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RESUMO

Feiras setoriais sao um dos canais de marketing que mais cresce em importancia na atualidade.
Sew valor tem sido associado ndo apenas a fungao comercial e promocional, mas também a
condigao de contexto privilegiado para a obtengao de informagoes especializadas sobre clientes,
tecnologia e mercados. Desempenham ainda papel especialmente relevante no desenvolvimento
e inlernacionalizagdo de pequenas e médias empresas. O objetivo deste artigo é apresentar
investigagdo sobre efeitos da participagdo em feiras setoriais para as aprendizagens em empresas
produtoras de componentes de calgados do Vale do Rio dos Sinos. Considera-se que a captagao
de informagaes é potencialmente geradora de novas aprendizagens. Essa investigagdo considera
os estudos sobre a competitividade do arranjo coureiro-calgadista do Vale dos Sinos, os estudos
sobre aprendizagem organizacional e os estudos sobre feiras setoriais. Através de levantamento
de dados procura-se identificar que informagoes e, como efeito, que aprendizagens tém sido
Javorecidas quando os produtores de componentes de calgados do Vale dos Sinos participam de
fetras setoriais. Concluiu-se que as feiras setoriais nacionais e internacionais representam opor-
tunidades de aprendizagem, especialmente nos aspectos mercado e cendrio competitivo e no
desenvolvimento de novos produtos.
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre o arranjo coureiro-calgadista do Vale dos Sinos e sobre suas estra-
tégias de desenvolvimento e potencial competitivo tém motivado a investigacao sobre
as oportunidades de aprendizagem ai existentes. A relevancia em se investigar questoes
atinentes ao arranjo coureiro-cal¢adista estd associada a sua importancia econémica
para aregido e para o estado, sobretudo na geracio de divisas e trabalho. Dado ilustra-
tivo ¢é referente a exportagao de calgados das empresas sediadas no Rio Grande do Sul,
que representou 81,51% do total de calgados exportados pelo Brasil no ano de 2001
(ACINH, 2002).

O arranjo coureiro-calgadista tem caracteristicas singulares, associadas a sua histo-
ria, a cultura e formagdo da comunidade da regido, as influéncias vivenciadas pela ex-
periéncia exportadora desde o final da década de 1960, a presenca dos novos competi-
dores na industria cal¢adista na década de 1980, entre outros aspectos (GOSTINSKI,
1997; LAGEMANN, 1986). A singularidade do arranjo, de modo geral, e das empresas,
em particular, sugere dificuldades para a aplicagdo de modelos ou exemplos de desen-
volvimento e aprendizado que se mostram bem sucedidos em outras industrias, ou
mesmo em outros arranjos calgadistas. A aprendizagem organizacional é um processo
cuja expressao depende dos aspectos contextuais, estruturais e culturais das organiza-
¢oes. Assim, poe-se identificar que praticas se revelam como favorecedoras a aprendiza-
gem organizacional caso a caso.

Indagando-se sobre como tomadores de decisao das empresas desse arranjo apren-
dem, identificaram-se as feiras setoriais como evento central ndo s6 na promog¢ao, mas
também na aquisi¢ao de informacoes e, como efeito, de conhecimentos e potenciais
aprendizagens. Efetivamente, diretores de empresas, gerentes e colaboradores tém par-
ticipacao freqiiente e continuada em feiras que atendem a esse setor industrial, tanto
nacionais como internacionais, na qualidade de visitantes ou expositores. (SWIRSKI
DE SOUZA, 2001; SWIRSKI DE SOUZA, 2002; SETUBAL, 2003).

Aidentificacao do potencial de aprendizado existente em feiras setoriais motivou
investigagao mais aprofundada sobre o aproveitamento dessas para o desenvolvimento
de conhecimentos e aprendizagens. Ao longo do tempo, as feiras tém se constituido em
relevante canal de marketing para as empresas da cadeia coureiro-calgadista do Vale dos
Sinos. Embora sejam percebidas mais facilmente como espaco destinado ao marketing,
as feiras também favorecem ganhos ndo mercadolégicos, como o acesso a informacoes
de modo intensivo e especializado, assim como a interagdo entre diferentes atores orga-
nizacionais significativos aos negécios da empresa. A abordagem que aqui se privilegia
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alinha-se a nocao de feiras como canais de captagio de informacoes (BONOMA, 1983;
SHARLAND e BALOGH, 1996 ; BARRON, 2000; HANSEN, 1999).

Na condugao do estudo tornou-se imperativo compreender com maior profundi-
dade e de modo intrinseco as feiras setoriais como fendémeno social e histérico. Por um
lado, as feiras tém vocagdo e relagdo histérica com a cultura dos negdcios; por outro,
enquanto situagdes sociais e interativas por exceléncia, mostram-se fortemente propi-
cias e compativeis a aprendizagem.

Neste artigo apresentam-se os resultados de investigagao conduzida com o propé-
sito de identificar que informacbes e, como efeito, que conhecimentos e aprendizagens
sao favorecidos através da participagdo em feiras setoriais. Esta investigacao foca um
segmento do arranjo coureiro-cal¢adista do Vale dos Sinos: os produtores de compo-
nentes para calcados. A escolha deve-se ndo s6 a acessibilidade como também ao inte-
resse manifesto por dirigentes da entidade que representa essa industria nos resultados
deste estudo a Assintecal®, que, através do apoio do Sebrae’e Apex?, tem promovido
agbes que estimulam a participagdo das empresas em feiras setoriais. Essas a¢oes preci-
sam ser avaliadas, pois, ao se investigar sobre aquisi¢ao de conhecimento, criam-se ba-
ses para avaliacao.

