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Resumo

Este artigo apresenta a Inteligéncia Competitiva como nova area de atuagéo
dos profissionais de Comunicagdo Social, em especial, dos jornalistas, como es-
pecialistas na busca e na obtengdo de informagdes, notadamente as origindrias de
fontes primdrias, por meio das entrevistas. Inteligéncia Competitiva é o processo
legal e ético de coletar, analisar e aplicar informagdes sobre potencialidades, vul-
nerabilidades e intengdes da concorréncia, do ambiente competitivo geral, do ma-
croambiente e das novas tecnologias para as organizagdes. A adogdo de politica de
gestdo organizacional apoiada em estrutura de Inteligéncia Competitiva, com par-
ticipagdo do profissional de Comunicag¢io, propicia o enfrentamento da concor-

réncia e possibilita a conquista de posi¢des de lideranga por parte da organizacéo.
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1 Introducao

De acordo com Gilda Massari Coelho, pesquisadora, professora e introdu-
tora das praticas de Inteligéncia Competitiva no Brasil, vivemos hoje o fen6meno
da hiperinformacao. Seja em papel, video, filme, formato eletronico, dudio etc. O
homem ¢, cada vez mais, massacrado pelo excesso de informagéo. Isto nos leva

ao paradoxo de que dispor de informagdo em excesso, incontrolével, é tdo ruim
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quanto nio ter nenhuma informagao. Inteligéncia Competitiva é o processo legal
e ético de coletar, analisar e aplicar informagdes sobre as potencialidades, vulnera-
bilidades e inten¢des da concorréncia, bem como do ambiente competitivo geral, o

macroambiente e as novas tecnologias para as organizagdes.

O objetivo é colocar a organizagido na fronteira competitiva dos avancos,
a despeito e em oposigdo aos esforgos em contrario, empreendidos pelos concor-

rentes.

A humanidade estd em fase de transicdo com profundas transformacdes
em estruturas estabelecidas, dai emerge um novo paradigma de atuagao que vem
se impondo as organizagdes. Esse paradigma tem como fundamentos os fatores

inter-relacionados de inovagéo e de competitividade.

Informagio é o recurso estratégico desse novo paradigma, portanto, as or-
ganizagdes devem se moldar por essa perspectiva porque a inovagéo é fator deter-
minante neste momento. As organizagdes devem criar estruturas para acompanhar
as mudancas no ambiente externo e devem monitorar informagdes que relatam
esse ambiente. Esse monitoramento continuo deve moldar sua atuagio para ga-
rantir a competitividade. Todo esse processo pode ser classificado como Inteligén-

cia Competitiva.

A proposta deste artigo é apresentar a Inteligéncia Competitiva como nova
area de atuagdo dos profissionais de Comunicagéo Social, em especial dos jornalis-
tas, como os especialistas na busca e na obteng¢do de dados e de informagdes, nota-
damente por meio das entrevistas que realizam no dia a dia profissional daqueles

que exercem a fungio de repdrter.

2 Historico

Ainda na Pré-Histéria, surgiram os primeiros indicios de que os seres hu-
manos praticavam algo que podemos classificar como fundamento da Inteligéncia
Competitiva. Os grupos se estruturavam de forma primaria para criar modos de
competi¢do visando a sobrevivéncia. Para tanto, necessitavam conhecer os movi-
mentos e projetos de seus concorrentes, a forma de atuar e de sobreviver das outras

familias e clas.
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No Século XI, o Papa Inocéncio III classificou a politica internacional do
Vaticano de “jogo mundial”. Em 1585, o Papa Xisto V criou o posto de secretario de
Estado do Vaticano, executivo que deveria “ver e ouvir tudo, mas nao dizer nada”
Por sua determinagdo, todos os bispos deveriam escrever um relato anual sobre as

condigdes da diocese e visitar o Vaticano.

Com a Guerra Fria, nas décadas de 50 e 60, essa forma de atuar se expandiu
em programas militares e de contraespionagem, muito divulgados pela midia e
explorados pelo cinema. Nos ultimos anos, em fungdo da competitividade, fator
basico do novo paradigma organizacional, o conceito passa a ser considerado pela
sociedade civil no mundo dos negdcios de forma sistematizada e ética. Depois da
Guerra Fria é que a pratica de IC se difundiu no mundo, inicialmente com antigos
profissionais de informagéo, espides e arapongas, entdo desempregados, que pro-

curavam aplicar seus conhecimentos em beneficio das empresas.

