sdo resultado da compreensdo da construcdo social dos

significados, valores e cultura de uma sociedade.

4.2  Dimensdes esquecidas: dinamica e praticas de mercado

Para que se possa compreender o processo de inovacdo € preciso enfrentar os desafios que
podem ser encontrados na area de Marketing e Inovacdo, os quais foram descritos por Hoholm e
Araujo (2011): a) utilizar métodos de estudos que permitam investigar os agentes, suas inter-relacdes e
os significados de suas acOes; b) compreender a dindmica que ocorre no processo de inovagao, a qual
transcende o simples mapeamento da estrutura ou descobertas da forma de produzir a inovacéao e suas
relaces de causa e efeito; e ¢) descrever o processo e sua ordenacao, indo além de apenas contabilizar
os fatos.

Inimeras caracteristicas generalizadas tém sido identificadas no processo de inovagdo
(Hoholm; Araujo, 2011). Contudo, sabe-se que a inovacdo opera em ambientes contingentes, alterando
as propriedades dos agentes e dos modos de troca (Araujo, 2007; Callon, 2010; Kjellberg; Helgesson,
2007). No entanto, frequentemente tem sido esquecida a complexidade da dindmica do mercado e as
praticas que podem ser executadas, as quais modelam mercados. Essa dindmica envolve quatro
premissas: 1) mercados sdo hibridos e coletivos (Neyland; Simakova, 2010); 2) conhecimento
especializado em marketing é performativo e formata mercados (Hagberg; Kjellberg, 2010); 3) a
construcdo dos mercados envolve framing (enquadramento de regras e regulamentacgdes) e overflowing

(externalidades) (Callon, 1998); e 4) mercados séo resultados de praticas (Kjellberg; Helgesson, 2007).
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A primeira premissa aborda o mercado como hibrido e coletivo, pois ndo sdo compostos apenas
por organizagdo e consumidores (Neyland; Simakova, 2010). Hibridos, pois agentes humanos e
dispositivos materiais em conjunto podem contribuir na formatacdo do mercado quando uma inovacao
é introduzida (Neyland; Simakova, 2010). Em outras palavras, o processo de inovacdo ndo depende
apenas de uma grande ideia e conhecimento, mas também de tecnologias, recursos, entre outros atores
e dispositivos. Coletivos, pois uma estrutura de mercado é composta por inimeros agentes que estao
conectados. Estes agentes precisam trabalhar em conformidade nas suas agdes para que haja
estabilizacdo da estrutura, posterior ao desequilibrio gerado pela inovacdo (Hagberg; Kjellberg, 2010).

A segunda premissa aponta que € necessario que 0S agentes possuam conhecimento
especializado em marketing o que os leva a identificar atores dentro das redes, bem como sua estrutura
e suas inter-relacbes (Hagberg; Kjellberg, 2010). Esta capacidade permite que 0 agente ou a
organizacdo identifique o papel que deve ser desempenhado por cada um dentro da rede para que a
inovacdo seja consolidada. Deste modo, é possivel que haja a interferéncia dos agentes com
conhecimento especializado que direcionam as ac¢Oes daqueles que ndo estdo em conformidade para
que haja novamente o equilibrio dentro do mercado e desempenho coletivo (Kjellberg; Helgesson,
2007).

A terceira premissa considera que modifica¢cbes no mercado ndo ocorrem apenas dentro de um
framing, ou seja, ndo altera apenas as formas de trocas entre a organizacdo e o consumidor (Callon,
1998). Toda a estrutura é desequilibrada gerando externalidades (Callon, 1998). Isso significa que a
introdu¢do de uma inovagdo ultrapassa a “moldura” que abrange apenas as relagdes entre a
organizacdo e o consumidor, a qual envolve apenas regras, normas e contratos (formais e informais) e
atinge o overflowing (Araujo et al., 2010; Callon, 1998). Ultrapassar a “moldura” representa gerar
externalidades em todo o ambiente que estava estabilizado. Em outras palavras, sdo alteradas as formas
de distribuicdo, sdo formatadas novas regras e regulamentos, sdo definidas novas formas de realizar
trocas e de se relacionar com os diversos agentes, entre outros aspectos.

