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RESUMO

As constantes mudancas oriundas dos avancos tecnologicos e dos sistemas
de informacdes tém provocado uma verdadeira revolugcdo em todos os setores da
atividade econémica. Diante desse cenario, posicionar-se de maneira estratégica e
competitiva, bem como usar adequadamente a informacao e o conhecimento, sdo os
principais fatores determinantes de sucesso ou fracasso para a maioria das
organizagoes, principalmente as pequenas empresas que, por ndo terem objetivos
estratégicos claramente definidos, enfrentam mais dificuldades que as empresas de
médio e grande porte. Este trabalho apresenta um estudo de caso de uma pequena
empresa de autopecas localizada em Betim, Minas Gerais, descrevendo suas
principais fontes de informag¢des, como a mesma monitora o seu ambiente externo
de negécios e como as informagdes sdo utilizadas como instrumento de poder para
elaborar estratégias de competitividade. Conclui-se que o melhor caminho a ser
seguido pelas pequenas empresas seria investir na formagédo (informagdo e
conhecimento) de seus profissionais, tendo como meta n&o a total independéncia
das empresas maiores, mas, sim, alternativas que lhes possibilitem reduzir seu nivel

de dependéncia.

Palavras-chave: Informag&o; conhecimento; poder; industria familiar automotiva;
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1 INTRODUCAO

No fim do século XX e no inicio do século XXI, inicia-se uma nova era
conhecida como revolucao informacional (LOJKINE, 1995), marcada por uma série
de mudancgas tecnoldgicas, culturais, sociais, politicas e econbémicas que afetam
todo o mundo simultaneamente.

Nesse novo cenario, a sociedade passa a ser denominada — Sociedade da
Informagdo — cujos padrbes, valores e costumes sdo totalmente diferentes dos
padroes anteriores, de tal forma que, certamente, ndo serdo 0s mesmos para as
futuras geragoes.

A informagdo e o conhecimento sdo seus principais simbolos e assumem
papel de fundamental importancia junto a sociedade em todos os sentidos, tornando-
se elementos indispensaveis na formulagdo de estratégias, na tomada de decisdes
e, portanto, como diferencial competitivo.

N&ao se pode negar a importancia que as duas primeiras revolugdes industriais
tiveram para a humanidade, propiciando um verdadeiro salto no seu sistema de
producao e servindo como base para revolugdo da informagao, que veio suprir a
caréncia de ferramentas que melhor auxiliassem as organizagdes no controle e
elaboracado de estratégias. Tal fato s6 foi possivel a partir da década de 70, com o
uso da microeletrébnica e do computador para fins comerciais € nao mais
exclusivamente para fins militares. A disseminacdo da computacdo aliada a
tecnologia da informagédo e comunicagao (TIC) pode ser compreendida como um
avango qualitativo para as organizagdes e para sociedade como um todo e que,
devido ao seu carater atemporal e descentralizado, nos permite tomar decisdes em
tempo real, simultaneamente, em qualquer parte do mundo.

Diante desse cenario, varias questdes que envolvem as organizacbes na
sociedade devem ser mais bem estudadas em seus diversos e novos aspectos.
Assim, s6 as empresas que se demonstrarem preocupadas com o dominio da
informacado e conhecimento tém maiores possibilidades de obterem sucesso, pois,
pelo dominio informacional, a empresa podera definir melhor suas estratégias e
manter-se competitiva.

Se para as organizacdes estiver claro e politicamente orientado que o uso da

informacédo e do conhecimento pode ser utilizado como instrumento de poder na



elaboragcado de estratégias, bem como manterem-se competitivas, isso resultara em
passo importante para sua localizagao positiva no mercado.

E o que pretendemos observar, tendo como nosso objeto empirico uma
pequena empresa de autopecas — FASA Ltda.— localizada em Betim, Minas Gerais.
Como a empresa lida com o excesso de informagdes? Como usar a informagéo e o
conhecimento como instrumento de poder na elaboracao de estratégia? Responder
a essas questbes ndo é uma tarefa facil, pois exige toda uma compreensao da
relacdo existente entre poder, informacdo e conhecimento no ambito da empresa

selecionada.
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante do cenéario narrado, buscamos entender a relacdo existente entre
informacgdo, conhecimento e poder para verificar quais as suas influéncias nos
processos de sustentabilidade, especialmente de uma pequena empresa de
autopecas — FASA — localizada em Betim, Minas Gerais.

1.2 OBJETIVO GERAL

Examinar em uma empresa de autopecas, o uso da informagéo,
conhecimento e o poder que dai advém, como forma de melhor definir estratégias e
manter-se competitiva no mercado.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Descrever as principais correntes de pensamento relativas a informagéo,

conhecimento e poder;
Identificar os principais tipos, instrumentos e fontes de poder informacional;

Verificar como as informagdes € o conhecimento sdo utilizados na elaboracao de

estratégias para manter a empresa competitiva.
1.4 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista a importancia do tema informacao e conhecimento para as
organizagOes de diversos setores da sociedade contemporanea, torna-se oportuno

um estudo que vise entender como se da o uso da informacao e conhecimento



dentro de uma pequena empresa e como tais informacdes atuam para melhor definir
estratégias e na formulacao de diferencial competitivo.

Este trabalho visa examinar de maneira detalhada como se da a relagao entre
informacdo, conhecimento e poder, dentro de uma empresa de autopecas
fornecedora FIAT situada em Betim, Minas Gerais, e como tais instrumentos sdo
utilizados na formulacdo de estratégias e como diferencial para se manter
competitiva.

A andlise das relacdes de poder informacional permitird aos envolvidos uma
maior compreensao do tema, fornecendo aos mesmos subsidios para decidir pela
continuidade ou ndo do modelo atual, bem como o aprimoramento e/ou adogédo de
novos modelos administrativos que utilizam a informagdo e conhecimento como

instrumento na elaboracao de estratégia.
1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho foi estruturado da seguinte forma:

1 Introdugéo: apresenta introdugdo do tema, breve historico, importancia da
informacao e conhecimento, além de questbes relativas a empresa. Apresenta ainda
justificativa, problema, objetivos geral e especificos e estabelece estrutura do texto e

como ele esta distribuido;

2 Cenario mundial: apresenta pequeno relato sobre a evolugdo histérica da
informacéo e do poder, abordando o cenério mundial: fim do século XX e inicio do
XXI, contextualizagéo histérica, tecnologia, sociedade e transformagéo histérica, o
uso da informacdo e construgcao do conhecimento nas organizagdes, o poder da

informacéo;

3 A vez do conhecimento e a centralidade nos processos informacionais:
caracteristicas da organizagao, informagdes sobre a organizagdo — dados gerais,

ambiente externo e nUmeros do setor automotivo;

4 O poder da informacao: poder na sociedade da informacdo e o poder das

tecnologias;

5 A sequéncia histérica da revolugdo da tecnologia da informagéo: o contexto social

e a dindmica da transformacao tecnoldgica;



6 Informacdo, poder e conhecimento: criagdo ou manipulagdo?: poder e

globalizacéao;

7 A organizagao e suas caracteristicas: histéria do grupo FASA, ambiente externo do
negécio, numeros do setor;

8 Procedimentos metodologicos: o cenario da empresa pesquisada, a pesquisa,
procedimentos para coleta de dados, analise dos dados;

9 Apresentacdo dos resultados da pesquisa: visdo sobre a empresa, fontes de
informagéao, informacao, estratégia e poder;

10 Consideracgdes finais.
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2 CONTEXTO HISTORICO

Para realizacdo do projeto de pesquisa proposto, foi feita uma sintese
bibliografica nas areas de ciéncia da informacao, sociologia e histéria, a retratar
periodos desde o século XV a XXI. Nao nos prenderemos a apenas um pais ou
regido, uma vez que existem fatos macro relevantes para sua realizacéo,

independente de divisbes geograficas ou fronteiras.
2.1 CENARIO MUNDIAL: FIM DO SECULO XX E INiCIO DO XXI

No fim do segundo e no inicio do terceiro milénio, varios acontecimentos de
importancia histérica transformaram o cendrio social em todo o mundo, tendo como
principais caracteristicas, a interdependéncia global; a descentralizagdo das
empresas, tanto interna quanto em suas relagdes com outras empresas; mudancgas

econdmicas e sociais drasticas oriundas das mudangas tecnolégicas.
2.1.1 Tecnologia, Sociedade e Transformacao Histérica

O periodo de 1940 a 1960 foi marcado pelo financiamento militar e pelos
primeiros estagios da industria eletrénica. Mas foi a partir de 1960, na regido do Vale
do Silicio — Califérnia EUA, que se deu o inicio do acelerado desenvolvimento da
tecnologia da informagéo, associada ao espirito liberal norte americano em interagéo
com a economia global e geopolitica mundial, concretizando novo estilo de produgéo
comunicacao, gerenciamento e vida social.

O surgimento da internet revoluciona o conceito de informacéo a partir de uma
ousada arquitetura de redes de computadores que néo pode ser controlada de forma
absoluta em nenhum centro, mas, sim, por milhares de redes de computadores
autbnomos e com inumeras maneiras de conexdo, e é, atualmente, a forma de
comunicac¢ao mais utilizada em todo o mundo.

Do ponto de vista da histéria, tivemos duas revolucdes que antecederam a
revolucao informacional. A primeira revolucao industrial comegou na Inglaterra, no
fim do século XVII, e foi caracterizada pelo uso da maquina a vapor, metalurgia e,
principalmente, a mudanca no sistema de producao, de artesanal para a produgao
em massa, a partir do uso de maquinas. A segunda revolugao industrial aconteceu
no século XVIIl, nos EUA e Alemanha, e teve como principal caracteristica o uso do
conhecimento cientifico como base do desenvolvimento tecnoldgico, com destaque
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para 0 uso da eletricidade, motor de combustado interna, produtos quimicos com
base cientifica e o inicio das tecnologias das comunicacbes. Passadas as duas
primeiras revolugdes, inicia-se a terceira revolugao, a informacional, na qual o uso
da informac&o e conhecimento é sua principal caracteristica. E a vez da informagao

e conhecimento.
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3 A VEZ DO CONHECIMENTO E A CENTRALIDADE NOS PROCESSOS
INFORMACIONAIS

Todo avanco do conhecimento refletido no desenvolvimento
tecnolégico sempre foi marcado, como visto anteriormente, pela tangibilidade ou
materialidade dos produtos. A revolucdo informacional (LOJKINE,1995) trouxe maior
inseguranga a paises, empresas e até mesmo pessoas pela imaterialidade do que
se cria e se produz: informagéo a ser transformada em conhecimento.

Assim, as constantes mudancas que as empresas enfrentam, aliadas a
necessidade de formulacdo de estratégias que lhes mantenham no mercado,
obrigam ao uso da informacdo e sua transformacdo e empregabilidade como
instrumento para reduzir incertezas, formular estratégias e manter-se competitiva.

De acordo com Choo (2003, p. 27), “a concepg¢ao atual de administracao e
teoria organizacional destaca trés arenas distintas onde a criacdo e o uso da
informacao desempenham um papel estratégico no crescimento e na capacidade de

adaptacao da empresa.” Sao elas:

Construgdo dos sentidos — refere-se ao uso da informacao pela empresa para dar
sentido as mudancgas e auxiliar na elaboragéo de estratégias;

Criacdo do conhecimento — momento em que as organizagdes criam, organizam e

processam a informag&o com propdsito de criar um novo conhecimento;

Processo decisério — momento em que as organizagdes de posse das informacdes

obtidas avaliam e tomam decisodes.