No Brasil, a necessidade de IC ocorreu quando da abertura do mercado
nacional as empresas estrangeiras, apds o regime militar e o governo Collor, quan-
do os velhos arapongas buscavam novas possibilidades de sobrevivéncia, em um
Estado democratico. Hoje, as areas nas quais a IC esta mais desenvolvida sdo de

Energia, de Telecomunicagdes, de Bancos, de Varejo e de Industria Farmacéutica.

31C é espionagem?

A grande critica a IC é de que sua agdo, na pratica, é de espionagem entre
corporagdes. Realmente, essa pratica nasceu no ambiente militar e, historicamente,
envolveu a espionagem. Hoje, porém, existe um Cédigo de Etica, aprovado demo-
craticamente pelos analistas de IC reunidos em Congresso da Associagdo Brasileira
dos Analistas de Inteligéncia Competitiva, em 13 de novembro de 2002, em Bra-
silia, regulando essas agdes. IC é coleta de informacdes, com perguntas abertas e
éticas, além disso, hd a interpretacao dos dados levantados e sua disseminagdo nas

organizagoes.

O grande diferencial da IC é a capacidade de lidar com fatores imprecisos,
pois ndo ha como obter o relatdrio das estratégias dos concorrentes, apenas alguns

elementos. E a partir desses indicios que as anélises sio feitas. Portanto, o trabalho



Universitas: Arquit. e Comun. Social, Brasilia, v. 5n. 1/2, p. 35-50, jan./dez. 2008

38 | Fernando Anténio Pereira Braga, MSc

do profissional de Comunicagdo comegca na identificagéo, na busca, entrevistando
as fontes de informacéo, e prossegue na andlise e encaminhamento dessas novas
e fundamentadas informagdes aos decisores, capazes de, efetivamente, aproveita-
las em seu trabalho nas organizagdes. A proposta da IC ndo é espionagem, mas a
coleta legal de informacdes e, mais importante do que isso, a andalise dessas infor-

magoes.

IC também trabalha a contrainteligéncia. Assim como as organiza-
¢Oes buscam informagdes dos concorrentes, elas devem se precaver contra
a possibilidade do vazamento de suas informag¢des confidenciais para a con-
corréncia. Contrainteligéncia é a prevencdo de como as informagées podem
ser obtidas e chegar aos concorrentes. Portanto, além de buscar informagdes
sobre a concorréncia, as organiza¢des devem tomar providéncias para evitar
que elementos relevantes, sobretudo estratégias, caiam em poder dos concor-

rentes.

Obtida a informagéo, o passo seguinte torna-se mais importante, que
¢ o de gerir esse conhecimento adquirido. A Gestdo do Conhecimento é a
forma, a ferramenta, a tecnologia utilizada para fazer a informagéo fluir e
gerencia-la. Ela trata o contetido da informagéo e como cada pedago de infor-
magio pode ser utilizado para a melhoria do desempenho da empresa e para

a qualidade nas tomadas de decisao.

4 Dados, informagdes, conhecimentos e inteligéncia

Dados sao partes da informagao, elementos dispersos e aparentemente
ndo relacionados. E o mais elementar, um conjunto de nimeros, por exem-
plo. Informagéo é o conjunto de dados que foram coletados, tratados e orga-
nizados, portanto, algo além dos dados, mas, por si s6 ainda nido é elemento
para a¢do. Conhecimento estd um degrau acima, é o estoque de informagio
que foi tratada, analisada, avaliada e testada. Foi enriquecido pela confron-
tacdo permanente com novas informac¢des. Finalmente, inteligéncia é a habi-
lidade do individuo ou de uma organizagdo em adquirir novas informagdes
e conhecimentos, emitir julgamentos, adaptar-se ao meio, desenvolver novos

conceitos e estratégias e agir de modo racional e efetivo.
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A necessidade de acompanhar a concorréncia se justifica quando consta-
tamos que o conhecimento cientifico e tecnoldgico tem duplicado a cada década,
pelo menos nos ultimos 50 anos. Nos ultimos 20 anos, foram gerados mais co-
nhecimentos cientificos e tecnoldgicos que em todo periodo anterior da histdria
da humanidade. E o futuro é ainda mais preocupante. Em dez anos, metade dos
objetos que estaremos usando ainda nido foram inventados. Portanto, para uma
organizagio sobreviver, ela precisa estar informada e tomar medidas certas e ne-
cessarias. “Hoje a velocidade de obsolescéncia tecnolégica média é tao elevada que
ciéncia e tecnologia se fundem, praticamente’, disse Rogério Cerqueira Leite, 71,

fisico, professor emérito da Unicamp.