Sendo assim, a quarta premissa aponta que o0s mercados podem ser remodelados, ou
construidos e reconstruidos, continuamente, com a introducdo de inovacdo seguida de esforgos de
agentes que possuem interesses comuns (Kjellberg; Helgesson, 2006). Estes esfor¢os podem aqui ser
compreendidos como préticas de mercado. O mercado é instavel e mudangas acontecem
frequentemente. Enquanto h& acbes dentro da estrutura do mercado, a estrutura em si esta sendo

processada e essas mudancas impactam as a¢des futuras. Desse modo, é preciso considerar que ha uma
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interacdo entre a estrutura do mercado e o processo de a¢des dos agentes para alcancar seus objetivos
préprios (Kjellberg; Helgesson, 2007b).
Tais praticas formam um triplice, como sugeridas por Kjellberg e Helgesson (2007a): préaticas

de troca; praticas representacionais e praticas normativas, conforme se observa na Figura 1.

Descricdes

-~

AP S
9
& L Ty K
&/\
Medidas e Métodos
5 de Mensuracées X/X

PRATICAS
DE TROCA

Figura 1: Transacdes e Intermediarios na Préatica de Mercado.
Fonte: Kjellberg e Helgesson, 2007a, p. 151.

Praticas de troca: sdo praticas relacionadas ao consumo concreto da troca econémica. Isto
inclui especifica apresentacdo do produto; negociacdo de preco e forma de pagamento; promocéo;
distribuicdo (Kjellberg; Helgesson; 2007a). Ademais, contribui para a estabilizagdo do novo formato
de troca (Cochoy, 2010) que foi remodelado pela introducéo da inovagdo. No entanto, ndo devem ser
executadas de modo generalizado, como € apresentado pela literatura e defendida pela visao
econémica (Araujo, 2010). Essas técnicas devem levar em consideracao os significados construidos ao
longo do tempo dentro de uma sociedade, os valores e crencas de um determinado ambiente, bem
como a estrutura do mercado em que 0s agentes operam. Isso sugere que os diferentes agentes
envolvidos na troca precisam ser identificados e compreendidos, pois suas atitudes levam em conta
estes aspectos (Hagberg; Kjellberg, 2010).

Praticas representacionais: sdo praticas que contribuem para descrever mercados, bem como
descrever como eles funcionam. Mercados sdo entidades abstratas e € necessario fazer a ligacdo das
distancias de espaco e tempo entre as trocas e as imagens produzidas deste mercado (Kjellberg;

Helgesson; 2007a). Essas praticas podem ser usadas para influenciar os outros agentes na tentativa de
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somar esforcos em determinada direcdo (Fries, 2010). Sendo assim, o agente com conhecimento
especializado em marketing (Hagberg; Kjellberg, 2010) pode representar como sdo 0s mercados por
meio de estatisticas, interferindo nas praticas que serdo executadas por um agente ou um grupo de
agentes, bem como suas estratégias de marketing (Golfetto; Rinallo, 2006).

Praticas normativas: sdo préaticas que permitem o estabelecimento de diretrizes para estabilizar
regras e normas do mercado e como os agentes devem operar nele (Kjellberg; Helgesson; 2007). S&o
esforcos que permitem as especificagOes de regras e regulamentos gerais de competicdo e de mercado
(Kjellberg, 2010). Agentes com conhecimento especializado em marketing podem agir também na
esfera publica para direcionar as regras que devem limitar os modos de troca e, ainda, capacitar outros
agentes para fazer o mesmo (Fries, 2010). Esses limites sdo fundamentais quando uma inovacao é
introduzida, uma vez que o ambiente esta em desequilibrio e as regras anteriores podem nao se
enquadrar nas novas formas de troca, facilitando atitudes oportunistas e que dificultam a estabilizacdo
e consolidacdo da inovacao.

Deste modo, a troca é analisada ndo como um evento Unico, mas como instituicdo: o mercado é
um cenario e a troca acontece dentro dele. Agentes com diferentes interesses se relacionam permitindo
que a demanda e oferta se remodelem. Como consequéncia, a estrutura existente pode ser redefinida
(Araujo, 2007; Callon, 2010). Isso ocorre a partir de acbes de agéncias capacitadas, que por meio de
praticas de mercado desequilibram estruturas estaveis e alteram as propriedades dos agentes e dos
modos de troca quando introduzem uma inovacgédo (Araujo, 2007; Kjellberg; Helgesson, 2007). Essas
desestabilizacGes geram externalidades no mercado e na estrutura (overflowing), as quais extrapolam o
enguadramento (framing) da organizacdo e do consumidor (Callon, 1998).

Seguem, entdo, as proposicdes tedricas relacionadas as dimensfes esquecidas:

PT 5: Para compreender como ocorre 0 processo de inovagdo, € preciso reorientar o olhar da
organizacdo para 0 mercado.