O método utilizado para a investigacao foi um levantamento de dados realizado
juntos as empresas produtoras de componentes do Vale dos Sinos. Na primeira se¢io
apresentam-se os principais conceitos que nortearam a investigagio: a abordagem de
aprendizagem organizacional considerada, aspectos da histéria e dinamica das feiras e,
especialmente, a exploracdo das feiras como evento voltado a captagio de informagoes.
Na segunda se¢ao, apresentam-se os procedimentos metodolégicos e a discussdo dos
resultados da investigagdo. Desenvolvem-se, por fim, considera¢des sobre as implica-
¢oes dos resultados do estudo para as estratégias voltadas ao desenvolvimento da apren-
dizagem organizacional das empresas desse setor, bem como sugestoes para futuros
trabalhos.

2 A INDUSTRIA COUREIRO-CALCADISTA DO VALE DOS SINOS

A industria coureiro-calgadista do Vale do Sinos (RS-Brasil) tem sua histéria ligada
aos imigrantes alemaes, que se estabeleceram na regiao ainda na primeira metade do
século XIX. A pecudria ja existente na regiao favoreceu o estabelecimento de curtumes

? Associag¢ao Brasileira das Industrias de Componentes de Calcados (Assintecal).
¥ Servigo Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa (Sebrae).
* AgénciaEspecial de Promogado as Exportagoes (do governo federal —Brasil) (Apex).
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e de uma industria artesanal de artefatos de couro calcada na mio-de-obra intensiva de
formacao familiar (GOSTINSKI, 1997). A caracteristica artesanal do trabalho manteve-
se praticamente durante todo o século XIX, mas logo cedeu lugar a uma industrializa-
¢ao crescente, inicialmente exportadora para o mercado nacional e, ja na década de
1960, para o mercado internacional (GOSTINSKI, 1997; LAGEMANN, 1986).

O mercado externo adquiriu crescente importancia para o calgado brasileiro e,
especialmente, para o Vale dos Sinos a partir do final da década de 1970. A Tabela 1
apresenta dados referentes a producao, importagao, exportagao e consumo de calgados,
permitindo visualizar a posicao brasileira num contexto internacional nesse setor espe-
cifico. Ao final da década de 90, o Brasil ocupava a terceira posi¢do entre os principais
produtores mundiais de cal¢ados.

Tabela 1 - Producao mundial de calgados em 1998 (em milhoes de pares)

Pais Producéo Importacéo Exportacdo Consumo
China 5.520,0 2,6 3.086,1 2.436,5
india 685,0 0,1 324 652,7
Brasil 516,0 29,0 131,0 414,0
Italia 424,9 162,3 381,8 205,4
Indonésia 316,3 1,0 172,7 144.6
Turquia 276,7 10,6 63,9 223,4
México 270,0 12,0 39,0 243,0
Tailandia 260,0 1,2 128,9 132,3
Paquistéo 226,8 0,7 9,0 218,5
Espanha 220,8 59,7 150,4 130,1

Fonte: Estimativa da SATRA (1998) (em grifo, sob responsabilidade do autor).

Na primeira metade da década de 90, o complexo calgadista do Rio Grande do Sul
participava com cerca de 75% da produgdo brasileira de calgados de couro, 80% do
faturamento das exportagoes desse tipo de cal¢ado e 75% do volume comercializado
com o mercado exterior (RUAS, 1995).

As exportagoes de calgados nos tltimos trés anos (a partir de 1999) tiveram ainda
uma grande impulsdo em razio da desvalorizacao da moeda frente ao ddlar. Esse fator
aumentou muito a competitividade do produto brasileiro perante competidores tradi-
cionais como a India, a China e a Itilia.
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O complexo coureiro-calcadista do Vale do Sinos tem sido considerado, mais re-
centemente, um cluster’, tendo em vista a concentragao geografica de industrias e afins;
a disponibilidade de mao-de-obra qualificada; a presenca de servigos de apoio tecnolé-
gico; a divisao e a especializagao interfirmas na cadeia vertical de producao de calcados;
arelagao horizontal, especialmente sob a forma de subcontrata¢ao para a elaboragao de
partes da producao; a existéncia de pequenas e médias empresas e a existéncia de asso-
ciacoes patronais (RUAS, 1995) .

Entre 1997 e 1999, surgiram 256 novos estabelecimentos do setor calgadista no
Rio Grande do Sul (ACINH, 1999). Mosmann (1999) explica que essas novas empresas
apresentam perfil distinto das que as antecederam: de um modo geral, sdo oriundas de
tabricas que encerraram suas atividades ou que praticaram grande downsizing em seus
postos de trabalho e caracterizam-se por apresentar porte pequeno ou médio, com
baixos custos fixos, reduzido pessoal e administra¢io econémica e sem endividamentos,
muitas em regime cooperativo. Juntamente com as remanescentes, tém procurado ma-
ximizar o grau de aproveitamento de seus ativos fixos ja instalados, particularmente
maquinas e equipamentos, com uma crescente preocupacao em substituir o layout usual
da industria calgadista, passando do sistema de esteiras rolantes para o de células de
producgdo nas areas de corte, costura e montagem do produto final.

Essa nova configuracao das empresas do vale favoreceu, nos altimos anos, a con-
quista de espagos nos mercados de grifes, principalmente no mercado norte-america-
no. Mais da metade dos sapatos exportados pelo Brasil no ano passado teve como des-
tino sofisticadas redes de varejo daquele pais. De acordo com os agentes representantes
das grifes americanas, a competitividade do produto brasileiro esta na confiabilidade
de entrega, na qualidade e no preco. O preco médio dos calgados de invernos brasilei-
ros esta 50% abaixo dos preco cobrados pela industria italiana. Os fabricantes brasilei-
ros calculam em 5% a margem de retorno para a induastria do negécio com as grifes
internacionais. Mas a maior vantagem esta na garantia de ganho de escala de produgao,
pois o produtor permanece com a carteira cheia o ano inteiro (GAZETA MERCANTIL
- 22/02/2001).