5 O trabalho do profissional de IC

Na pratica, o trabalho do profissional que vai se dedicar a IC nas organiza-
¢Oes deve partir da identificagdo de quem sdo os concorrentes, como eles estio no
mercado, suas formas de atuagdo e os recursos que dispdem. Sio ressaltadas tam-
bém suas forgas e fraquezas, seus planos para o futuro, como respondem a nossos

movimentos, e, finalmente, qual o terreno mais apropriado para ataca-las e como.

Outro elemento tdo importante quanto a concorréncia em um mercado com-
petitivo como o que vivemos é o macroambiente. O Brasil ainda vive uma heranga sob
estrito controle estatal. Hoje, vivemos os sobressaltos da economia internacional. Uma
queda na Bolsa da Tailandia repercute em nosso dia a dia. Precisamos de informagdes

seguras de como estard o Brasil e 0 mundo amanha ou mesmo daqui a pouco.

Finalmente, precisamos saber quem é o nosso cliente e quem a concor-
réncia tem como cliente. Como chegar a eles, como conquista-los, melhor, como
seduzi-los. Junto a tudo isso, precisamos acompanhar, ou melhor, liderar o esforgo

e o desenvolvimento cientifico e tecnoldgico pelo menos na drea em que atuamos.

Michael Porter identificou cinco forgas competitivas que atingem as orga-
nizagdes. Sao elas: os antigos e os novos concorrentes, os clientes e seu poder de
negociagido, os fornecedores e seu poder de negociagio e, finalmente, a ameaca
que representa o surgimento de produtos e servigos substitutos aos que estamos

produzindo e oferecendo ao mercado.
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6 IC: botando a bola no chao

O trabalho de Inteligéncia Competitiva em uma organizacdo comega com a
identificagdo dos atores do sistema (who), ou seja, quem interfere ou tem potencial
para interferir no processo. Depois, identificar as necessidades expressas e latentes
(what, why) da organizagéo. Esses dados sdo, entdo, analisados e interpretados pelo
profissional de IC. E a transformacio de dados primarios em informagio, para
que ela seja repassada aos gestores no momento e local adequado (when, where).
Finalmente, a informacdo deve ser repassada de forma adequada, ou seja, deve ser
efetivamente comunicada (how). Em paralelo, devemos quantificar quanto isso vai

custar e quanto poderd representar em ganhos para a empresa (how much).

A equipe que atua com IC nas organizag¢des é integrada por observadores
que identificam e coletam os dados, especialistas ou analistas que validam e ana-
lisam a informacao, decisores que usam a inteligéncia e os gerentes de IC, respon-
saveis pela coordenagio das atividades na organizagdo. Os profissionais de Comu-
nica¢io vém-se destacando nessas diversas etapas, notadamente na identificacio e

coleta de dados.

7 Instrumentos de IC

O sistema de Customer Relationship Management (CRM) é uma das fer-
ramentas utilizadas pelas organizag¢des, para relacionamento com os clientes que
integram e sdo beneficiados pela implanta¢do da Inteligéncia Competitiva na orga-
nizagdo. Instrumento do Marketing de Relacionamento, do conceito de Marketing
one-to-one, o CRM possibilita a interagdo com o consumidor por meio de meca-
nismos de monitoramento de respostas, o que possibilita & empresa a antecipa¢ao

das necessidades dos clientes.