Trés sao os principais objetivos a serem alcancados pelas empresas ao

usarem a informag&o com base nas trés arenas citadas por Choo:

Objetivo imediato: permitir aos membros da organizacdo a construcado de um
entendimento compartilhado do que é a organizagao e o que ela faz;

Objetivo de longo prazo: garantir que a empresa se adapte e continue a prosperar

em um ambiente dindmico e mutavel;

A capacidade de sobreviver, evoluir e triunfar em um ambiente dindmico e mutavel é
determinada pela capacidade de construir sentido e/ou de influenciar seus
ambientes, bem como de constantemente renovar significados e propésitos a luz

das novas condigdes.
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A necessidade de informacgao esta relacionada com o0 que a empresa precisa
saber. Nessa etapa de construcdo do sentido é importante que as empresas
aprendam a fazer perguntas, pois buscar definir as informacdes necessarias ou
quem tem as melhores condi¢cdes de fornecé-las é de fundamental importancia,
estejam essas informagbes dentro da organizacdo (em registros internos da
empresa) ou fora dos limites organizacionais (em sistemas de informagao ou
passiveis de monitoragao e busca).

Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 1), “o0 sucesso das organizacdes japonesas
deve-se a sua capacidade e especializagdo na criagdo de conhecimento
organizacional”.

O conhecimento esta relacionado, conduz a agao e diz respeito a crengas e
compromissos. Diz, também, respeito ao significado e estd intrinsecamente
associado ao contexto. Para os autores supracitados, o conhecimento possui quatro
caracteristicas:

E tacito, ou seja, pessoal, de dificil transferéncia, implicito, utilizado pelos membros
de uma organizacao para fazerem seu trabalho e construirem o sentido dos seus
mundos;

E orientado para a agao;

E sustentado por regras — seguimos regras e modelos e dependemos da experiéncia

para fazermos julgamento;

Esta em constante mutacao — uma vez explicitado pela linguagem, o conhecimento
tacito se torna estatico, podendo ser desmembrado, distribuido, criticado, analisado,
reformulado ou ampliado.

Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 24-25) “o conhecimento s6 existe, reside e
€ criado por individuos, mas sua construgcdo acontece quando ha insercdo destes
em determinada coletividade.”

Choo (2003, p. 37) acrescenta que “o conhecimento € cultural e consiste nas
estruturas cognitivas e afetivas que habitualmente sdo usadas pelos membros de
uma organizagado com o intuito de perceber, explicar, avaliar e construir a realidade”.
“A criacdo do conhecimento organizacional € uma interagdo continua e dinamica
entre conhecimento tacito e conhecimento explicito” (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p.
79).
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Esses conhecimentos integram-se mutuamente, fazendo surgir o que
denominam de “Espiral do Conhecimento”. “Assim, a criacdo do processo do
conhecimento organizacional € um processo em espiral, que comeca no nivel
individual e vai subindo, ampliando comunidades de interacdo que cruzam fronteiras
entre secgdes, departamentos, divisbes e organizagdes” (NONAKA; TAKEUCHI,
1997, p. 82).

De modo geral, as organizagbes sdo compostas por redes de decisées,
tomadores de decisbes e tomada de decisdo. Seis sdo os elementos envolvidos

com a deciséo:
Tomador de deciséo;
Objetivos;
Preferéncias;
Estratégia;

Situacéo;

Resultado.

Em suma, a partir do processamento de informacdes aliado a construgdo do
conhecimento, as empresas formam um processo interativo com o ambiente, o que
lhes permite maior percep¢do da situacdo envolvida, definir e analisar seus
problemas, bem como buscar alternativas que Ihe auxiliem na tomada de decisdes.

Como ja explicitado anteriormente a informacéo torna-se um poder para a

empresa quando aplicavel em novos produtos, processos e servigos.
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4 O PODER DA INFORMAGCAO

Desde os primordios da humanidade, o poder exerce grande fascinio sobre as
pessoas, pois além de funcionar como agente de mudanga, sobrevivéncia e
oportunidades, também é usado como instrumento de dominagédo e coergdo. De
modo geral, 0 seu uso esta diretamente ligado ao armazenamento de informacéo e
conhecimento que cada individuo ou grupo consegue deter. Muitos autores, dos
quais selecionaremos alguns, ja escreveram sobre o tema dando grande
contribuicdo para sua compreensao. Neste trabalho, citaremos o conceito de poder
sobre a ética de trés autores, o que nos possibilitara entendimento sobre o tema:

Para Foucault (1979, p. 8-10), “o poder ndo é um objeto natural, uma coisa
que possua caracteristicas universais, € uma pratica social, constituida
historicamente. Assim, ndo existe algo unitario e global chamado de poder, mas
formas diferentes e em constante mutacdo”. Ainda segundo o autor, foi preciso
esperar até o século XIX para saber que o poder estda diretamente ligado a
exploragdo que possui elementos enigmaticos, visivel e invisivel ao mesmo tempo,
presente e oculto, investido em toda parte, os quais Marx e Freud sozinhos nao

sejam suficientes para nos ajudar a compreender.

“O poder é a capacidade de obter resultados; se estes se encontram ou nao
ligados a interesses puramente seccionais nada tém a ver com sua definigdo. O
poder ndo é como tal, um obstaculo a liberdade ou emancipagdo, mas seu préprio
veiculo — embora seja uma insensatez ignorar suas propriedades coercitivas. A
existéncia de poder pressupde estruturas de dominagao por meio das quais o poder
flui suavemente em processos de reprodugao sociais onde opera.” (PARSONS, 1964,
p. 65).
A posicao econdmica e social, escolaridade e capacidade de persuasao
também sao fatores de fundamental importancia para a estrutura do poder, pois € a
partir de sua aplicagdo e controle do tempo-espaco é que se encontra a base das

estruturas reproduzidas pelo poder.

“O que faz com que o poder se mantenha e que seja aceito é simplesmente
que ele ndo pesa s6 como uma forga que diz ndo, mas que de fato ele permeia,
produz coisas, induz ao prazer, forma saber, produz discurso. Deve-se considera-lo
como uma rede produtiva que atravessa todo o corpo social muito mais do que uma
instancia negativa que tem por fungao reprimir.” (FOUCAULT, 1979 p. 8)
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Segundo Weber (2009, p. 3), “o0 poder € possibilidade de alguém impor sua
vontade sobre o comportamento de outras pessoas.” Ainda segundo Weber, o poder

se fundamenta a partir de tipos principais:

Poder Legal: caracteriza-se pelo uso de instrumentos geralmente ligados a estrutura
do Estado, visando principalmente dar sustentacao a relacdo de dominio a partir de
uma associacao de fins ou unido de qualquer espécie. O corpo judicial, 0 corpo
policial, a organizagdo administrativa e burocracia, sdo exemplos de estruturas que o

cercam;

Poder Tradicional: caracteriza-se pelo dominio patriarcal fundamentado
principalmente em virtude da fé e da dadiva divina que lhe foi concedida por Deus. A
relacdo com as demais pessoas € marcada pela submisséo, obediéncia embasada
principalmente por for¢a da tradicdo. Podemos identificar claramente que este tipo

de “poder puramente patriarcal...” ainda é muito presente na sociedade atual,
através do inteiro controle sobre todas as coisas e pela total dependéncia pessoal do
senhor, forma de recrutamento puramente patriarcal, pois deixa de lado valores tais

como competéncia e especializacao;

Poder Carismatico: pode ser considerado como 0 mais perverso dos poderes, pois
em seu gene encontramos claramente elementos do poder legal e tradicional aliados
ao proprio poder carismatico que se caracteriza pela capacidade de inter-relagdo
pessoal, carisma, poder de espirito e do discurso alinhado com seus objetivos. Seu
corpo administrativo € escolhido segundo o carisma e dedicacado pessoal e esta

ausente o conceito racional de competéncia e privilégio peculiar de ordens.

Segundo Weber, “o poder carismatico assenta-se na fé, no profeta, no
reconhecimento de que & o herdi guerreiro carismético, o her6i da rua ou o
demagogo pessoalmente encontra e que com ele desvanece” (WEBER, 2009 p.3).

Segundo Galbraith (1999, p. 3) a palavra poder esta relacionada a capacidade
de “[...] alguém ou algum grupo estar impondo sua vontade e seu(s) objetivo(s) a
outros, inclusive aos que se mostram relutantes ou contrarios.” O poder fascina as
pessoas e, por mais significados que a palavra possa ter, ndo ha quem nao a
utilizou, ou ja tenha sido afetado por ela, seja direta ou indiretamente. Os
instrumentos pelos quais o poder é exercido e as fontes do direito para esse

exercicio estao inter-relacionados de maneira complexa.
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Ainda segundo Galbraith (1999 p. 6), o poder cumpre, ha séculos, uma regra

de triade para maneja-lo ou exercé-lo, utilizando-se de trés instrumentos:

Condigno — obtém a submissdo pela capacidade de impor as preferéncias do
individuo ou grupo uma alternativa suficientemente desagradavel ou dolorosa para

leva-lo a abandonar essas suas preferéncias;

Compensatorio — em contraste, conquista submissédo oferecendo uma recompensa

positiva — algo de valor em troca ao individuo que assim se submete;

Condicionado — € exercido mediante a mudanga de convicgédo, de uma crenga. A
persuasao, a educacao ou 0 CoOmpromisso com o0 que parece natural, apropriado ou

correto leva o individuo a se submeter a vontade alheia.
Por tras dos trés instrumentos estao as fontes de poder

A personalidade - lideranga linguagem comum — qualidade fisica, da mente, da
oratéria, de firmeza moral ou de qualquer caracteristica pessoal que da acesso a um

ou mais instrumentos do poder;

A propriedade ou riqueza — confere um aspecto de autoridade, de firmeza de

propésito, isto é, pode induzir a submissao condicionada;

A organizacao — fonte de poder mais importante para as sociedades modernas,
esta primordialmente ligada ao poder condicionado.

4.1 PODER NA SOCIEDADE DA INFORMAGAO

Tem se tornado comum ouvirmos ou lermos que estamos vivendo na era da
informagéo e na sociedade do conhecimento. De fato, a informagdo vem assumindo
um papel cada vez mais central na vida das pessoas, visto que esta diretamente
relacionada com o conhecimento, do qual dependemos para acompanharmos as
transformagbées do mundo globalizado. Nao menos comum tornou-se ouvirmos ou
lermos que a informacdo gera poder. Porém, entender a transformacédo da
informagdo em conhecimento e sua relagcdo com o poder ndo é simples. Para tanto,
necessitamos conceituar esses termos distintos.

Conforme Silveira (2000, p. 79-90), o poder esta tado presente nas relagdes
sociais que nao se pode estudar tais relagdes sem compreender o fenbmeno do
poder. Relembrando Weber, o poder pode ser visto como a capacidade de um grupo

ou individuo impor sua vontade. Isto €, um grupo ou individuo, por meio dessa
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capacidade consegue obter aquilo que lhe é de interesse, chegando aos resultados
desejados. Esse autor afirma ainda que a informag¢ao demanda poder.

A informacdo é considerada pelo mesmo autor como uma peca de
sustentacdo do poder e, ao mesmo tempo, uma alavanca de mudanca dos
processos sociais. Ela estd cada vez mais presente na vida das pessoas direta ou
indiretamente. De acordo com Pinheiro (1999, p. 83), “a informacao é produzida pelo
proprio homem e é por ele assimilado” e, segundo Borges (1995, p. 101), “para ser
util, a informacao deve ser compreendida e assimilada”.

Informacgéo estd ligada a conhecimento, pois ao raciocinarmos em cima de
uma informacdo, temos uma transformagédo, na qual uma informagdo adquirida,
agregada a um conhecimento previo, leva a um novo conhecimento. Desse modo,
nossas idéias, inteligéncia e discurso podem tomar amplas dimensdes pelas
possibilidades das tecnologias até entdo desenvolvidas que possibilitam uma alta
velocidade de transmissdo de informacao.