A questao da competitividade do cluster do Vale do Rio dos Sinos, indiscutivelmen-
te, deve ser tratada como um desafio que implica mudancas nos modelos mentais dos
tomadores de decisao das empresas da regiao; devem ser reconsiderados aspectos como
gestao do conhecimento, cooperagao e compartilhamento de informacoes, assimilacao

5 Altenburg e Meyer-Stamer (1999) definem cluster como “uma aglomeragao de tamanho considerével de firmas
numa drea espacialmente delimitada com claro perfil de especializacao e na qual o comércio e a especializagao
interfirmas é substancial”.
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de novos valores e regras de sucesso e reconhecimento, entendimento das leis de mer-
cado e na busca pelo aprimoramento de técnicas de vendas, principalmente pela reor-
ganizagao e renovagao de instrumentos ja bastante conhecidos, como feiras e eventos,
bem como na melhor utilizacdo de novos meios que surgem através das tecnologias de
informacao e da configuracao em rede da nova sociedade. Tais instrumentos podem e
devem ser utilizados na constru¢io de uma nova identidade (Marca Brasil) a ser com-
partilhada pelo conjunto de empresas da cadeia coureiro-cal¢adista do Vale dos Sinos
como alavanca principal da competitividade local.

3 APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL

A aprendizagem organizacional consiste na abordagem do processo de mudanga
nas organizagoes, que ganhou visibilidade no meio empresarial e académico, sobretu-
do, nos dltimos dez anos. Definir aprendizagem torna-se tarefa complexa uma vez que
os diversos autores que tratam do tema nao chegam a um acordo sobre esse conceito.
Neste trabalho, optou-se por uma defini¢ao de aprendizagem organizacional que des-
taca sua natureza processual, suas relacoes com competitividade, com a cultura organi-
zacional e considera os processos dinamicos entre aprendizagens individuais e coleti-
vas.

A aprendizagem organizacional como processo associado a competitividade.

A aprendizagem organizacional é aqui compreendida como a busca por manter e
desenvolver competitividade, produtividade e inova¢ao em condi¢des tecnolédgicas e de
mercado incertas (DODGSON, 1993). E um processo continuo que tem inicio a partir
do momento em que uma organizagao nasce. Esse processo acontece de forma gradati-
va, tendo seu desempenho altamente associado aos recursos, a motivagao e a capacida-
de dos atores que atuam na organizagdo. As empresas, para se tornar ou se manter
competitivas no mercado globalizado, procuram cada vez mais investir na criagdo e no
desenvolvimento de competéncias internas que possibilitem permanéncia e crescimen-
to em seu ambiente competitivo. O desenvolvimento da capacidade de aprendizado da
organizagao ¢ chave para a obten¢ao desse objetivo (GRANT, 1991).

Essa visao é compartilhada por Fleury e Fleury (2000), quando propéem que, no
complexo ambiente econdmico, politico e institucional de hoje, as empresas que bus-
cam competitividade adotam uma postura de aprendizagem intensiva e permanente,
enquanto procuram identificar estratégias que maximizem a probabilidade de sobrevi-
ver e prosperar. O principal fator de competitividade das empresas numa economia
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globalizada e de revolugdo tecnolédgica é o conjunto das competéncias individuais e
coletivas que permite entender, antecipar e influenciar os processos de mudanca.

No caso especifico das feiras, entende-se que o conjunto de competéncias indivi-
duais e coletivas pode ser aprimorado, ja que sdo eventos que propiciam possibilidades
de busca e de comparagio a parametros externos. Isso ocorre na medida em que as
feiras reinem grande parte das empresas de um determinado setor num momento de
ampla fecundidade de idéias e interagao.

As relacoes entre aprendizagem e cultura organizacional.

Como os individuos aprendem em contextos culturais, cultura e aprendizagem
organizacional sao dimensdes intrinsecamente associadas. A cultura influencia o desen-
volvimento cognitivo e comportamental das organizagoes. A aprendizagem organiza-
cional tem efeitos na reestruturacao do sistema de valores, normas e crengas da organi-
zacao, ou seja, a aprendizagem ¢ um dos modos de criar a cultura organizacional, sendo
esta um produto da aprendizagem resultante da experiéncia do grupo (FIOL e LY-
LES,1985; SCHEIN, 1991).

Cook e Yanow (1993, p. 384) definem aprendizagem organizacional como “a aqui-
si¢do, sustentacdo ou mudanca de significados intersubjetivos manifestos através das
expressoes, transmissoes e de agdes coletivas de um grupo”.® Assim, a cultura organiza-
cional influencia a forma como os individuos captam informacoes, tomam decisoes e
operam em seu ambiente organizacional, influenciando a produc¢ao dos sentidos com-
partilhados e construindo um processo dinamico que resulta em aprendizagem organi-
zacional.

Das relacoes entre cultura e aprendizagem organizacional decorre a necessidade
de se compreender como a aprendizagem se desenvolve, ganha expressdo, praticas e
rotinas especificas a cada ambiente e contexto sociocultural.

As aprendizagens individuais e coletivas.