Outro sistema que interage em uma plataforma montada sobre Inteligéncia
Competitiva é o Business Intelligence (BI), conjunto de ferramentas utilizado para
manipular uma massa de dados operacional em busca de informagoes essenciais
para o negécio, mediante o tratamento da base de dados existente, aprimorando
o processo de tomada de decisdo, com o uso de ferramentas sofisticadas, como

Inteligéncia Artificial (IA). Os sistemas de informagdes permitem que maior
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quantidade de bens seja produzida, maior quantidade de clientes seja atendida
com satisfagio e fidelizagdo. Enfim, permite melhor alocagdo dos recursos
disponiveis, gerando economia e, consequentemente, maximiza¢io dos resultados
para a organizag¢do.Outro processo utilizado na IC é o Data Mining - Mineracao
de Dados - processo analitico projetado para explorar grandes quantidades de
dados, usado para descobrir padroes estatisticos em grandes conjuntos de dados
que, de outra maneira, permaneceriam escondidos durante exames mais simples.
Sao usados para descrever associagdes imprevistas, tendéncias, relagdes e cenarios
usados para fazer previsdes. Em sintese, DM ¢é um sistema que seleciona e analisa
informagées de um banco de dados, muito usado por redes varejistas para melhor
conhecer seus clientes com interesses comuns. E fundamental em estratégias de
CRM, especialmente, no comércio eletronico. E muito conhecido o caso de um
supermercado que, aplicando o DM, percebeu que 80% das compras de fraldas
descartaveis também continham cerveja. Dedug¢do: maridos ficam mais em casa
e, em consequéncia, vao as compras na fase em que os filhos usam fraldas. No
supermercado, além de encherem o carrinho com os artigos que constam da lista
organizada pelas esposas, obrigatoriamente eles ampliavam as compras com as

mercadorias que elas ndo compram, mas eles sim.

8 O profissional de comunicag¢ao na IC

Uma das formas de obten¢iao de informagdes para as organizagdes sdo as
redes baseadas em contatos pessoais, mecanismos eficientes para obter informa-
¢Oes de alta qualidade. Sdo sistemas com poucos, porém qualificados informantes,
portanto, com alto nivel de confiabilidade, organizados em redes descentralizadas,
muito usadas para acompanhar o desenvolvimento de novas tecnologias. O conta-
to para a busca dessas informacoes é a especialidade do profissional de Comunica-

¢d0, do jornalista e sua sensibilidade para as entrevistas.

Entrevistar nao é somente fazer uma pergunta, esperar uma resposta e jun-
tar & resposta outra pergunta. E um exercicio profissional trabalhoso e ingrato.
Quase sempre quanto maior é o interesse do jornal em conseguir a entrevista, me-
nor o do entrevistado em concedé-la, e vice-versa. Na medida em que cresce o inte-

resse do jornal, crescem também os problemas do entrevistador (AMARAL, 1997).
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O melhor profissional de IC nao é o que melhor coleta informagdes,
mas sim o que mais entende dos negdcios da empresa. Ele sabe analisar as
informagdes recebidas e fazer recomendag¢des de possiveis decisdes para os

responsaveis.

9 Projetando um sistema de IC

Para projetar um sistema de IC em uma organizacio, o trabalho deve
comecar na identificacdo dos tipos vitais de informac¢des que interessam a
organiza¢iao, bem como as melhores fontes dessas informa¢des. Em um se-
gundo momento, hd que ser concebido uma estrutura visando coletar con-
tinuamente informag¢des no campo, ou seja, na forca de vendas, nos canais
de distribui¢do, nos fornecedores, nas empresas de pesquisa de mercado, nas
associacdes comerciais e todas as outras fontes identificadas de dados e in-

formagdes.

O proéximo passo é se voltar para tudo o que estd publicado, o que é de
dominio publico, informac¢des que revelam a situa¢do em que se encontra a
concorréncia, que estdo a espera da colheita, de algum interessado em obté-
las. Estes dados e informagdes estio ndo apenas na internet, estio em to-
das as midias, nos arquivos oficiais, em todo o tipo de publicagdes, inclusive
nos house-organs, nos jornais e revistas das préprias empresas concorrentes.
Esses dados sdo objeto de apresentagdes em palestras, artigos técnicos, em
congressos e feiras, e estdo a disposicdo dos interessados, precisam apenas

ser acessados.

Todo o material apurado deve ter sua validade e confiabilidade checa-
das, as informagdes precisam ser confirmadas e cruzadas com outros dados e
informagdes apuradas para que seja produzido um relatério dirigido as pes-

soas que, efetivamente, as utilizardo dentro da organizagéo.