A sociedade da informacdo estd ligada a globalizacdo, na qual a
competitividade faz-se cada vez mais presente, pois, muitas vezes, 0 mais
importante € o resultado. Ingressar nessa era, acompanhar as transformacdes dessa
sociedade, exige que se adquiram conhecimentos que, por sua vez, podem ser
gerados pelo contato com a informacao. De acordo com Fidelis (2006, p. 424-432), a
informacdo “esta presente nesse cenario competitivo sustentando as agdes
necessarias para criar e manter a diferenciacao”. A diferenciacdo, segundo Silveira
(2000, p. 79-90), “é o resultado dos esforgos e talentos individuais, ou seja, a forma
como a informacao sera assimilada e utilizada é que fara a diferenca.”

As tecnologias facilitam a disseminagdo da informacédo, ou seja, colocam a
disposi¢cdo da sociedade um universo de informacdes, fazendo com que, muitas
vezes, o individuo entre em contato com a prépria ignorancia por nao saber o que
fazer diante desse universo. O mais importante é saber qual € o melhor caminho
para se buscar a informagédo que possa se transformar em conhecimento e, assim,

possibilitar a construcao de relagdes de poder.
4.2 O PODER DAS TECNOLOGIAS

Embora os dois periodos tenham sido marcados por transformacdes
tecnolégicas, em comparacdo a outros periodos da histéria, sua principal

caracteristica e que Ihes atribuem o titulo de “revolucéo” foi o aumento repentino e
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inesperado de aplicacdes tecnoldgicas nos processos de producao, dando origem a

uma série de

produtos e com eles 0 aumento da riqueza de alguns grupos e paises.

As elites aprenderam fazendo e com isso modificaram as aplicagées da
tecnologia, enquanto a maior parte das pessoas aprende usando e, assim,
permanecem dentro dos limites do pacote da tecnologia. A interatividade dos
sistemas de inovagao tecnoldgica de certos “ambientes” propicios para troca de
idéias, problemas e solugbes sdo aspectos importantissimos que podem ser
estendidos da experiéncia de revolugdes passadas para a atual. (CASTELLS, 2006 p.
73)

A partir do conceito de paradigma tecnolégico de Christopher Freeman,

entendemos a esséncia de transformagao na sociedade e caminhos futuros a serem

perseguidos:

Um paradigma econdmico e tecnoldégico é um agrupamento de inovagdes
técnicas, organizacionais e administrativas inter-relacionadas cujas vantagens devem
ser descobertas ndo apenas em uma nova gama de produtos e sistemas, mas
também e sobretudo na dindmica da estrutura dos custos relativos de todos os
possiveis insumos para a produgao. Em cada novo paradigma, um insumo especifico
ou conjunto de insumos pode ser descrito como “fator-chave” desse paradigma
caracterizado pela queda dos custos relativos e pela disponibilidade universal. A
mudanga contemporanea de paradigma pode ser vista como uma transferéncia de
uma tecnologia baseada principalmente em insumos baratos de energia para outra
que se baseia predominantemente em insumos baratos de informacgédo derivados do
avango da tecnologia em microeletrénica e telecomunicagbes (FREEMAN apud
CASTELLS, 2006 p.107)

Baseado no conceito de paradigma econdmico e tecnologico de Freeman,

podemos destacar como principais as seguintes caracteristicas:

A informacao é sua principal caracteristica;

Refere-se a penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias da informacao;

Uso de légica em redes;

Flexibilidade;

Convergéncia de tecnologias especificas.
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Embora tenha caracteristicas bem definidas, o aspecto mais importante é que
a juncao entre os principais campos de atuacdo resulta em uma légica
compartilhada e geracao de informacéo.

Para Castells,

O paradigma tecnoldgico da informagéo ndo evoluiu para o seu fechamento
como sistema, mas rumo & abertura como uma rede de acessos mdltiplos. E forte e
impositivo em sua materialidade, mas adaptavel e aberto em seu desenvolvimento
histérico. Abrangéncia, complexidade e disposicao em forma de rede sao seus
principais atributos” (CASTELLS, 2006 p. 113).

Assim, ao atuar no ponto central dos sistemas sociais, econémicos, politicos e
sociais, as duas revolucdes industriais serviram e servem como referéncia para as
mais diversas economias do mundo, uma vez que podem ser consideradas como

fonte de energia e base para o desenvolvimento que cercam humanidade.
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5 A SEQUENCIA HISTORICA DA REVOLUGCAO DA TECNOLOGIA DA
INFORMACAO

A revolucao da tecnologia da informagao inicia-se durante a segunda guerra
(1939-1945) e no periodo subsequente, a partir da utilizagdo do primeiro computador
programavel e o transistor, fonte de desenvolvimento da microeletronica,
considerada o bergco da tecnologia da informagéo. A partir de 1970, difundiram-se
amplamente e seu desenvolvimento contribuiu de maneira significativa para o
surgimento de um novo paradigma. Segundo castells (2006 p. 82), “trés sao os
principais campos da tecnologia que estdo intimamente ligados ao desenvolvimento

das tecnologias baseadas na eletrénica.” Sao eles:

Microeletrénica — a invengao do transistor possibilitou o processamento de impulsos
binarios, comunicagao entre maquinas e abriu as portas para inven¢ao dos circuitos
integrados Cls, dispositivos capazes de armazenar e transferir milhdes de

informagdes de maneira rapida segura;

Computadores — os computadores foram criados durante a segunda guerra, mas,
somente a partir das décadas de 70 e 80, no entanto, foram disseminados para o
mundo. Como principais icones, podemos citar a IBM, Apple — Steve Jobs, Xerox,

Microsoft — Bill Gates — etc.

Telecomunicagdes — foram revolucionadas pela combinagédo de tecnologias de “nés”
(roteadores e comutadores eletrbnicos) e as novas tecnologias de transmissao
surgidas em meados dos anos de 1970. Ap6s essa data, avancos importantes
podem ser notados tais como: transmissdo de dados por fibra éptica, uso do laser,
telefonia celular no campo da comunicacao interativa e o mais revolucionario meio

tecnologico da era da informacdao, a Internet.

A partir de 1990, juntamente com o0s progressos da comunicagao e
computacao, a Internet assume papel fundamental tanto na vida quanto no cotidiano
das pessoas e organizacbes. Seu poder de comunicacao altissimo é aplicavel em
todas as atividades, pois permite a comunicacao em tempo real entre varias pessoas

ou grupos em diversas regides do planeta, revolucionando a comunicacao.

“A criagao e desenvolvimento da Internet nas trés Gltimas décadas do século
XX foram consequéncia de uma fusdo singular de estratégia militar, grande
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cooperagao cientifica, iniciativa tecnoldgica e inovagao contratual. E teve suas origens
no trabalho de uma das mais inovadoras instituicdes de pesquisa do mundo: Agéncia
de Projetos de Pesquisa Avangada (ARPA) do departamento de defesa dos EUA.”
(CASTELLS, 2006 p. 82)

O novo cenario e a nova ordem mundial tém se mostrado cada vez mais
dependente das tecnologias da informacao e do conhecimento, pois afetam de
forma direta e desigual os diversos setores da economia estejam eles maduros ou
em estagio embrionario.

Conforme Lastres e Ferraz (1999, p. 27- 83), “a virada do século esta se
revelando de intensas mudancgas.” Inovagdes de todos os tipos estdo sendo geradas
e difundidas, de forma cada vez mais veloz, por todas as atividades econdmicas, e
em grande parte dos paises do planeta, sejam elas a partir da introdugdo de novos
produtos, processos e insumos, juntamente com as Tecnologias da Informacéo.
Ainda segundo os autores, “as mudangas sugerem novos procedimentos e
afastamento daqueles até entdo dominantes, uma vez que implicam expansao dos
limites de conhecimentos existentes: para que 0 ‘novo’ ocupe seus espagos €
necessario dominar uma heuristica diferente, um método distinto e controlar
problemas” (Lastres e Ferraz 1999, p. 27-83). Nesse aspecto, informacao,
conhecimento e aprendizado sdo conceitos fundamentais para entendermos tais
mudancas, uma vez que a inteligéncia humana sempre esteve no cerne do
desenvolvimento econdmico de cada sociedade e que a producao e distribuicdo de
conhecimento possuem especificidades ndo compativeis com a economia tradicional

de base neoclassica.

51 O CONTEXTO SOCIAL E A DINAMICA DA TRANSFORMAGAO
TECNOLOGICA

Embora haja uma coincidéncia histérica entre a crise do petréleo e a formagao
do paradigma tecnoldgico, podemos dizer que a crise ocorrida entre os anos de
1973-4, motivou uma drastica reestruturacdo, introduzindo um novo modelo de
acumulacao capitalista que, através de efeitos sinergéticos, propiciou a difusdo de
novas tecnologias que ampliaram potencialmente a disseminagdo e uso da
informacéo.

Se originalmente a primeira revolucao Industrial desenvolveu-se no continente

europeu, a segunda nos EUA e Alemanha, a terceira revolu¢do, a da informacao,
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desenvolveu-se especificamente nos EUA, na Califérnia na década de 1970, e é
resultado de um conjunto de circunstancias, fatores, institucionais, econémicos e
culturais concentrados em uma regiao. “A revolugao da tecnologia da informacao
propriamente dita nasceu na década de 1970” (CASTELLS, 2006 p. 92).

Esses fatores por sua vez, exerceram papel fundamental de forma decisiva
para as demais regides do mundo, pois a partir das descobertas, uso e aplicacao
tecnologica, diversos produtos e ferramentas foram disponibilizados para os mais
diversos mercados, servindo como base para integracdo de forma global e
segmentada para os mais diversos setores.

Do ponto de vista da economia, Lastres e Ferraz (1999 p.55) consideram que
“a informagéo e o conhecimento sempre tiveram importancia durante as analises dos
economistas.” E essa importancia pode ser entendida como uma resposta do
sistema capitalista para o esgotamento de um padrao de acumulacdo baseada na
producdo em larga escala de cunho fordista.

Assim, se de um lado temos a Califérnia, EUA, como berco da revolucao da
tecnologia, o Vale do Silicio e Palo Alto, também nos EUA, sao os principais pélos
de desenvolvimento, locais esses onde um grande numero de engenheiros,
cientistas e pessoal altamente capacitado concentraram-se formando uma rede

eficiente de empresas. Nesse cenario historico, Catells conclui que:

Primeiro: “o desenvolvimento da revolugdo tecnoldgica da informagao contribuiu
para formagdo dos meios de inovagdo onde as descobertas e as aplicagdes
interagiram e eram testadas em repetido processo de tentativa e erro: aprendia-se
fazendo”;

Segundo: “uma vez que o meio esteja consolidado, como o Vale do Silicio na
década de 1970, ele tende a gerar sua prépria dindmica e atrair conhecimentos,
investimentos e talentos de todas as partes do mundo” (CASTELLS, 2006 p. 103).

Podemos concluir que o Estado, investimento em pesquisa e aplicacédo
correta sdo os principais ingredientes que tornaram o Vale do Silicio a regido ideal
para o desenvolvimento da tecnologia da informacdo e berco da revolugcao

tecnolégica, o que faz dele a regiao privilegiada na era da informacgao.

Na realidade, € mediante essa interface entre programas de macro pesquisa e grandes
mercados desenvolvidos pelos governos, por um lado, e inovagdo descentralizada estimulada por
uma cultura de criatividade tecnolégica e por modelos de sucessos pessoais rapidos, por outro, que
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novas tecnologias da informagao prosperam. No processo, essas tecnologias agrupam-se em torno
de redes de empresas, organizagdes e instituigbes para formar um novo paradigma soécio-técnico.
(CASTELLS, 2006 p. 107)
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6 INFORMACAO, PODER E CONHECIMENTO: CRIACAO OU MANIPULACAO?