Aprendizagens individuais nao significam, necessariamente, ganhos em aprendi-
zagem organizacional, entretanto ndo havera aprendizagem organizacional sem apren-
dizado individual (ARGYRIS e SCHON, 1978; KIM, 1993). Compreender as relacoes
dinamicas entre aprendizagens individuais e coletivas é problema central nas investiga-
¢oes sobre aprendizagem organizacional, de modo geral, e especialmente relevante neste

5 Tradugdo do inglés sob nossa responsabilidade.
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estudo ja que as feiras sdo, em primeiro lugar, oportunidades para aprendizagens indi-
viduais.

O modelo apresentado por Crossan et al. (1999) permite compreender as relagoes
dinamicas entre aprendizagens individuais e coletivas. O modelo propoe que a intera-
¢ao entre aprendizagens individuais e coletivas apresenta um fluxo no qual a aprendi-
zagem passa por trés niveis de atuagdo, iniciando pelo individuo, passando pelo grupo
até o nivel da organizagio. Este fluxo ¢é ligado por quatro processos sociais e psicolégi-
cos: a intuigao, a interpretacgdo, a integracao e a institucionalizacdo, conforme apresen-
tado no Quadro 1.

Quadro 1 - Aprendizado nas organizagdes: quatro processos através de trés niveis

Fonte: Crossan et al. (1999) adaptado pelo autor.

O fluxo de aprendizagem ¢é dinamico e, através de processos continuos, novas
idéias e acoes fluem dos niveis individuais, de grupo e de organizagao. As idéias que se
originam no individuo através de um processo de intui¢io difundem-se para o grupo.
Essa difusdo é realizada através de dois processos: a interpretacdo e a integragao. A
interpretacdo envolve principalmente as atividades de didlogo e linguagem, com o que
novos conceitos ou praticas comegam a ganhar significado entre os atores organizacio-
nais. A integracao envolve a aceitagao, a assimilacdo e o encaixe ou a substituicao desses
novos conceitos ou praticas nos sistemas e rotinas previamente existentes na organiza-
¢ao. Ja, a legitimacao de todo esse processo ocorre pelo processo de institui¢do, que
oficializa esses novos conceitos ou praticas na organizagio. O processo inverso também
acontece; assim, o que se consolida na organiza¢do acaba por influenciar o grupo e o
individuo, afetando a forma como as pessoas agem e pensam em nivel individual (CROS-
SAN et al., 1999).

As feiras revelam-se como contextos favoraveis sobretudo ao estabelecimento de
aprendizagens individuais, de intui¢des quanto a diferentes aspectos associados a estra-
tégias, processos e produtos de uma empresa. O compartilhamento dessas intuigoes e
sua transformacao em conhecimentos compartilhados em nivel grupal e organizacional
requer o estabelecimento de praticas de integracao e constru¢ao de memorias coletivas

Nivi

Individual

Grupo

Organizaca
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no poés-feira. Nessa linha, Rice (1992) considera que a atitude de gestores com relagio
as feiras é determinante para seu aproveitamento como oportunidade para a busca de
informagoes. Segundo o autor, a partir do momento em que 0s atores organizacionais
que participam de feiras se tornam conscientes dos beneficios decorrentes da participa-
¢do nesses eventos, vislumbram possibilidades distintas de aprendizagens, conforme
sua cultura e vivéncia dentro da empresa.

3.1 Feiras como ambientes de aprendizagem

Além dos aspectos examinados e proprios a aprendizagem organizacional, ou seja,
sua natureza processual e associada a competitividade, a cultura organizacional e de-
pendente das relacdes dinamicas entre aprendizagens individuais e coletivas, caracte-
risticas especificas das feiras e suas relagbes com aprendizagem sdo aqui examinadas.

A feira é um fendmeno marcante na histéria econdémica e sociocultural da moder-
nidade (RAU, 1983). Precedida pelo mercado, institui¢do ainda mais antiga, pode ser
interpretada como um fenémeno social total, no sentido de Marcell Mauss, cuja analise
sobre o exercicio da troca desde as antigas civilizagoes ¢ sugestiva quando se examina o
potencial de aprendizagem de feiras.

Segundo Mauss (1950), o fendmeno da troca estd arraigado profundamente nas
praticas sociais desde as civilizagbes mais antigas e representa muito mais que um sim-
ples interesse econdmico: “[...] as trocas sdo fendmenos sociais ‘totais’ e expressam ao
mesmo tempo e de uma s6 vez todas as espécies de institui¢des: religiosas, juridicas e
morais [...]" (MAUSS, 1950, p. 53). A forma arcaica da troca implica dadivas apresenta-
das e retribuidas, o que gera um vinculo de natureza juridica e, mais do que isso, moral
e religiosa, na medida em que a aceitagdo de qualquer coisa de alguém por outrem
significa aceitar alguma coisa de sua esséncia espiritual.

Consideram-se aqui as feiras para além de sua fungiao comercial. Por isso, a inter-
pretacao de Marcel Mauss para o exercicio da troca torna-se instigante. A troca de obje-
tos entre comunidades primitivas produz compromissos ndo materiais; da mesma for-
ma, valorizam-se aqui efeitos nao diretamente comerciais resultantes das interagoes em
teiras setoriais.

Feiras sdo eventos que representam um microcosmo da(s) industria(s) que repre-
senta, abrigando variadas a¢oes de compradores e vendedores, provedores de servigos,
parceiros, organismos setoriais e regulatérios, que expdoem e analisam produtos e/ou
servicos para a realizacao de negé6cios (ROSSON e SERINGHAUS, 1995; HERBIG et
al. 1998).
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As feiras criam um ambiente especial, social, ladico, que muitas vezes sugere lazer,
no qual os membros de uma organizagao podem interagir intensamente com clientes,
competidores e fornecedores (BELLO; BARCZACK,1990). Esses tragos conferem as
teiras a qualidade de um contexto favoravel a aprendizagem. Identifica-se nas feiras um
ambiente propicio ao estabelecimento da justaposi¢do entre ordem e desordem, humor
e emogao, reconhecidos facilitadores da aprendizagem (WEICK e WESTLEY, 1996;
CASALL 1997).