O processo nao termina na difusdo dos relatérios, tdo logo um tema é
difundido, comeca a andlise das providéncias tomadas em fun¢do dos relato-
rios produzidos, se elas serviram, se elas foram, efetivamente, aproveitadas,

se produziram os efeitos desejados.
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10 IC nas PMES

Até mesmo pequenas e médias empresas podem implantar sistemas pro-
prios de IC. Para tanto, precisam dedicar parte da estrutura, treinar colaboradores
para criar suas redes de informacéo. Elas precisam coletar informac¢des no ambien-

te onde atuam, montar uma rede de informacao interna com poucos funcionarios.

O importante é saber ressaltar a importancia das informagdes coletadas,
entender o impacto dessas a¢des frente & concorréncia e até mesmo saber utilizar

as informagdes que ja existem na organizagdo, mas sdo desprezadas.

Numa pequena empresa, os funcionarios precisam ser incentivados a trans-
mitir as opinides e informagdes que eles ja tém, que eles acumularam ao longo do
tempo, muitas vezes no contato direto com os clientes no balcdo da loja, aos niveis
de decisdo da organizagio, tradicionalmente encastelados nos ambientes refrigera-

dos da administragdo da empresa.

Na sociedade de informagao ou sociedade pés-industrial,
como a chamam alguns autores, a hegemonia econémica
e social é exercida ndo mais pelos proprietarios dos
meios de produgédo, e sim por aqueles que administram
o conhecimento e podem planejar a inovagdo
(TARAPANOFE, 2001).

Mesmo com uma estrutura funcional pequena, com poucos recursos, as
pequenas empresas possuem um acervo de dados, informagdes e conhecimentos
que podem e devem ser colocados a disposi¢do da sua diregdo. A dificuldade é

descobri-los.

11 Benchmarking

Asbombas atdmicas langadas pela aviagao americana que arrasaram totalmente
duas cidades japonesas foram o evento que marcou o fim da Segunda Guerra Mundial.
Por outro lado, esse crime representou o inicio da invasdo tecnolégica do Oriente
sobre os EUA. Os grandes grupos japoneses, ao constatarem a defasagem cientifica e
tecnoldgica em relagdo ao gigante americano, passaram a buscar nos produtos norte-
americanos novas tecnologias que apoiassem sua retomada de crescimento econémico.

Rapidamente, os japoneses invadiram os EUA e hoje, dominam, entre outros, o
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mercado americano de automoveis, um dos orgulhos do povo daquele pais. As tltimas
noticias - fevereiro de 2009 — déo conta da necessidade de dois dos maiores fabricantes
americanos — a Crysler e a Ford - receberem, diretamente, recursos do governo Obama

para poderem continuar existindo.

Benchmarking é uma das formas mais conhecidas de coletar informacoes
sobre o desempenho dos concorrentes. O processo consiste em verificar, de forma
perfeitamente legal, como outros fazem alguma coisa melhor do que sua organiza-
¢do e como ela poderia imitar suas técnicas ou até mesmo otimiza-las e supera-las.
E a comparagio dos produtos e processos de uma empresa em relagio aos de outra

empresa, visando aprimorar qualidade e desempenho.

Benchmarking tornou-se popular desde o inicio dos anos 80: grandes em-
presas como a Ford, General Motors, Xerox, AT&T, Motorola e Du Pont utilizam
essa técnica intensivamente. Em 1979, a Xerox decidiu pesquisar porque as copia-
doras japonesas eram mais confidveis e tinham pregos menores. Com “engenharia
reversa’ em maquinas importadas, a Xerox aperfeicoou seus produtos. A pesquisa
prosseguiu em todo o mundo, comparando seus engenheiros e profissionais de
Marketing com os que eram considerados os melhores do mundo. Diversas rotinas

foram mudadas.

Para enfrentar a perda de mercado no mundo, a Ford decidiu construir um
carro que contivesse os 400 itens mais elogiados de todos os carros da concorréncia.
Esse Frankenstein é o premiado Taurus. Prosseguindo, a Ford descobriu que a Ma-
zda empregava apenas dez pessoas na Contabilidade, enquanto ela tinha quinhentas

para fazer a mesma coisa. A Ford conseguiu reduzir seu quadro em 300 funcionarios.