Qual seria a relagédo da informagéo com o poder predominante na sociedade e
nas organizacoes? A divisdo social sempre foi baseada em conhecimento. Por
exemplo, na Grécia antiga, s6 participavam das eleigbes os cidadaos (homens que
tinham propriedades), mulheres e criangas ndo eram contados. O grupo dos
cidadaos era formado por uma minoria que detinha conhecimentos e que por sua
vez determinavam o caminho a ser seguido pela maioria das pessoas.

De acordo com Dupas (2001, p.118), na ética de Aristoteles, “[...] o que
constitui o sentido da existéncia humana ndo é o dominio, mas o conhecimento”.

No atual contexto, € facil perceber o quanto o dominio de um grupo ou
individuo sobre outro, estd relacionado com o quanto o grupo ou individuo
“‘dominante” possui de conhecimento. Os paises mais desenvolvidos, que exercem
dominio sobre os paises menos desenvolvidos, possuem, como caracteristica
marcante, uma superioridade tecnoldgica e capacidade de dissemina-la e impé-la a
outros paises. O acelerado avanco tecnolégico € uma das principais caracteristicas
da sociedade da informacao, sobre o qual Dupas (2001, p.118) afirma que “‘com a
tecnologia da informagdo, nunca a tirania das imagens e a submissdo ao império
das midias foram tao fortes”. Percebemos claramente nessa afirmacao a relacéao
entre poder e informagao, se pensarmos nos meios de comunicagao que, com 0 USO
da tecnologia, impdem suas opinides, suas idéias e seus interesses. Podemos
afirmar, pelo poder de formar opinido que os meios de comunicagao possuem, que
os mesmos utilizam a informagdo e o consequente conhecimento gerado, para

exercer certo dominio e obter da sociedade o comportamento que |hes interessa.
6.1 PODER E GLOBALIZACAO

No final do século XX, projeta-se sobre o0 mundo uma nova ordem ideoldgica,
politica, econémica e financeira denominada globalizacao. Porém, o que difere esta
nova ordem da primeira é seu carater financeiro e intangivel, enquanto aquela se
inicia com as primeiras navegagdes e possui carater imperialista e colonizador.
Trata-se na realidade de uma versao atualizada da ideologia econémica liberal. Para
Fiori (1998, p. 88), “a idéia de globalizac¢&o reina inconsistente no discurso das elites
mundiais, seja como diagnéstico, seja como ‘utopia possivel do desenvolvimento

capitalista.” Ainda segundo o autor, no caso da globalizagdo, o que em geral se vé
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ocultado pela sua ideologia econémica sado as relacdes assimétricas de poder e
dominacédo, que estdo em sua origem e explicam sua expansao e sua originalidade
financeira.

Na realidade, a globalizacao é um fato, mas sé é global do ponto de vista das
finangas que passaram a operar no espago mundial, como mecanismo de fuga das
baixas taxas de juros, lucros e das legislacdes locais, que surgiram na Europa e nos
Estados Unidos no final dos anos 60.

A globalizagédo é um processo muito mais complexo em termos de sua dindmica e impactos.
Inicialmente, € um amalgama ambiguo de processos aparentemente contraditérios que traduzem
tanto integracdo quanto desintegragédo, equalizagdo e divergéncia, criacdo e destrui¢do, inclusédo e
exclusao, oportunidades e problemas, ordem e instabilidade. E em segundo, é um processo desigual
que opera em diferentes niveis através de processos paralelos de regionalizagao; afeta diferentes
regides e paises diferentemente, e dentro de paises diferentes, diferentes areas e grupos sociais;
também avanga em diferentes velocidades nos diversos dominios econdmicos e sociais (por
exemplo, mais ampla e rapidamente em fluxos financeiros do que em fluxos de méo-de-obra). Em
terceiro lugar, é um processo desestabilizador que intensifica a volatilidade nas transagdes
econbmicas, particularmente as de carater financeiro, ameagando trazer mais incerteza e
insegurancga para as pessoas e instituicdes. (CASSIOLATO, 1999 p. 169)

A partir dos anos 80, trés etapas de internacionalizagdo financeira mundial
foram responsaveis pelo impulso e transformacao do novo sistema capitalista. Sao
elas:

Revalorizagao do dolar pelo banco central americano em 1979;
Desregulamentagdo monetaria e financeira internacionais;

Liberalizacdo dos mercados de ac¢des (o ‘big bang’) decidida pelo governo inglés em
1986; (CASSIOLATO, 1999 p. 169).

Uma vez definida essas etapas, é a hora que se universaliza a revolugao
neoliberal, incorporando paises em desenvolvimento, menos industrializados,
carentes de recursos financeiros, tecnoldgicos, com estruturas frageis e propicias a
dominacao oriundas dos paises centrais liderados pelos Estados Unidos. Esses, a
partir do controle de matérias-primas estratégicas, tecnologias de ponta,
informagdes e acesso aos mercados internacionais, sdo representados por grandes
multinacionais, que se instalam estrategicamente em diversas partes do mundo e,

utilizando-se de um discurso protecionista e desenvolvimentista, acabam por
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reforcar a relacao de poder politico e financeiro que constituem o nucleo gerador que
move a globalizacgao.

“A concentracao de todos os fluxos (comerciais, produtivos, tecnologicos) nos
paises da “Triade” — Estados Unidos, Europa e Japao — se sobrepde a todas outras
tendéncias da mundializagdo.”(CASSIOLATO, 1999 p. 167)

Por outro lado, a gestdo monetaria é feita, acompanhada e sustentada sob a
supervisdo norte-americana e, ao sinal do menor risco, o capital € repatriado,
iniciando um novo ciclo de controle e redefinicdo de estratégias que protejam os
seus financeiros e econémicos.

Assim, o controle financeiro aliado ao uso de estratégico de informacdes séo
ferramentas indispensaveis ao uso do poder e dos interesses colonialistas e
imperialistas que, de uma maneira moderna, recebeu o nome de globalizagéo.

Para Dupas (2005, p. 22), “a maneira menos insatisfatéria de poder de uma
nacao € pelo tamanho de seu PIB (Produto Interno Bruto) e podem ser medidos por
trés valores macroeconémicos: despesas, producdo e renda.” Nesse aspecto, 0
poderio econdmico norte-americano salta aos olhos de todo o mundo, fazendo-o se
destacar e explicar porque o motivo de ser a principal poténcia hegemdnica do
mundo, pois sozinho detém 30% do PIB mundial. Em segundo lugar, com 32%,
segue a soma dos PIBs de Japao, Alemanha, Reino Unido, Franga e ltalia, e o
restante dos 38% esta dividido entre 204 nacdes espalhadas pelo mundo. “Ressalta-
se desde ja a imensa assimetria na distribuicdo atual do ‘poder econémico’ mundial.
Esses seis maiores paises ricos tém PPP médio (PIB por Pessoa) de 29 mil dblares,
bastante homogéneo, a exceg¢do dos Estados Unidos que tem o PPP de 37.352
dolares”.

Ainda segundo Dupas (2005 p. 22), “a distribuicdo e divisdo do poder pelo
mundo podem ser comparadas a um imenso jogo de xadrez.” A partir da divisao
deste imenso tabuleiro, temos poucas nagbes comandando e a grande maioria
seguindo-as, 0 que € previamente planejado pelos detentores do poder. Isso se da
através da obtengcdo e uso de tecnologias da informagdo que funcionam como
mecanismos para disseminagao e controle do poder.

Entdo, quem seriam os principais atores desse jogo global? Segundo Dupas
(2005 p.22), “trés areas seriam as principais: capital, estado, sociedade civil e

grupos terroristas”:
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Capital — grandes corporacdes, sistema financeiro, associacbes empresariais,

acionistas;

Estado — Executivo, Legislativo, Judiciario, partidos politicos e instituicbes

internacionais;
Sociedade Civil — individuos e organiza¢des sociais hdo governamentais;

Grupos Terroristas — adquirindo destaque a partir do atentado de 11 de setembro de
2005, nos Estados Unidos.

Assim, a nova logica mundial contém mecanismos que se baseiam na
combinagdo do uso de tecnologias, poder nos campos militar, econémico, politico,
social e cultural e estdo totalmente direcionadas para acumulagdo de capital de
forma rapida e barata, através da descentralizagdo da produg¢do e uso da mao-de-
obra barata e em abundancia, com isto escapando dos problemas sociais advindo
da relagdo capital-trabalho das economias centrais. “E possivel utilizar as grandes
reservas de mao-de-obra barata existentes nos paises da periferia sem ter de arcar
com suas infinitas demandas wellfare e sua capacidade de gerar tensdes sociais nos
paises centrais se esses tivessem que absorvé-las.” (DUPAS 2005, p. 34)

Nesse novo contexto, ndo existem regras ou normas pré-estabelecidas, as
regras sao flexiveis, podem mudar a qualquer momento. Seu principal instrumento
de coercao é poder sair e nao ficar em qualquer lugar do mundo a hora que bem
entendem. Assim, ainda segundo Dupas (2005, p. 41), “a saida seria a tipica arma
do capital, os atores da economia global sdo extremamente eficazes e flexiveis no
exercicio do poder, operando com sang¢bes e recompensas” e agora sem maior
controle, pela intangibilidade da informacéo e do conhecimento.

Todo este cenario teérico motivou-nos a analisar sua penetracao, com suas

forcas e ambiguidades em uma organizagao.
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7 A ORGANIZAGAO E SUAS CARACTERISTICAS

No Brasil, as pequenas e médias empresas tém grande representatividade
para a economia do pais, porém nao se tem uma bibliografia que fale sobre o uso da
informagdo e do conhecimento como instrumento de poder na elaboragdo de
estratégias de competitividade para empresas desse porte. Baseado nessas
informagdes, e com objetivo de entender como o uso da informagéo e conhecimento
séo utilizados em uma pequena empresa autopegas, resolvi elaborar um estudo de
caso que tratasse especificamente da FASA, industria de autopecas localizada em
Betim, Minas Gerais.

7.1 HISTORIA DO GRUPO FASA

Fundada em 1989, a primeira empresa do grupo foi denominada FAPE, sendo
que somente em 1992, passou a atuar no campo automobilistico como vocacao
exclusiva. Durante estas ultimas décadas, o grupo FASA participou da producao de
pegas para os veiculos FIAT, oferecendo desde servi¢os de ferramentaria, com suas
modernas estacoes de CAD/CAM/CAE (sistemas computacionais usados pela
engenharia para o desenvolvimento de design, projeto e desenhos técnicos), e,
também, construcdo de protétipos, corte a laser 5D, desenvolvimento de
ferramentais definitivos, linhas de solda e montagem. E, finalmente, a producgéo
seriada com logistica Just in Time' habilitando-lhe ao fornecimento de produtos e
servigos nos diversos pélos automobilisticos no Brasil.