Weick e Westley (1996) propoem que a aprendizagem organizacional é facilitada
quando a ordem estd justaposta a desordem, pois é nesses momentos que as pessoas
conseguem perceber o que é, geralmente, imperceptivel. Tais momentos ndo sao 6bvios
nem podem ser confundidos com as atividades formalmente voltadas a aprendizagem.
Existem facilitadores da aprendizagem, os quais estdo implicitos em mensagens com-
plexas transmitidas em situa¢oes de humor, improvisacdao, pequenas vitérias etc. Sao
ocasides que representam pequenos momentos de aprendizado, mas que geram conse-
quéncias importantes para a organizagao. Casali (1997) destaca especialmente o humor
e a emocao como facilitadores da aprendizagem organizacional.

Cabe ainda observar que, na base da valorizacao do contexto social na aprendiza-
gem, estdo as idéias do construtivismo social de Vygotsky (1989). O construtivismo social
considera a existéncia na mente dos aprendizes de uma zona de desenvolvimento pro-
ximal (ZDP), que representa a diferenga entre o que o aprendiz pode fazer individual-
mente e aquilo que € capaz de atingir através da interac¢do social, cultural e contextual.
A idéia da ZDP de Vygotsky sugere a existéncia de uma “janela de aprendizagem” em
cada momento do desenvolvimento cognitivo de uma pessoa, a qual que pode ser mais
ou menos estreita.

A aplicagdo da idéia de “janela de aprendizagem” no desenho de contextos de
aprendizagem implica prover as pessoas um leque diversificado de atividades e de con-
teados, de modo que cada uma possa personalizar suas aprendizagens dentro da estru-
tura das metas e objetivos de um determinado programa de aprendizagem. No caso
especifico das feiras, estas se configuram em oportunidades em que profissionais e es-
pecialistas de uma determinada area se agrupam, permitindo a qualquer interessado
aprender nao s6 de forma objetiva, mas também de forma tacita, a respeito de diferen-
tes conteudos e habilidades vinculados ao seu trabalho. Em suma, as feiras, expressiao
da cultura dos negécios, constituem-se como um evento social com amplo potencial de
aprendizado para as empresas.
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3.2 As feiras setoriais para além da funcdo comercial

Herbig et al. (1998), em estudo realizado em ambito nacional nos Estados Unidos,
afirmam que, ap0ds o estabelecimento de novos contatos, a busca de conhecimento é o
segundo maior motivo para que uma empresa participe de uma feira, seguida da manu-
tencdo da imagem da organizacao e da introdu¢ao de novos produtos. Segundo Dekim-
pe et al. (1997), as feiras sdao responsaveis por 10% dos negdcios de comunicagao de
marketing nas firmas americanas e por 20% nas firmas européias. O Trade Show Bureau
(apud GOPALAKRISHNA et al., 1995) apresenta que, entre 1989 e 1994, o nimero de
teiras nos Estados Unidos e no Canada aumentou de, aproximadamente, de trés mil e
trezentos para quatro mil e quinhentos; o niimero de visitantes aumentou de sessenta
milhoes para oitenta e cinco milhdes e o nimero de expositores subiu de um milhao
para um milhdo e trezentos mil. Esses nimeros ilustram a dimensao que a atividade
vem tomando no contexto dos negécios. No Brasil, a importancia das feiras setoriais
para o desenvolvimento dos negécios, sobretudo das pequenas e médias empresas, motiva
o presente estudo. Em 2003, o mercado de feiras movimentara no Brasil 38 mil empre-
sas, 406% a mais que em 1992 (ABIKO, 2002).

As feiras sao, geralmente estudadas por sua fung¢ao comercial. Entretanto, existem
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Tanto os objetivos de nao-venda quanto os de venda podem fornecer informagoes
essenciais para a inteligéncia de marketing (KOTLER, 2001). Sharland e Balogh (1996)
sugerem que as informagoes reunidas nas feiras podem ajudar os administradores a
tomar decisoes estratégicas sobre as politicas de marketing, financas e produgao. Da
mesma forma, a troca de informagoes nas feiras auxilia as empresas a escolherem de
forma mais eficiente seus aliados estratégicos, reduzindo custos legais de contratos e
ajudando a decidir que 4reas de seu negécio permanecem n-house ou podem ser tercei-
rizadas.

3.3 Analise do desempenho em feiras

Para o estudo aqui apresentado foi estabelecido um conjunto de dimensdes que
delimitam os campos de conhecimentos a serem explorados pelas organiza¢oes em fei-
ras setoriais. Cada uma dessas dimensdes é aqui chamada de “pontos de aprendiza-
gem” em feiras. Com base na revisao tedrica, foram identificados seis pontos de apren-
dizagem em feiras:

* mercado;

* cenario competitivo;

e fornecedores;

* aliangas estratégicas;

* desenvolvimento de novos produtos;

* cendrio institucional.

A caracterizagao das varidveis pesquisadas referentes a cada um desses pontos de
aprendizagem ¢ desenvolvida nas se¢oes subseqiientes.