12 O sistema Toyota de producao

O Sistema Toyota de Produgao surgiu apds a II Guerra Mundial, com a
industria japonesa em crise; foi criado pelo fundador da Toyota, Sakichi Toyoda e
também por Kiichiro Toyoda e Taiichi Ohno, com o objetivo de buscar a eficiéncia
na produ¢io com a eliminag¢do continua de desperdicios. Até entdo, o mundo se-
guia os ensinamentos de Taylor e Fayol: reduzir custos unitdrios dos produtos com

producio em larga escala e especializa¢do do trabalho no chio de fébrica.
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Os valores sociais mudaram. Agora, ndo podemos vender nossos produtos
a ndo ser que nos coloquemos dentro dos coragdes de nossos consumidores, cada
um dos quais tém conceitos e gostos diferentes. Hoje, o mundo industrial foi for-
¢ado a dominar de verdade o sistema de produgdo multiplo, em pequenas quanti-
dades (TAIICHI OHNO, 1988).

O Sistema Toyota elimina sete desperdicios: primeiro, a superprodugio, consi-
derada a maior fonte de desperdicio; segundo, a perda de tempo com a espera (mate-
rial que aguarda processamento é recurso que esta imobilizado, é dinheiro que ndo esta
rendendo);terceiro, as perdas com transporte (se a organizacio precisa movimentar pes-
soas, recursos ou mercadorias, estd perdendo com isso, transporte nunca gera valor agre-
gado ao produto);.quarto, perdas com operagdes que poderiam ter sido eliminadas, mas
nao foram, sdo as perdas com processamento lento (operacio que poderia ndo existir);.
quinto, perdas com a necessidade de formar estoques, (estoque também é dinheiro para-
do, portanto, é esfor¢o que deve ser minimizado); sexto, movimentagdo como transporte
deve ser minimizada somente quando houver necessidade; e finalmente, os defeitos que
devem ser eliminados do processo. Produzir produtos defeituosos significa desperdicar

materiais, mao de obra, movimentagio e até resultar na perda do cliente.

O resultado desse esfor¢o pode ser constatado em noticia publicada recen-
temente em toda a imprensa mundial. Reproduzimos abaixo a nota divulgada em
todo o mundo pela Agéncia EFE, as 8h51, do dia 24 de abril de 2007:

Toyota ultrapassa GM e se torna a maior fabricante do
mundo:

«Entre janeiro e margo deste ano, a Toyota vendeu 2,348
milhées de unidades, de acordo com os niimeros divulgados
hoje pela empresa. A GM vendeu 2,26 milhdes. A produgio
entre janeiro e margo foi de 2.367.286 unidades, 2,6% a mais
que no mesmo periodo de 2006.

«A Toyota hd tempos persegue a empresa americana. Ha
meses os analistas esperavam que a empresa japonesa,
muito maior em capitalizagdo, com quase US$ 250 bilhoes,
superasse também a GM em produgdo e vendas. Hoje,
finalmente, suas vendas ja superam as da rival, que enfrenta
longa crise.

A Toyota informou que bateu seu recorde de produgio
durante o ano fiscal 2006, que terminou em 31 de margo.
Houve aumento de 7,3% no mundo todo.
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«A producio da Toyota, que cresceu pelo quinto ano
consecutivo, chegou a 9.076.968 veiculos em 2006. As
fabricas do Japdo foram responsaveis por 56,2% do total.
As exportagdes da companhia confirmaram a tendéncia de
alta iniciada em 2001 e subiram 22,8% em rela¢do ao ano
anterior.

13 Como comunicar o que foi apurado

A inteligéncia s6 é util se, efetivamente, servir ao processo decisério. Os
relatérios produzidos pelos profissionais de Inteligéncia Competitiva podem ser
formais e, até mesmo, informais. Tudo depende da urgéncia com que as informa-
¢Oes coletadas estdo sendo esperadas. As comunicagdes mais formais exigem boa
redacdo, dai a importancia de existirem profissionais de Comunicac¢éo no sistema.
Sédo eles que sabem melhor produzir desde simples telefonemas, e-mails, circulares

e boletins, a complexos dossiés e, como eles gostam de classificar, briefings.

O trabalho de inteligéncia deve ser emoldurado por uma ferramenta analiti-
ca, combinando nimeros concretos com entrevistas e indicadores. A comunicagio
eficaz aumenta sua credibilidade e confiabilidade. Oferecer produtos redundantes
e adequados a cada receptor, com formatos eletronicos, em papel e até verbalmen-
te, tudo depende de quem solicitou e vai usar a informagio coletada. E importante

frisar que qualquer falha ética compromete a credibilidade da informacéo.