Apresentaremos abaixo, cronologicamente, seu crescimento, fatos marcantes

e determinantes até a presente data:

Fundacado em 1989 para atender ao Grupo Rhea (Aethra e Hammer), seu principal
cliente, utilizando-se de uma area de 100 m2;

1992 — mudanga para um novo galpdo com area de 600 m2;

! JUST IN TIME — Método de administracdo de producgdo, destinado basicamente a reduc¢do de estoques (dos
recursos financeiros e do espaco fisico para troca de ferramentas e eliminagdo de perdas, visando a um
aumento da produtividade. A tradugdo nao literal desta expressdo inglesa poderia ser: “a pega necessaria, na
quantidade necessaria, na hora necessaria”. (SANDRONI, 1987 p.160)
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1994 — transferéncia da sede de Contagem para Betim ocupando uma area de 2.400

m2 e aquisicdo de 04 prensas com capacidade de 200 toneladas;
1999 — ampliagao de sede para 4.400 m2;
2000 — aquisigao de uma linha de prensas com capacidade de 400 toneladas;

2002 a 2004 — desenvolvimento de novos clientes e elevado indice de acidentes do

trabalho e interdi¢des judiciais pelo Ministério do Trabalho;

2005 a 2006 — liberacao dos equipamentos pela Justica do Trabalho, aumento do
faturamento e aquisicao de novos equipamentos;

2007 — a empresa retoma o crescimento e comeca a fornecer direto para as
montadoras GM, VW, Ford e FIAT e tem seu numero de funcionarios ampliado de
100 para 150 funcionarios, bem como o niumero de equipamentos passando de 25

para 35 prensas divididas em trés unidades fabris com prensas;

2008 — com a ampliacao da empresa e aumento das vendas comegam os problemas
de abastecimento e falta de carga maquina, gerando enorme desconforto junto aos
clientes e gastos excedentes devido ao pagamento de multas por parada de linha de

seus clientes;

2009 — aquisicao de mais seis prensas de 400 toneladas e abertura de mais uma
unidade fabril, AF Componentes Automotivos LTDA., atuando na produgao de pecgas
de médio porte;

2010 — com ampliacao da sua carteira de clientes e produtos, volta sua atencéo para
a melhoria de processo e ganho de produtividade, pois a diretoria da empresa
acredita que este € um dos maiores diferenciais, a partir dos quais as empresas do
grupo tém maior possibilidade de crescer e se tornar mais competitiva.
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TABELA 01
Informagdes gerais

Nome
Setor

Escritério Central

Principal executivo

FASA LTDA.
Auto industria

Av. Gracyra Resse Gouveia, 865 — Betim (MG)

Fabio Roberto Xavier

Tipo de Empresa Privada
Controle Brasileiro
Ndmero de Funcionarios 258
Unidades Quatro
Faturamento Anual R$ 24 Milhoes
Fonte: FASA LTDA. 2010
TABELA 02

Organograma funcional

[ DIRETORIA ]

REFRESENTANTE DA
DIREGAO-RD

FISCAL

=] |

] [ RECUR 505 HUMAND ] [GERENCIAINDUSTRIAL] [ COMPRAS ] VENDAS

ALMOXARIFADO

[SEGLI RANCADOT R.RBALHO] [

SEGURANGA
PATRIMONIAL

QUALIDADE

PROCESS0

[ MANUTENGAD ] [ FERRAMENTARIA ] [ ] FRODUGAD

Fonte: FASA 2010
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TABELA 03

Instalacdes e quadro funcional

UNIDADES TOTAL  GONSTRUIDA  FUNCIONARIOS
FASA Betim (MG) 2.400 m2 2.400 m2 125
TERA Betim (MG) 2.000 m2 2.000 m2 38
AGFBetim (MG) 2.200 m2 2.200 m2 25
MILANContagem (MG) 1.000 m2 800 m2 80
TOTAL 7.600 m2 7400 m2 268

Fonte: GRUPO FASA 2010

Missao e Valores

Produzir e fornecer produtos e servicos nos segmentos de estamparia e
ferramentaria, a fim de atender a satisfacdo de seus clientes, com qualidade,

seguranca e capacitacdo dos seus colaboradores.
Politica da Qualidade

Garantir a satisfagdo dos clientes através da qualidade e melhoria continua
dos produtos e servigos fornecidos e capacitar seus colaboradores, bem como
atingir metas e objetivos da FASA LTDA.

Produtos e Servicos

Produto estampado e conformado em ago, conjuntos soldados, barra de protecao da
porta; defletores de calor, bagageiros, suspensdo dianteira, eixo traseiro, tanques

combustiveis;

Projetos de ferramentaria e dispositivos, construcao de ferramentais dispositivos e
montagem, programacao CAM, Laser trés e cinco eixos, engenharia co-design,
calibres de controle.

Clientes

FIAT Automobveis S.A;
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GM do Brasil;
Ford do Brasil;

VW do Brasil.
Principais Concorrentes

Stola do Brasil LTDA. — MG;

Maxion Sistemas Automotivos S.A — MG/ SP;

Sodecia Minas Gerais Industria de Componentes Automotivos LTDA. — MG;
Magneti Marelli Sistemas automotivos — Divisao Estamparia — MG;

TOWER Automotive S.A.
Legislacdo especifica/ Orgaos Reguladores

Cddigo de Defesa do Consumidor;

Lei Nacional de Politica Ambiental - Lei No. 6.938;
IMETRO;

Cédigo Civil;

Conselho Nacional de Transito;

Cédigo de Transito Brasileiro;

Associacao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT;
7.2 AMBIENTE EXTERNO DO NEGOCIO

Cenario Mundial 2008 e 2010 — O ano de 2008 é marcado pela quebra de recordes
de produgdo, no qual a industria automobilistica brasileira atingiu a marca histérica
de 3.215.976 unidades fabricadas, mas também ¢é marcada pela forte crise
econdmica mundial iniciada nos EUA em setembro/2008, atingindo em cheio o setor,
um dos maiores empregadores do pais, mudando radicalmente os rumos da
economia, finangas, politica, sociedade e principalmente habitos de consumo. A
partir de uma série de medidas governamentais visando minimizar os efeitos da crise
mundial, tais como reducgao de IPI, liberacao de linha crédito para aquisigao de carro
zero km dentre outras, no ano de 2009, o setor automotivo nédo teve do que se
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queixar, podendo-se afirmar que os efeitos da crise mundial para o setor foram
minimos. Em 2009 foram fabricadas 3.182.923 Unidades e a projecao para 2010 é
de 3.300.000 unidades; (ANFAVEA, 2010)

PIB 2009/ 2010 — Embora a crise econbémica mundial tenha causado alguns
estragos a economia brasileira e do fraco desempenho nos dois primeiros trimestres
do ano de 2009, em 2010, ao contrario do ano anterior, a economia ja da os
primeiros sinais de reacao e os numeros sao mais animadores. Encerra-se 0 ano de
2009 com um crescimento de 0,2%, aumento bastante expressivo diante do cenério
de crise mundial, que sinalizava numeros negativos. Para o ano de 2010, a
expectativa € que o pais cresca na casa dos 4%, o que demonstra a forma
responsavel e madura com que a equipe econdémica brasileira conduziu a crise
econdmica; (REVISTA EXAME, 2009)

Balanca comercial — O déficit continua crescendo. As exportacdes de autopecgas no
acumulado de janeiro a agosto, para 169 paises, somaram US$ 3,9 bilhdes, volume
44% inferior ao de iguais meses do ano passado. As importacdes, de 125 paises,
cairam cerca de 40%, passando a US$ 5,4 bilhdes. O déficit comercial no periodo foi
de aproximadamente US$ 1,49 bilhdo, superior ao registrado no ano anterior, US$
1,46 bilhao; (FOLHA ON LINE, 2009)

Aco Automotivo — Impactos do aumento do aco. O SINDIPECAS divulgou
comunicado oficial manifestando desagrado com os anunciados aumentos nos
precos do ago em 2009 e 2010. (SINDIPECAS, 2009)

2010, ano eleitoral — O ano de 2010 ser4d marcado pela troca de comando na
Presidéncia da Republica do Brasil. A principio tal troca ndo oferece nenhuma
ameaca para a economia, mas deve ser encarada com cautela, uma vez que ainda
ndao se sabe quem sera o proximo presidente, mas pelo perfil dos candidatos
espera-se que o mesmo dirija o pais de forma austera e que, no minimo, mantenha
o curso da economia sem perder o foco de que o Brasil precisa de reformas
politicas, econdbmicas e sociais capazes de legitimar o seu crescimento; (FOLHA ON
LINE, 2009)

Concorrentes — O setor automotivo € marcado pela alta competitividade e a
necessidade constante de inovacdo. O grande desafio atual das montadoras e de
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toda cadeia produtiva é produzir carros que poluam menos, a baixo custo e com

margem de lucro compativel com os investimentos;

Niveis de produgdao — De acordo com a ANFAVEA — Associagdo Nacional dos
Fabricantes de veiculos Automotores do Brasil, a meta € que as montadoras
produzam cinco milhées de unidades/ano até 2.012, ou seja, aumentar a producao
em 35,7%; (ANFAVEA, 2010)

Frota de carros no Brasil — Em 2008, circularam pelas ruas e estradas brasileiras
27,8 milhdes de veiculos, incluindo automdéveis, comerciais leves, caminhdes e
6nibus, numero 7,5% superior ao de 2007, o maior percentual de crescimento nos
ultimos 28 anos. A idade média diminuiu um pouco, passando de nove anos e cinco
meses para nove anos. A frota de motos chegou a 8,6 milhdes, com idade meédia de
quatro anos e oito meses; (ANFAVEA, 2010)

Transferéncia de servicos das montadoras para empresas especializadas — O
incremento na producao de veiculos é uma grande oportunidade para empresas que
ja atuam no setor, bem como a oportunidade para o surgimento de novas
organizagoes, porém sO sobreviverdo aquelas organizagbes que se mostrarem
competentes, oferecendo produtos a baixo custo com alto valor agregado, eis aqui 0
grande desafio da cadeia produtiva; (SINDIPECAS, 2009)

Reposicao — O segmento de reposicao € um dos mais importantes para o setor de
autopecas e registrou participacdo de 13,5% no faturamento dos fabricantes em
2008, equivalente a US$ 5,2 bilhdes dos US$ 39,2 bilhdes faturados. O
entendimento dos elos que compdem a cadeia produtiva e sua interagéo é relevante
para que as industrias promovam a organizacdo da reposi¢cdo continuamente,

resultando na melhoria de seu ambiente e da competitividade. (SINDIPECAS, 2009)
7.3 NUMEROS DO SETOR

A seguir sdo apresentados algumas tabelas e graficos, contendo informacdes
interessantes que representam a evolucao do setor automotivo nos ultimos anos no

Brasil.
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TABELA 04
Produgé&o Mundial de Autoveiculos 2000/2009

43  Produgio de autoveiculos - 2000/2009
Worldwide vehicle production - 2000/2009

Mil unidades, Thousand units

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

China / Ching 2069 | 233 | 3287 44| 54| 5708 | 72| 838 | 9329| 1379

1apio [ Japan | w141 | s7m| 10257 | 10286 | 10512 | 10800 | 11484 | 1159 | 115%| 793
EstadosUnidos / United Stotes. | 12.800 | 11425 | 12280 | 1215 | 11989 | 11947 | 1129 | 10781 | 8634| 5712
Alemanha | Germany | 55| 56| 5463 5507 | S50 | 5758 | 580 | 623 66| 5210
Cordia do Sul / South Karea | 3ms | 2386 | 3148 | 378 | 3469 | 3699 | 3840 | 408 | 3877 3513
"BRASIL [ BRAZIL [ 131 | 1817 | 179 | 188 | 2317 | 9531 | Jp13 | 2980 | 3716 | 3185
india / india | m| oas g95 | 1161 | 1511 | 1639 | 2017| 225 | 23| 163
Espanha | Spain [ 30m | 280 2mss| 30| 302 272 | 27| 28 | 2542|210
Franga | France [ 33| 368 | 372 | 360 | 3666| 3549 | 3169| 3016 | 2563| 2050
Mésico | Mexico | 193 | 1881 | 185| 1575 | 157 | 1684 | 2046 | 2005 | 2168| 1557
Canads / Canada | 2se | 253 | 2629 | 25| 27| 2688 | 2572|257 | 208 1490
Reino Unido /United Kingdom | 1814 | 1685 | 1823 | 1846 | 185 | 1803 | 1650 | 1750 | 160 | 109
RepublicaTcheca / Coech Republic | 455 | 465 | 447 | 442 | 448 | 602 |  BS5| 9| 47|  9%%
Tailandia / Thailand [ a2 a9 s | M| @ | 1123 | 1184 | 1087 | 13%4 93
Polonia / Poland [ s | 3 m| 3| en| 63| 78| 78 %46 879
Turquia / Turkey [ || m 7| s3] 83| &™) s | 109 1147 870
Iedlia / fraly [ ime | 1ss0| 1477 | 13| 1142 | 138 | 1212 1284 1o 843
I /lran [ m| m| aus| wm| 9| sw| 94| 7| sl 7%
Ruissia / Russia | 1206 | 1250 120 12| 1386 13% | 1503| 1660 | 170| 72
Bélgica | Belgium [ 1om| 17| 1057 94| %0 | 97| 98| 81| 74| 533
Argentina / Argenting [ 0| 2| 19| 18| 60| 30| 42| 55| 57| 513
Maldsia [ Malaysia [ | 39| 38| 3| 42| S| &3 | | 8| 45
Indonésia / indonesia [ m| m| m®m| m| e 51| 19| a2 501 45
frica do Sul | South Africa [ m 07 404 @ |  #0| 5% 5 24| 56 EEN)
Austrdlia [ Australis [ w | | m| 3| 3 | 31| 33| 3| 7
Suécia | Sweden [ 3m| 9| 26| 33| 0| 3w| 33| 3| 8| 15
Outros | Others | 140 | 14m| 1742 | 1ms| 20%4| 233 | 2339 2864 | 29| 200
TOTAL / TOTAL S8.374 56304 | 5899 | 60663 | 644% | 66551 | 69335 | 73139 | 70520 60987