3.3.1 Mercado

A participacao em feiras nacionais e internacionais representa uma excelente opor-
tunidade em termos de relagao custo/beneficio para a investigagao de mercados e intro-
dugao de novos produtos (O’HARA et al., 1993; ROSSON et al., 1995). Em relagao ao
mercado, a natureza do conhecimento aqui definida pode ser de dois tipos: particular
ou geral. O conhecimento particular diz respeito a informagoes especificas associadas a
compradores antigos ou possiveis compradores novos; por sua vez, o conhecimento
geral esta associado a informacoes de cardter mais universal de um mercado em especial.

Firmas exportadoras, em particular, entendem ser fundamental a participagdo em
feiras internacionais, pois, além de conseguirem novos clientes, monitoram e assesso-
ram os clientes atuais de forma mais estreita (RICE, 1992). Ha possibilidade também de
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se obter conhecimento de natureza generalizada, o qual corresponde as caracteristicas
de mercado em geral, como segmentagao, previsio geral de demanda, estrutura de
precos, logistica, cultura, especificidades técnicas, tendéncias (moda/estilo) e comporta-
mento. Esses conhecimentos se tornam ainda mais importantes quando a feira ocorre
em mercados poucos conhecidos pela organizagao interessada, principalmente em fei-
ras internacionais (O’HARA et al., 1993).

3.3.2 Cendario competitivo

Feiras representam uma excelente oportunidade para firmas que queiram reunir
informacao sobre a concorréncia e o estado da arte tecnolégico do setor (SHARLAND;
BALOGH, 1996). Informacgodes para a avaliagdo dos concorrentes sdo favorecidas nao
apenas através da presenga dos participantes expositores, como também pela disponi-
bilidade de outras fontes, como experts da industria e associagdes comerciais.

Em relacdo a avaliagao da tecnologia, as feiras promovem féruns para a apresenta-
¢ao dos ultimos produtos. Segundo Sharland e Balogh (1996), ha forte interesse das
empresas, especialmente das que operam internacionalmente, em participar de feiras
que oportunizem a introdu¢do de novas tecnologias. O ambiente de feira nao é rico
apenas em informagoes sobre produtos, mas também em servigos e processos de venda
alternativos. Por exemplo, podem-se obter informacées sobre novos servigos associados
ao processo de vendas, geralmente introduzidos nesses eventos (BELLO, 1992; O’'HARA
etal., 1993; ROSSON et al., 1995).

3.3.3 Fornecedores

O ambiente da feira propicia inimeras oportunidades de encontro entre fornece-
dores e clientes. Relacionamentos entre esses agentes comegam ou continuam nas feiras
mais importantes de cada segmento industrial (RICE, 1992). Segundo Rosson et al.
(1995), as feiras, juntamente com as publicagdes comerciais, sdo os canais de informa-
¢ao preferidos tanto para o estagio de reconhecimento das necessidades quanto para o
estagio de avaliacdo da competitividade dos produtos em um processo de compras in-
dustrial.

O interesse em informagodes sobre fornecedores em feiras envolve, sobretudo, dois
tatores: o nivel hierdrquico ocupado pelo visitante da feira e o nivel técnico do cargo
que ele desempenha. Quanto mais elevado o cargo do visitante e/ou o seu dominio
técnico, mais especifico sera o seu interesse em informagoes sobre fornecedores (BE-
LLO, 1992). Segundo Bello (1992), nesse ambiente, os visitantes tendem a ser expostos
a dois tipos de informacao sobre produto:
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* informagobes técnicas sobre as caracteristicas de operagao e tecnologias subja-

centes a cada produto;

* informagbes de transacio sobre os precos e termos de venda oferecidos pelos

tornecedores concorrentes.

Gerentes de alto nivel hierarquico tendem a se envolver muito mais com detalhes
sobre transa¢do em compras complexas, ao passo que engenheiros e pessoal de opera-
¢ao tendem a estar mais preocupados com aspectos relacionados a equipamentos e
tecnologias associadas (BELLO, 1992; ROSSON et al., 1995).

3.3.4 Aliancgas estratégicas

Além de acumular inteligéncia competitiva sobre o mercado, os participantes de
feiras avaliam as possibilidades de formar aliangas estratégicas com organizagdes que
representem oportunidades para a realizagdo de negécios. Essa procura pode ser por
concorrentes indiretos que abastecam o mercado local (e que queiram ampliar suas
linhas de produtos ou trocar tecnologias, por exemplo), importadores, entidades sem
fins lucrativos (universidades, agéncias de pesquisa, associagdes) ou, mesmo, com po-
tenciais fornecedores que desejem verticalizar seus negécios (RICE, 1992).

Outro importante beneficio das feiras é a possibilidade de estabelecer contatos
com agentes (representantes) e distribuidores que podem prover informagdes-chave
sobre seus respectivos mercados. A utilizagao de distribuidores estrangeiros por grande
parte das organizacoes tem crescido exponencialmente nas duas ultimas décadas
(O'HARA et al., 1993; SHARLAND e BALOGH, 1996).

3.3.5 Desenvolvimento de novos produtos (DNP)

Segundo Bello e Barckzak (1990), as feiras criam um ambiente especial no qual os
membros de uma industria se rednem para acertar negdcios e aprender sobre o desen-
volvimento de novos produtos (DNP). Bello e Barckzak (1990) postulam que as feiras
podem oportunizar conhecimento em duas etapas no processo de DNP: a geracao de
idéias e o teste de novos produtos, obtendo as caracteristicas que melhor atendem aos
objetivos da organizacao quando da utilizacao da feira como uma ferramenta de DNP.