14 Codigo de éticada IC

Convocados pela Associagdo Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Com-
petitiva - ABRAIC, no dia 13 de novembro de 2002, reunidos em Brasilia, analistas
de IC de todo o Pais e convidados internacionais aprovaram o Cédigo de Etica
que, entre outras iniciativas, classifica como ilicitas: acdes de espionagem econd-
mica e comercial, roubo de segredos comerciais, suborno, acesso ndo autorizado
a instalagdes, documentos, pessoas e sistemas, invasdo de privacidade, intercep-
tagdo postal, telefénica, transmissdo de dados, comunicagdo verbal e eletronica e
transferéncia eletronica, fraude, estelionato e falsidade ideoldgica e, simplesmente,

contato com documento classificado como sigiloso.



Universitas: Arquit. e Comun. Social, Brasilia, v. 5 n. 1/2, p. 35-50, jan./dez. 2008
Inteligéncia competitiva: nova drea de atuagdo do profissional ...

| 47

Comparativamente ao Cédigo de Etica dos Jornalistas, profissionais até
hoje mais preocupados em dar divulgagio as noticias, portanto informacdes e da-
dos por eles coletadas, ha diversos itens que podem ser considerados conflitantes
e que dificultam essa nova atividade dos profissionais da Comunicagdo. O codigo
dos jornalistas, aprovado em congresso nacional da categoria em 1987, prevé, em
seu primeiro artigo, que o acesso a informagdo publica é um direito inerente a
condi¢io de vida em sociedade e que ndo pode ser impedido por nenhum tipo de

interesse.

Outros artigos determinam que a prestagao de informacoes pelas institui-
¢Oes publicas, privadas e particulares, cujas atividades produzam efeito na vida
em sociedade, é uma obrigacido social. E que a obstrugio direta ou indireta a livre
divulgac¢do da informacéo e a aplicacdo de censura ou autocensura sio um delito

contra a sociedade.

Finalizamos este trabalho com uma cita¢io de Bill Gates:

A melhor maneira de diferenciar sua empresa da
concorréncia, de distanciar vocé da multiddo é fazer um
bom trabalho com a informagdo. A forma com que se
coleta, gerencia e usa a informagdo é que determinara se
vocé ganha ou perde. O fluxo de informagio é o sangue de
sua empresa, porque lhe permite fazer o méximo com seu
pessoal e aprender com seus clientes (GATES, 1999).

15 Conclusao

Inteligéncia Competitiva é, portanto, uma nova darea de atuagdo dos
profissionais de Comunicagio Social, dada a importancia da coleta de informagoes
em fontes primdrias, uma das fun¢des mais bem exercidas por esses profissionais.
Outro momento importante no processo de interpretagio dos dados apurados é,
desde a sele¢do e produgio do relatério que sera apresentado ao gestor, a redagio, a
escolha das midias a serem utilizadas e que, efetivamente, encontrem receptividade
por parte dos receptores dessas informagdes dentro das organizagdes. Cabe, agora,
aos cursos de Graduagio e Pos-Graduagio voltados para a formagio e especializagdo
dos profissionais dessa drea, a inclusdo nos curriculos e programas de cursos com

essa disciplina. Até o momento, a énfase nesses cursos tem sido a fundamentagdo
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tedrica, a formagao humanista e a pratica profissional, o dominio das diferentes
técnicas de emissdo da informagéo. Cabe agora o treinamento, visando aperfeicoar
as técnicas de captagdo e disseminagdo interna das informagdes e a melhoria da

gestdo da organiza¢do, conforme propde esse novo campo do conhecimento - a

Inteligéncia Competitiva.

Competitiveintelligence:anewactingareaforsocial communication
professionals

Abstract

This article presents Competitive Intelligence as a new field of proficiency
for professionals of Social Communication, specially, journalists, as specialists in
searching and gathering information, significantly the ones from primary sources,
through interviews. Competitive Intelligence is the legal and ethical process of col-
lecting, analyzing and utilize these information on potentialities, vulnerabilities
and intentions of concurrence, as in competitive environment in general, the mi-

croenvironment and the new technologies for the organizations.

Keywords: Competitive intelligence. Journalism. Social communication.
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