Fonte: ANFAVEA 2010

De acordo com a tabela 4, podemos verificar que nos ultimos cinco anos a
producdo mundial de carros cresceu em média 4,29% nos trés primeiros anos,
apresentou uma queda de 3,58% no quarto ano e 13,52% no quinto ano 2009,
devido a forte crise econémica que assolou o0 mundo nos anos de 2008 e 2009. O
interessante é que nos paises em crescimento como o Brasil, india e China os

nameros praticamente mantiveram-se nos dois primeiros casos, com destaque para
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a China que cresceu 48,31% de 2008 para 2009. O que demonstra seu enorme

potencial de crescimento produtivo.

Producgio de autoveiculos Oceania/Oceania
por continente — 2009 Asia/Asia m{:é] ﬁfric:lljfa:frica
Vehicle production ‘532‘:! (0,6%)

by continent — 2009

Milhbes de unidades / Milion units T Brasil/Brazil
3,18
" (5,2%)
América
Americg
12,6 Outros/Others
i (20,6%) 9,37
o 3 5 [15,4%)
Produgio total / Total production:
60,98 milhdes/million N |
|
Europa/Europe
17,0
Gréfico | Chart 23 (27,9%)
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GRAFICO 01 — PRODUQAO DE AUTOVEICULOS POR CONTINENTE - 2009
Fonte: ANFAVEA 2010

De acordo com o grafico 1, ha destaque para o Brasil como lider na produgéo
de autoveiculos no continente americano, produzindo 3,18 milhdes de veiculos por
ano, sendo responsavel por 5,2% da producéao total do continente. NUmeros esses
ainda muito distantes da sua meta, que é produzir 5 milhées de unidades por ano
até 2015.
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Faturamento e participagdo no PIB industrial - 1966/2009
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GRAFICO 02 — FATURAMENTO E PARTICIPACAO NO PIB INDUSTRIAL 1966/
2009

Fonte: ANFAVEA 2010

De acordo com o grafico 02, podemos verificar a importancia do setor
automotivo para economia brasileira nos ultimos 10 anos. Esses numeros sao
evidéncias do crescimento do setor nos Ultimos anos e sua importancia para

economia brasileira.
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Frota de autoveiculos — 1399 e 2008
Vehicle fleet — 1999 and 2008
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GRAFICO 03 — FROTA MUNDIAL DE AUTOVEICULOS 1999 E 2008
Fonte: ANFAVEA 2010

No gréafico 3, se compararmos o crescimento da frota brasileira, que foi de
33,58% nos ultimos 10 anos, e a dos Estados Unidos, maior consumidor mundial de
veiculos, que foi de 15,67%, podemos concluir que esses numeros é que
impulsionaram o setor automotivo brasileiro que aposta no potencial de consumo de

um mercado que cresce 3,36% ao ano.
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Habitantes por autoveiculo - 1999 e 2008
Inhabitants per vehicle - 1999 and 2008

89

63 g
[ 1999 [ 2008
4,0
II g ! 19 (1,9 17 18 17 18 17 16 15 13 12

Brasil México Alemanha Reino Unido Franca lapio italia Estados Unidos
Brazil Mexico Germany United Xingdom France Japan Italy Uinited States

Grafico | Chart 22

ANFAVEA - Anuario da Inddstria Automobilistica Brasileira | Brazilian Auvtomotive Industry Yearbook = 2010

GRAFICO 04 — HABITANTES MUNDO POR AUTOVEICULOS 1999 E 2008
Fonte: ANFAVEA 2010

O grafico 04 é apenas uma comprovacado dos comentarios ja feitos sobre o
grafico 03, que ratificam o potencial de crescimento de autoveiculos no mercado

brasileiro nos préximos anos.
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Frota estimada de autoveiculos
Distribuicdo em porcentagem por unidade da Federacdo - 2009
Estimate of vehicle fleet by state - 2009
Share in percentage
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GRAFICO 05 — FROTA ESTIMADA DE AUTOVEICULOS 2009
Fonte: ANFAVEA 2010

De acordo com o grafico 05, verificamos a concentragdo de maior unidade de
veiculos nas regides mais desenvolvidas do Brasil, o que também nos mostra o

potencial a ser explorado em outras partes do pais.
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Investimento - 1980/2009 / Investment - 1980/2009

3.197

i
Milhdes de USS / USS million
2438 2454

2.158 2136

1883
1] f;‘,m”"“‘ 1800 i 1825

[ Méguinas agricolas automotrizes 1.572
“ " Agricultural machinery
131
1.180
1.042
9% gy a5 967
820
748
657 g3 671 ] | ‘ ||I|

1980 1981 1982 1583 1954 1985 1986 1987 1988 1989 1590 1991 1992 1993 1954 1355 1996 1397 1998 1999 2000 2001 2002 "2003 2004 EDDE 2006 2007 2008 2009

Grafico / Chart 2

ANFAVEA - Anuario da IndUstria Automobilistica Brasileira | Brazilian Automotive Industry Yearbook ¢ 2010

GRAFICO 06 — INVESTIMENTO 1980/2009 SETOR AUTOVEICULOS
Fonte: ANFAVEA 2010

De acordo com o gréafico 06, podemos verificar que, diante do potencial de
mercado a ser explorado, as montadoras investem de maneira agressiva, uma vez
que os numeros estdo a seu favor e justificam tal investimento, uma vez que o
retorno é garantido.
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8 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodologico utilizado para atingir os objetivos deste trabalho
foi a pesquisa basica de natureza qualitativa exploratéria, uma vez que objetiva
gerar conhecimentos novos e uteis. Neste trabalho, também foram utilizados
métodos e técnicas estatisticas atraves da analise de questionario impresso, visando
proporcionar maior familiaridade com o problema, objetivando torna-lo explicito ou
construir hipéteses. Foi feito levantamento bibliografico nas areas de ciéncia da
informagéo, sociologia e histéria, cujos periodos a serem estudados vao desde o
século XV a XXI, dos quais ndo nos prendemos a apenas um pais ou regido, uma

vez que existem fatos relevantes em diferentes locais.
8.1 O CENARIO DA EMPRESA PESQUISADA

A empresa FASA LTDA. esta inserida em um cenario altamente competitivo,
onde as mudangas ocorrem de forma bastante dindmica. Nesse cenario, a disputa
por posicoes determina o sucesso ou o fracasso da empresa, por este motivo a
informacdo e o conhecimento aliados a outras ferramentas gerenciais sdo de
essencial importancia para sobrevivéncia da organizagéo.

Quanto ao perfil dos profissionais existentes na FASA, verificamos que séo
diversificados, formado por: engenheiros, administradores, contadores e
economistas nos setores de administracao da empresa. No outro extremo, no setor
de producao e operagdes, encontramos grande numero de pessoas formadas por

operadores com conhecimento basico.
8.2 A PESQUISA

A pesquisa foi realizada na empresa FASA em novembro de 2010. A
ferramenta de coleta de dados foi o questionario adaptado: Comportamento, valores
e processos referentes a informagcdo e conhecimento, do Professor Ricardo
Rodrigues Barbosa, da Escola de Ciéncia da Informacao da UFMG, ANEXO |, e foi
aplicado aos funcionarios da empresa. Para preservar o sigilo das informagdes,
optou-se por ndo identifica-los.

9.3 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADOS
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Os dados foram coletados a partir do roteiro da adaptacdo do questionario
Comportamento e Valores e processos referentes a informagdo e conhecimento
(ANEXO I).

Como procedimento para coleta de dados, foram escolhidos 30 funcionarios
da empresa o que representa 24% do grupo. Foi selecionado pelo menos um
funcionario de cada setor, de forma que todos os setores da fabrica participassem

da pesquisa. As perguntas do questionario foram divididas da seguinte forma:

A empresa - Diretrizes especificas para gerenciamento da informagdo e

conhecimento;

Fontes e uso da informagéo e conhecimento e seu fluxo pela empresa/organizagao;
Informacao, estratégia e poder;

Fluxo da informacao na empresa/organizagao;

Contribuicdo da informagéo e conhecimento para alcance dos objetivos da empresa.
8.4 ANALISE DOS DADOS

Baseado no referencial teérico e de acordo com os objetivos deste trabalho,
os dados foram coletados e dispostos de forma a tracar um diagnéstico geral da
empresa, visando demonstrar como a informag¢do e o conhecimento s&o utilizados
como instrumento de poder na elaboracdo de estratégias e como diferencial
competitivo. Para a analise dos dados coletados, as informacbes foram agrupadas
da seguinte forma:

Caracteristicas da empresa e ambiente de Negdcios — Foram abordadas as
principais caracteristicas da empresa, visdo de negdcios, analise do ambiente
externo, analise critica de negdcios e como 0 ambiente externo é monitorado;

Fontes de informacGes da empresa — Identificamos as principais fontes de

informagao da empresa e como estas informagdes sao utilizadas pela organizacao;

Uso da informacao e conhecimento na elaboracao de estratégias — Procuramos
entender como a informacdo e o conhecimento é utilizado na elaboragdo de

estratégias organizacionais e com que frequéncia.
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9 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme nossas categorias de analise, apresentamos em sequéncia 0s

resultados da analise dos dados empiricos.
9.1 VISAO SOBRE A EMPRESA

A FASA é uma empresa de pequeno porte que tem se esforgado para
sobreviver e tornar-se competitiva no mercado, no qual atua. Porém, durante visita a
empresa e analise dos resultados do questiondrio aplicado, percebemos que
existem algumas limitacdes, talvez pelo fato de ser uma empresa familiar.?
Percebemos que a administragdo é centralizada, a visdo de mercado é limitada, os
objetivos estratégicos da empresa nao estdo bem definidos, a tomada de decisdes é
morosa e, geralmente, ndo possuem embasamento técnico adequado, além de estar
diretamente ligada a experiéncia e visdo de mercado de forma centralizadora.

Por outro lado, embora tendo sido constatado algumas limitagdes na empresa,
verificamos que positivamente existe grande preocupacdo com relagdo ao tema
informacdo. A empresa faz o monitoramento do seu ambiente de nego6cios com
objetivo de obter informacdes que lhe auxiliem em suas analises criticas de negdcio,
identifica tendéncias de mercado e, principalmente, gera subsidios que melhor
posicionem a empresa de maneira competitiva. Devido a grande quantidade de
fontes de informagdes, verificamos certa dificuldade por parte da empresa com

relacdo a esse excesso e uso mais eficiente da informagéao no momento da decisao.