Deve-se salientar que as feiras nao sao substitutas, mas complementares em relagao
a gama de ferramentas existentes na pesquisa de DNP. Técnicas de pesquisa como en-
trevistas em profundidade, surveys e grupos focais podem ser eficientemente conduzi-
dos ao longo das feiras para se buscar as informagoes necessdrias ja que, nesses ambi-
entes, as pessoas estao mais predispostas a participar desses levantamentos. Cabe notar
ainda que a variagdao do mix de visitantes com o tipo de feira especifico implica diferen-
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tes e singulares oportunidades de pesquisa para o desenvolvimento de novos produtos
(BELLO E BARCZAK, 1990; HANSEN, 1996, 1999; RICE, 1992).

3.3.6 Cenario institucional

O entendimento de como funcionam os governos e as institui¢des de um local
especifico (pais ou regido) no qual a empresa pretende se estabelecer é fundamental em
varios sentidos. O conhecimento de elementos como a burocracia, os obstaculos e opor-
tunidades institucionais (como protecionismos e incentivos), a politica e a economia
(taxas de cambio, impostos, incentivos) ¢é vital para realiza¢ao de bons negécios (RICE,
1992).

Temas associados ao cendrio institucional sdo continuamente objeto de cursos,
palestras, visitas, assessorias juridicas e comerciais ao longo da realizacao de feiras (SE-
RINGHAUS, 1987). Aspectos relacionados ao mercado de trabalho, regulamentagao de
comércio internacional e financiamento sao também informagdes veiculadas em feiras
internacionais (O’HARA et al., 1993).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com base no problema e nos objetivos da pesquisa optou-se, como procedimento
técnico metodolégico, pela estratégia de levantamento de dados. Foram encaminhados
questionarios a uma populacao de 109 empresas (pertencentes a Associacao de Produ-
tores de Componentes para Calgados do Vale do Rio dos Sinos), obtendo-se o retorno
de quarenta questionarios, representando um indice de 36,7% de retorno. Os instru-
mentos foram enviados através de correio, sendo também feito um acompanhamento
paralelo junto as empresas para o estimulo, resposta e o seu retorno. O universo de
questionarios foi respondido em sua totalidade por responsaveis da area comercial,
responsaveis pela drea de comércio exterior, diretores ou presidentes das empresas.
Esse levantamento ocorreu no periodo de outubro de 2002 a novembro de 2002. Con-
siderou-se a amostra nao significativa, visto que seus resultados nao podem representar
a percepg¢ao do universo estudado. No entanto, os resultados aqui apresentados e dis-
cutidos podem apresentar um forte indicio da realidade, considerando a representativi-
dade com relagdo a populagao e ao nivel de influéncia dos respondentes dentro das
empresas pesquisadas.

Asvaridveis que compdem o instrumento de pesquisa utilizado para o levantamen-
to sdo oriundas da revisdo teérica e correspondem aos pontos de aprendizagem apre-
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sentados. Foram adaptadas para o instrumento de pesquisa através de entrevistas com
especialistas no tema e pessoas ligadas a empresas pertencentes a amostra (Quadro 3).

4.1 Descricao das variaveis

As variaveis sao subdivididas em seis se¢Oes referentes aos pontos de aprendiza-
gem em feiras: mercado, cenario competitivo, aliangas estratégicas, fornecedores, de-
senvolvimento de novos produtos e cenario institucional. As variaveis levantadas em
cada uma dessas dimensoes foram avaliadas em feiras nacionais e internacionais;’ so-
mente as variaveis referentes ao cenario institucional foram avaliadas apenas em feiras
internacionais. Essas variaveis foram mensuradas por escalas intervalares do tipo Likert
de cinco pontos (Quadro 3).

Quadro 3 - Variaveis referentes aos pontos de aprendizagem em feiras

Fonte: Setubal (2003).

7 Sao consideradas feiras nacionais as que ocorrem no territdrio brasileiro e feiras internacionais as realizadas em
outros paises.
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4.2 Analise dos resultados

A descrigdo e a analise dos resultados sao apresentadas descritivamente com base
nas médias das varidveis. Foram analisados os resultados do estrato geral (todos os res-
pondentes), bem como foram os dados mais relevantes a partir de estratos especificos
obtidos a partir da caracterizagdo do perfil da amostra. O software estatistico utilizado
para o tratamento de dados foi o Sphinx Plus, escolhido por ser amigavel e de ficil
manipulagao dos dados.

5 RESULTADOS

Nesta secao sao apresentados e discutidos os resultados obtidos do estudo. Para
cada dimensdo avaliada elaborou-se um quadro-resumo dos principais resultados en-
contrados relacionados aos respectivos estratos da amostra.

5.1 Ponto de aprendizagem em feiras: mercado

Em feiras nacionais, a busca por informagdes sobre os clientes antigos tende a ser
a mais importante (4,85), resultado que ndo ¢é surpreendente porque a maioria das
empresas desse setor tende a possuir um mercado nacional consolidado. Coincidente-
mente, a importancia atribuida aos clientes “novos” e ao mercado em geral é a mesma
(4,41). O fato que mais chama a atengao nesse aspecto € o cruzamento dessas médias
com o numero de feiras freqiientadas pelos respondentes nos altimos trés anos, quando
fica demonstrado que as empresas que participam de menos feiras nacionais tendem a
valorizar informagdes a respeito do mercado em geral (4,80) como tamanho do merca-
do e market share; ja empresas que participaram de mais de nove feiras nos altimos trés
anos estdo mais preocupadas em obter conhecimento sobre novos clientes (4,81).