PT 6: O processo de inovacdo depende da hibridizacdo e da coletividade dos agentes dentro do
mercado.

PT 7: O agente com conhecimento especializado em marketing é capaz de compreender cada
um dos agentes do mercado e interferir em suas agoes.

PT 8: InovagOes modificam estruturas de mercados que extrapolam o framing (enquadramento)
atingindo o overflowing (externalidades), remodelando o mercado.

PT 9: Mercados séo resultados de praticas de troca, representacionais e normativas.

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 10, n.2, p.238-261, abr./jun. 2013.

253



Juliana Medeiros, Francisco Giovanni David Vieira & Vitor Koki da Costa Nogami

5  CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi discorrer sobre como a literatura de inovacdo tem sido discutida
nacional e internacionalmente por meio de um levantamento que abrangeu 1102 artigos. Tal assunto
tem sido abordado, na maioria das vezes, focado internamente nas organizacgdes e por meio de relagdo
de causa e efeito. A construcdo do conhecimento existente teve sua importancia no desenvolvimento
da area, porém apresenta dificuldades de carater holistico para a compreensdo da complexidade de uma
inovacdo como um fendmeno social.

Sendo assim, foram apontadas algumas criticas de como o processo de inovacdo tem sido
abordado na literatura de Inovacdo, Marketing e Empreendedorismo. Em seguida foram propostas
abordagens baseadas na Sociologia Econdmica (Granovetter, 1985; Swedberg, 2003; Hagberg;
Kjellberg, 2010) e nas dindmicas e praticas de mercado (Kjellberg; Helgesson, 2007; Hoholm; Araujo,
2011; Araujo et al., 2010) para preencher esta lacuna. Para tanto, a partir do resultado da anélise do
levantamento, foram apresentadas proposicOes tedricas a fim de instigar novas abordagens para o
processo de inovacdo para as organizacfes no mercado.

Como contribuicdo, o artigo visou proporcionar uma visao ampla da complexidade do processo
de inovacdo no mercado, abrindo perspectivas de andalises para melhor compreensdo do fendmeno. 1sso
poderd auxiliar em uma visdo holistica de como ocorre 0 processo de inovagdo, a partir da
consideragdo de que mercados sdo coletivos e hibridos, possuindo diferentes verdades morais e
diferentes culturas. De caréater tedrico, juntamente com o conhecimento ja existente, pesquisas, a partir
dos pressupostos apresentados, poderdo compreender e explicar de forma mais abrangente como
inovacdes se tornam bem sucedidas. De carater gerencial, agentes do mercado poderdo visualizar
como agdes coletivas e analises de contextos podem levar ao desempenho positivo.

Uma limitagdo do trabalho est4 relacionada com a forma de analise deste estudo. Uma vez que
foram analisados 1102 artigos foi necessario criar categorias que permitissem uma andlise mais
concisa. Para tanto, os artigos analisado ndo necessariamente discorriam sobre as categorias criadas e,
assim, foi preciso definir critério para alocar cada assunto nas cinco categorias criadas, conforme foi
explicado no decorrer do trabalho. Outra limitacdo se refere aos periddicos e anais de evento
selecionados, posto que uma grande quantidade de artigos ficou fora da analise deste levantamento.

Como proposta para futuras pesquisas, este trabalho sugere a utilizagdo das abordagens da

Sociologia Econdmica e das dinamicas e praticas de mercado como base de fundamentacéo tedrica
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para pesquisa sobre inovacdo. Investigar empiricamente e aprofundar teoricamente as proposicoes

levantadas neste artigo, também € algo que pode ser realizado posteriormente.
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MARKET PRACTICES AND INNOVATION: FORGOTTEN DIMENSIONS

ABSTRACT

Developing a literature review of marketing and innovation we can see that innovation is focused only
on the internal management of the organization. However, we should understand that markets are
dynamic and complex and that various actors who have different beliefs and values work together
through practices that shape those markets. Innovations allow destabilize structures that are balanced,
generating externalities and new modes of exchange are defined, as well as new rules and regulations
have to be created. These new definitions occur through practices and representations conducted by
agents with expertise in marketing, which interfere in the actions of other agents. In this sense, this
study aims to present how innovation has been approached by researchers to build the knowledge of
the area, particularly demonstrating how dimensions present in the innovation process have been
neglected. The discussion was supported by extensive review of national and international literature on
innovation, by means of an analysis of 1102 articles published in journals and conference proceedings.
As a result, the article presents theoretical propositions that can contribute to a more holistic view of
the phenomenon, from both managerial and theoretical point of view.
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