2 Empresa Familiar — E toda organizacdo, as quais o controle e administrac3o esteja ligada a uma familia.
(SANDRONI, 1987 p.101)
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Grafico 7 - A empresa - Utilizamos a informacdo para
encontrar respostas a mudancas externas

Discordo

70
___Nao discordo nem
. concordo
10%

Fonte: Questiondrio referente 3 informagdo, conhecimento e poder FASA 2010

De acordo com os resultados do grafico 7, no que diz respeito a utilizacado da
informag@o para encontrar respostas a 36% dos entrevistados com concordam
plenamente, 40% concordam numeros estes que se somados sado representam
76%, valor superior aos demais resultados que € 7% dos que discordam e 7% dos
que discordam totalmente e 10% dos que ndo discordam nem concordam com a
afirmativa. Este resultado demonstra a preocupacao da empresa utilizando a

informagéo para respostas externas.

Grafico 8 - A empresa - O desempenho de nossa empresa
no mercado tem sido...

Decepcionante
10%

-_""'--.._ Conforme esperado
50%

Melhor que o esperado

7%

Fonte: Questiondrio referente & informacdo, conhecimento e poder FASA 2010

Com relagdo ao desempenho da empresa nos ultimos cinco anos e de acordo
com o gréfico 8, percebemos que os resultados obtidos estdo acontecendo conforme

esperado para 50% dos entrevistados, melhor que o esperado para 7% e muito



47

melhor que o esperado para 33% dos entrevistados, o que demonstra otimismo e
confianga. Contrariando a opinido de 10% dos entrevistados que consideram o
resultado da empresa decepcionante. A analise desses resultados demonstra o grau
de confianca e estabilidade da empresa diante dos entrevistados e serve como

subsidio para tomada de decisdes futuras.

Grafico 9 - A empresa - Importancia dos setoresda
empresas responsaveis pela coleta e distribuicdoda
informacao

Muito Melhor que __ Muito dece pcionante
o esperado I - 7%
13% _—Decepcionante
_ : 17%

Melhor que o esperado _—
10%

Fonte: Questiondrio referente & informacdo, conhecimento e poder FASA 2010

De acordo com o grafico 9 no que se refere a importancia dos setores da
empresa responsaveis pela coleta e distribuicdo da informacao, percebemos que a
empresa atribui grande importancia aos mesmos, o que reforca a sua preocupacao
em manter-ser competitiva, o que pode ser evidenciado a partir dos resultados
atribuidos para cada item ou setor a seguir: Muito melhor que o esperado 13%,
melhor que o esperado 10%, conforme esperado 53%. Esses resultados
demonstram o respeito, a seriedade e cuidado com que a empresa trata os diversos
setores e 6rgaos a ela ligados, embora parte dos entrevistados ndo concordem com
esta afirmativa sendo considerada muito decepcionante para 7% e decepcionante
17% dos entrevistados.

9.2 FONTES DE INFORMACAO

A empresa obtém informacbes através de jornais e revistas especializadas,
orgdos de classe — SINDIPECAS e ANFAVEA - Associagdo Nacional de
Fabricantes de Veiculos Automotores — internet e outros. A maioria dos

entrevistados concorda que as informacdes obtidas pela empresa sdo de fontes
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confiaveis, e consideram que essas fontes sdo tratadas e utilizadas com a devida
relevancia e acreditam que tais informagdes sao de fundamental importancia para a
empresa na tomada de decisdes, elaboracdo de estratégias, aprimoramento de

produtos, servigos, processos e, principalmente, manter-se competitiva.

Grafico 10 - Fontes e uso da informacdo- A Internet aliada a
tecnologias da informacdo sdo as principais ferramentas
utiliadas para obter informacgodes

Nao discordo
Discordo _—nem concordo

Fonte: Questiondrio referente & informagdo, conhecimento e poder FASA 2010

Conforme podemos observar no grafico 10, 44% dos entrevistados concordam
plenamente e 50% concordam que a internet aliada a tecnologia da informacgao é a
ferramenta mais utilizada para obter informagdes, ao contrario de 3% que discordam
e 3% que nao discordam nem concordam.

Fato curioso € que, embora a maioria dos entrevistados considerarem a
internet como principal ferramenta para consulta a fontes de informacéao, apenas
algumas pessoas tém acesso a mesma na empresa. Equipamentos tais como
notebooks ndo sao permitidos. Esse resultado da pesquisa € no minimo
contraditério, pois em uma época em que a rapidez e o fluxo da informacao fazem a
diferenca, ainda encontramos comportamentos como esse em muitas empresas que

se dizem preocupadas com o fluxo e uso da informacao.

9.3 INFORMACAO, ESTRATEGIA E PODER
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Grafico 11 - Informacédo, estratégia e poder - A informacdo é
utilizada como instrumento de poder para se diferenciar
dos concorrentes

Dis‘ﬂrdn -
N Néo discordo

_—nem concordo
‘ / 3%

' Concordo phnunente

Concordo
37%

Fonte: Questiondrio referente 3 informagdo, conhecimento e poder FASA 2010

No que diz respeito ao uso da informag¢ao como instrumento de poder para se
diferenciar dos concorrentes, podemos verificar no grafico 11, que 50% dos
entrevistados concordam plenamente e 37% concordam com esta afirmagdo ao
contrario de 7% que discordam e 3% que nao discorda € nem concorda. Assim, ao
somarmos as respostas dos que responderam positivamente a afirmativa colocada,
constatamos que a informacdo agrega valor ao desempenho da empresa, o que
comprova que quanto maior o uso da informag&o e conhecimento maior poder de

decisao.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve a intencdo de mostrar a importancia do uso da informagao
e do conhecimento como instrumento de poder para elaboragdo de estratégias
competitividade em uma pequena empresa de autopecas. Max Weber, Michel
Foucault, Manuel Castells, Nonaka e Takeuchi, C. W. Choo, foram alguns autores
escolhidos, cuja corrente de pensamento vao de encontro ao tema estudado: O uso
da tecnologia da informagdo e do conhecimento como instrumento de poder na
formulacdo de estratégias de competitividade, o estudo sobre o poder e a evolugéao
histérica, como as pequenas empresas estéo lidando com a informagéo e o uso da
informacdo como instrumento de poder na formulagdo de estratégias e para
manterem-se competitivas.

Este estudo de caso foi realizado em uma pequena empresa de autopecas-
FASA- localizada em Betim, Minas Gerais, no periodo de novembro de 2009 a
novembro de 2010 e, embora o universo da pesquisa paregca ser pequeno,
possibilitou-nos ter uma visdo mais aprofundada de como as pequenas empresas
estdo lidando com a informagdo no seu dia a dia, suas principais fontes de
informagéo, instrumentos utilizados para coleta, dificuldades, facilidades e
principalmente como essas informagdes sdo utilizadas na empresa.

Durante pesquisa, constatamos que tanto a diretoria quanto os funcionarios
do primeiro e segundo escaldao preocupam-se com 0 uso da informagdo como
instrumento de poder na formulacdo de estratégias e para manter-se competitiva.
Por outro lado, notamos que existe lacuna entre a teoria da empresa e a pratica
adotada. A administragdo é conservadora, lenta e as decisées centralizadas. Os
objetivos estratégicos ndo sao claros € nao se fundamentam em metodologias ou
técnicas especificas, a ndo ser a visao de negocios hierarquica, fazendo com que as
ideias do topo subjuguem as demais.

O setor automotivo, no qual a FASA esta inserido, é muito dindmico, complexo
e altamente competitivo refletindo o cenario narrado por nossos autores Choo,
Nonaka e Takeuchi. Informacdes basicas tais como administracdo de pessoal,
volume da producédo diaria, dentre outras sdo produzidas internamente. As demais
informagbes sdo coletadas no ambiente externo, ficando a empresa totalmente
dependente das informagcbes oriundas de empresas maiores, clientes ou

montadoras, como evidenciado por Choo. Visando reduzir as incertezas, a empresa
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procura monitorar seu ambiente externo constantemente. Para realizar tal
monitoramento, utiliza a internet como principal ferramenta de consulta e meio de
comunicacao. Porém o fato que nos chama atencao é que mesmo tendo a internet
como principal instrumento de coleta de informagdes, nem todas as pessoas dos
setores administrativos tém acesso a essa ferramenta, o que limita a criagéo coletiva
de conhecimentos na organizagao.

Na empresa, todos concordam que a informagdo € um poderoso instrumento
de poder na elaboracéo de estratégias, lancamento de novos produtos e, também, é
utilizada para manter a empresa competitiva. Nesse sentido, e devido a cultura
familiar da empresa com constantes oscilagdes entre avangos e retrocessos em seu
processo organizacional, cabe observar que a informagédo deveria ter um caréater
mais abrangente e focado na elaboracdo de estratégias e em como manter a
empresa competitiva, principalmente em um pais onde o nivel de mudancas nas
empresas sao baixas, mesmo numa época denominada era da informacdo e do
conhecimento.

Sabemos que para uma empresa desse porte € muito dificil libertar-se da
dependéncia das médias e grandes empresas, na maioria das vezes por elas terem
setores que coletam e tratam as informacdes e que, em virtude disso, acabam
também ditando as regras e os caminhos a serem seguidos € por representarem 0s
principais clientes da mesma. Nesse sentido, sO resta as pequenas empresas
investir na formacgao (informac&o e conhecimento) de seus profissionais, tendo como
meta nao a total independéncia das empresas maiores, mas, sim, alternativas que
Ihes possibilitem compreender a relacdo informacional e aproveitar deste
conhecimento para a sua sustentabilidade. O uso da informag&o e do conhecimento
de forma inovadora confirma-se como poderoso instrumento na formulacdo de
estratégia e manter-se competitiva.

No que se refere a possibilidade de futuras pesquisas, podemos sugerir a
elaboragdo de um estudo aprofundado de como as pequenas empresas de outros
setores mesmo que da linha automotiva lidam com o tema informacao e
conhecimento e como os mesmos sdo utilizados como instrumento de poder na
elaboragao de estratégias competitivas.

No caso da FASA, cabe ainda observar que a capacidade e vontade da
diretoria da empresa em envolver seus profissionais na co-criagcdo de conhecimento

€ de fundamental importancia, pois o0 sucesso ou fracasso da empresa esta



52

intimamente ligado a iniciativa de um coletivo. E cabe a cada setor se auto estruturar
em termos de seus fluxos, seus custos, pois o saber individual de cada setor

interfere positivamente no todo da organizacgao.
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ANEXO

ANEXOS

| — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO: REFERENTE A INFORMACAQ, ESTRATEGIA E PODER - NOV/ 2010

1-AEMPRESA

11

EM QUE MEDIDA VOCE CONCORDA COM AS SEGUINTES AFIRMATIVAS A RESPEITO DA SUA ORGANIZACAQ
OU EMPRESA?

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concarde
nem
Discardo

Concordo

Concordo
Plenamente

NEo sei infio se
aplica

Temos diretrizes especiicas e explicitadas para gerenciar o conhecimento e informagdo

Temos procedimentos formais para coletar informagdes

Identificamos & obtemos informago de fontes extemas (parceiros de negécio, 6rgdos publicos, universidades, etc.)

Utilizamos a tecnologia da doe da doedo

Utilizamos a informag&o para encontrar respostas a mudangas extemas

Utilizamos a informag3o para elaborar estratégias

COMO VOCE DEFINE O DESEMPENHO DA SUA EMPRESA NOS ULTIMOS CINCO ANOS?

Muito
decepcionante

Decepcionante

Conforme
Esperado

lielhor do
aque esperava

liufto melhor
doque
esperava

Nio seindo se
aplica

121

O crescimento da nossa participagdo (Maket Share) tem sido....

122

MNossa desempenho financeiro tem sido....

Nossa nivel de inovagdo de produtos. Senigos ef ou processos tem sido

124

Nossa capacidade de criar uma boa imagem junto & sociedade tem sido....

QUAL A IMPORTANCIA QUE SUA EMPRESA DA AOS SEGUINTES ORGAOS/ SETORES

Muito
decepcionante

Decepcionante

Conforme
Esperado

elhor do
que esperava

Muito melhor
do que
esperava

NBo sei Indo se
aplica

Clientes

132

Organismos reguladores Estaduais! Federais

133

Fontes de informacées

134

Economia

135

Concorrentes

1.

.6

Setores da empresa 4veis pela coleta e distribuigdo das i

2-FONTES E USO DA INFORMAGAO

EM QUE MEDIDA VOCE CONCORDA COM AS SEGUINTES AFIRMATIVAS A RESPEITO DAS FONTES E USO DA
INFORMACAO DE SUA ORGANIZACAO OU EMPRESA?

Discordo
Totalmente

Discordo

Nio
Concorde
nem
Discordo

Concordo

Concordo
Plenamente

N&o sei Info se
aplica

Frequentemente a empresa obtém suas informagdes através de fontes confiaveis

As fontes de informacfes s&o tratadas com a devida relevancia

As informagées obtidas s&o analisadas e ganham forte significado para tomada de decisées

A confizbilidade ¢ atribuida a cada fonte de informac&o de maneira diferente

Geralmente as informagdes obtidas so utilizadas na empresa na elaboragao de estratégias & para auxiliar a empresa a
se posicionar no mercado

Frequentemente troco informagées com pessoas ou clientes de fora da organizagdo

A intemet aliada as jas dai 50 s30 as principais

utilizadas para obter informacéio

Estou sempre & procura de informagges relevantes que vém de fora da minha organizagso

Uso a informac&o para encontrar respostas &s mudancas que vém de fora da minha organizag&o

Uso a informagao para criar ou aprimorar os produtos. Semigos e prcessos

NFORMAGAO, ESTRATEGIAS E PODER

EM QUE MEDIDA VOCE CONCORDA COM AS AFIRMATIVAS ABAIXO A RESPEITO DO USO DA INFORMAGAO,
ESTRATEGIA E PODER EM SUA ORGANIZACAO/ EMPRESA?

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao
Concordo
nem
Discordo

Concordo

Concordo
Plenamente

Nao sei/ndo se
aplica

A informagéio é essencial para o desempenha organizacional

O uso da &0 é essencial para do de

A informagéio & um poderos instrumento de poder para manter-se competitiva

Regularmente as informagdes sdo utilizadas para prever e antecipar tendéncias mercado e condicdes de negocio

A informagéio & utilizada como instrumente de poder para se diferenciar dos concorrentes

Quanto maior a quantidade de informagdo, maior serd seu poder de decisdo

4 - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

41

SEXO

Feminino

Wasculing

42

IDADE

40450

50 460

)

()

)

PRINCIPAL AREA DE ATUAGAQ PROFISSIONAL

Administracéio
Geral

Producio/
operagies

Marketing/vend
as

Financas
contabiidade

Recursos.
Humanos.

Computagiolaniiise

sistemas/informatica

()

)

)

()

4

IS

NIVEL EDUCACIONAL/ AREA DE GRADUACAQ

Ensino
Fundamental

Ensino Médio

Curso Téenico

Superior em
| angamento

Superior
completo

Pbs Graduacio

()

()

)

()

()

()
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ANEXO Il — RESULTADOS DO QUESTIONARIO

56

QUESTIONARIO: REFERENTE A INFORMACAQ, ESTRATEGIA E PODER RESPOSTAS TABULADAS NOVEMBRO/ 2010

1-AEMPRESA
Vs [EMCLE MEDA W OEHCONEORNIASC OMIA S| SF GRNTE SR iaco ko % |piscordo 4 |NéoConcordol . |, o s |Concordo y |Néoseiindose|
. AFIRMATIVAS A RESPEITO DA SUA ORGANIZACAO OU Totalmente nem Discordo]| Plenamente aplica
144 Temos diretrizes especmfas e explicitadas para gerenciar o 2 6.7% 2 6.7% s 30.0% 15 50.0% 2 6.7% 0 0.0%
conhecimento e informacéo
1.12 |Temos procedimentos formais para coletar informacées 3 10,0% 5 16,7% 3 10,0% 7 56,7% 2 67% 0 0,0%
113 hjenhﬁl.:amns € obtemos H’\fmﬂrmagat.l de fnn!es externas 1 3.3% 4 133% s 26.7% 15 50.0% 2 57% 0 0.0%
(parceiros de negdcio, drgdos plblicos, universidades, etc.)
114 |Viilzamos & tecnobogia da informagao & campariinamento da ) 2.3% s 6.7% . 16.7% 15 <0.0% N 15.3% ) 0.0%
informagéo e do conhecimento
| 15 |Utiizamos a informagao para enconirar respostas a mudancas B 67% 2 7% N 10.0% 2 20.0% " 6.7% ) 0.0%
externas
1.16 |Utiizamos a informacédo para elaborar 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 19 63,3% 11 365,7% 0 0,0%
T 9 18 28 93 32 0
12 COMO VOCE DEFINE O DESEMPENHO DA SUA EMPRESA Muito % |Decepcionante | % Conforme - Melhor do que " Muite mehor " Mo seiindo se "
: NOS ULTIMOS CINCO ANDS? decepcionante P Esperado esperava do que aplica
1.2.1 |0 crescimento da nossa participacio (Maket Share) tem sido 0 0,0% 3 10,0% 15 50,0% 2 6,7% 10 33,3% 0 0,0%
1.22 [Nosso desempenho financeire tem sido.... 1 3,3% 5 16,7% 13 43,3% 2 6,7% 9 30,0% 0 0,0%
123 tNeE’I-::Idzwe\ de inovacio de produtos, servigos e/ ou processos)| 0 0,0% 4 13,3% 15 s0,0% 3 10,0% s 26.7% 0 0.0%
; Nossa capacidade de criar uma boa imagem junio a sociedade o 0.0% > 57% 0 1a3% 7 3% R 25.7% N 10.0%
tem sido...
T 1 14 53 14 35 3
QUAL A IMPORTANCIA QUE SUA EMPRESA DA AOS Muito Conforme Melhor do que Muite mehor Mo sei indo se
13 “ % D it % % % % %
SEGUINTES ORGAOS/ SETORES decepcionante SEIRIIELE Esperado esperava do que aplica
1.3.1 |Clientes 0 0,0% 1 3,3% 15 50,0% 7 233% 7 23,3% 0 0,0%
1.2.2 [Organismos reguladores 0 0,0% 0 0,0% 15 50,0% 5 168,7% 10 33,3% 0 0,0%
1.3.3 [Fontes de informacBes 1 3,3% 1 3,3% 23 76,7% 3 10,0% 2 6,7% 0 0,0%
1.3.4 |Economia 0 0,0% 8 26,7% 19 63,3% 2 6,7% 1 3,3% 0 0,0%
1.3.5 [Concorrentes 0 0,0% 0 0,0% 20 66,7% 5 16,7% 5 16,7% 0 0,0%
138 Setores da Er:\presa responsaveis pela coleta e distribuicio f 33% 5 16.7% 16 53.3% 3 10,0% 4 13.3% 1 33%
das informacies
T 2 15 108 25 29 1
2 - FONTES E USO DA INFORMAGAQ
EM QUE MEDIDA VOCE CONCORDA COM AS SEGUINTES Discordo Néo Concordo Concordo Néo sei indo se
21  [AFIRMATIVAS A RESPEITO DAS FONTES E USO DA T i % Discordo % T % Concordo % P —— % = %
\NFDRMAE}AD DE SUA DRGANIZAQAD 0OU EMPRESA? B
2144 Frequenteme_me a empresa obtém suas informacies através de| 0 0.0% 1 33% 4 13.3% 14 57% 11 26.7% ~ 0.0%
fontes confiaveis
21 As |uf\tes de informaces sdo tratadas com a devida 1 3,3% 3 10,0% s 30.0% 13 23% 4 13.3% B 0.0%
releviancia
213 As informagdes obtidas sdo anaILsadas & ganham forte: 0 0.0% 3 10,0% 4 13.3% 15 50.0% 8 267% B 0.0%
significado para tomada de decisies
21 A confiabilidade € atribuida a cada fonte de informacdo de 2 10,0% 4 13.3% 2 57% 12 400% s 30,0% B 0.0%
maneira diferente
Geralmente as informacies obtidas sdo utiizadas na empresa
2.1.5 |na elaboracéic de estratégias e para auxiliar a empresa a se 2 6,7% 4 13,3% 0 0,0% 12 40,0% 12 40,0% - 0,0%
posicionar no mercado
21,5 | recRentemente oo nformaghes com pessoas ou cientes de N T s 20.0% N 00% e 1% N 0.0% T | oo
fora da organizacio
2.1.7 |/~ nernet aliada os tecnologias da informagao sao as principais o 0.0% ; 2% r 1% = c0.0% 1 5% " oo
ferramentas utilizadas para obter informacao
21,6 |E5t0u sempre & procura de informagdes relevanies que vam de o 0.0% N 10.0% N 0.0% = 2.3% 0 32.% 100 | 33%
fora da minha organizacio
219 U;so ainformagdo para encuntra[ respostas as mudangas gue 1 33% 2 67% 2 57% 12 400% 11 87% 200 | 67%
vém de fora da minha organizacio
210 Uso ainfermacdo para criar ou aprimorar os produtes, servicos 0 0.0% 0 0.0% f 33% " 36.7% 15 50,0% 3,00 | 10,0%
€ processos
T 11 27 29 131 96 6,00
3 - INFORMACAO, ESTRATEGIAS E PODER
EM QUE MEDIDA VOCE CONCORDA COM AS AFIRMATIVAS Di d Nio C d c d W& 55
34 |ABAIXO A RESPEITO DO AO USO DA INFORMAGAO, T ';“"’ ‘t' % Discordo L D"”“"'d" % Concordo % | oncor : % a0 “‘I naose| 4
ESTRATEGIA E PODER EM SUA ORGANIZAGAQ! EMPRESA? | | 02 Mente Le el enamente aplica
3.1.1 |Ainformacdo & essencial para o desempenho organizacional 0 0,0% 3 10,0% 4 13,3% 15 50,0% 8 26,7% - 0,0%
a1z 0O uso da infermagdo & essencial para elaboragio de 0 0.0% 4 13.3% 2 26.7% 1 ®7% 7 23,3% ~ 0.0%
esiratégias
31 A informacdo & um poderoso instrumento de poder para manter-| B 10,0% 4 13.3% 1 33% 13 433% 6 20,0% 3| 10,0%
se competitiva
114 Regularmente ?5 informagdes sdo unllzidas para p_rever e 0 0.0% 2 6.7% 0 0.0% 14 57% 13 43.3% 1] 33%
antecipar mercado e condiciies de negécio
115 A informacdo ¢ utilizada como instrumento de poder para se 1 3,3% 1 33% 1 33% 1 ®7% 15 50,0% 1] 33%
dos concorrentes
31 Quanto maior aNquant\dade de informacdo, maior sera seu f 33% P 5.7% f 33% 16 53.3% 8 26.7% 2| s7%
poder de decisio
T 5 16 15 20 57 7
4 - PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Femining Masculino
4.1 |SEXO 43,3% 56,7%
13 17
20 & 30 30a40 40 & 50 50 & 60
42 |IDADE ° 45,7% : 20,0% ° 267% ° 67%
14 B 5 2
- z Administracio Produciol Marketingivend Financas e Recursos Computacgio/an
U | SRR IO G LT Geral 6,7% | operagies |80,0% as 33% | contabiidade | 6,7% | Humanes | 3,3% alise de 0,0%
T 2z 24 1 2z 1 0
. : % E S S
4.4 |NIVEL EDUCACIONALI AREA DE GRADUAGAO nsno Ensino Médio Curso Técnico LT LI P6s Graduacio
Fundamental | 3,3% 3,3% 10,0% | Andamento | &7% completo 20,0% B,7%
T 1 16 3 2z [ 2