Em feiras internacionais, a maior média geral obtida foi em relagdo a busca de
informacgoes sobre mercado em geral (4,55), valor que é ainda mais realcado pela faixa
dos respondentes que participam de uma a trés feiras nos tltimos trés anos (5,00). Esses
indices confirmam O’Hara et al. (1993) quando afirmam que empresas buscam esse
tipo de informagao em mercados poucos conhecidos. A busca por informagoes a respei-
to de novos clientes foi o segundo item mais importante registrado (4,36). Por fim, a
busca de informacoes por clientes antigos obteve a terceira média (4,09). O indice dos
respondentes que participaram de mais de 12 feiras nos tltimos trés anos em relacao
aos clientes antigos (4,60) sugere que empresas experientes na participacao de feiras
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internacionais tendem a demonstrar que possuem um mercado externo consolidado
(Tabela 2).

Tabela 2 — Aprendizagem sobre mercado

Fonte: Setubal (2003).

5.2 Ponto de aprendizagem em feiras: cendrio competitivo

No geral, em feiras nacionais, a busca por informacgdes a respeito das inovacoes
tecnolégicas em produtos e servigos dos concorrentes ¢ avaliada como a mais importan-
te (4,64). A preocupagao com o marketing dos concorrentes segue em segundo no nivel
de importancia (4,26). Por fim, surge a preocupac¢dao com a busca por informagao a
respeito dos aspectos de produgio das empresas, com uma média bem inferior as de-
mais (3,87). Esses indices sdao similares em todos os estratos avaliados, ndo havendo
troca de posigdes entre eles em todas as faixas.

Em feiras internacionais, no geral, as posi¢des mantiveram-se inalteradas, sendo
que todas as médias aumentaram alguns décimos. A variavel que mais ganhou em im-
portancia em feiras internacionais foi a busca por informagoes sobre producao (4,06).
Esse resultado confirma a hipétese de Sharland e Balogh (1996) quando propoem que
técnicas de produgao diferenciadas de empresas concorrentes podem ser objeto de maior
interesse por parte dos visitantes em feiras internacionais. Os estratos dos respondentes
da area comercial (4,76), dos respondentes que atuam em micro e pequenas empresas
(4,34) e dos respondentes que participaram de mais de 12 feiras nos Gltimos trés anos
(4,80) manifestaram maior interesse por buscar informacoes de marketing em feiras in-
ternacionais do que a respeito de inovagoes tecnoldgicas (4,71; 4,17; 4,60 respectiva-
mente) (Tabela 3).
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Tabela 3 — Aprendizagem sobre o cenario competitivo

Estratos Feiras nacionais Feiras internacionais
Variaveis IT MKT PRO IT MKT PRO

Estrato geral 4,64 4,26 3,87 4,67 4,33 4,06

Estrato da area comercial 4,71 4,76

Estrato das micros e pequenas empresas 4,17 4,34

Estrato dos respondentes que participaram de
mais de 12 feiras nos ultimos cinco anos

Fonte: Setubal (2003).

4,60 4,80

5.3 Ponto de aprendizagem em feiras: fornecedores

Em feiras nacionais, no geral, ¢ atribuido praticamente o mesmo grau de impor-
tancia informagoes de natureza técnica (4,06) e comercial (4,10), com leve vantagem
para as informagoes comerciais. As principais diferencas encontram-se nos estratos das
areas onde os respondentes atuam na empresa. A faixa dos respondentes que traba-
lham nas areas industriais e técnica das empresas atribui maior média para a importan-
cia das informagoes de natureza técnica (4,80 contra 4,00); ja o pessoal da drea adminis-
trativa atribui maior indice de importancia para as informacoes de natureza comercial
(4,00 contra 3,40).

Em feiras internacionais, observa-se a mesma proximidade do nivel de importan-
cia do caso anterior, porém houve inversio das posi¢des ja que as informacgoes técnicas
(4,29) passam a ser mais privilegiadas do que as informagoes comerciais (4,21). Isso
pode sugerir que a questdo tecnolégica ganha mais interesse em feiras internacionais,
em razao da participac¢do de grandes empresas mundiais. Novamente, em feiras inter-
nacionais, os respondentes que atuam nas areas industriais e técnicas das empresas
atribuem um peso maior para informagoes de natureza técnica (4,75) do que a informa-
¢oes de natureza comercial (3,75), ao passo que o pessoal que atua na area administra-
tiva da empresas entende que as de natureza comercial (4,25) s3o mais importantes que
as informagoes de natureza técnica (4,00). Outro segmento que chama a atengao é o dos
respondentes que participaram de menos de quatro feiras nos altimos trés anos, para os
quais as informagoes de natureza comercial (4,33) sdo muito mais importantes que as de
natureza técnica (3,67). Esse comportamento sugere que empresas que costumam par-
ticipar de poucos eventos privilegiam aspectos de custo em relacao a aspectos de dife-
renciagdo técnica quando estao avaliando novos fornecedores. Em relacao a diferencia-
¢ao entre o nivel hierarquico dos respondentes ndo foram encontradas diferencas signi-
ficativas entre os gerentes de médio e alto escalao quanto a preferéncia de informacio.
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Esse dado nao confirma a hipétese de Bello (1992) e Rosson et al. (1995) de que os
gerentes de alto nivel tendem a se preocupar com aspectos comerciais e que gerentes de
médio escaldo tendem a se preocupar com aspectos relacionados a equipamentos e
tecnologias associadas (Tabela 4).

Tabela 4 — Aprendizagem sobre os fornecedores

Fonte: Setubal (2003).

5.4 Ponto de aprendizagem em feiras: aliancas estratégicas

No geral, a maior média registrada em feiras nacionais sobre a busca de informa-
¢bes sobre parceiros estratégicos foi a respeito de fornecedores (4,29); em segundo, e
muito préximo dos fornecedores, ficaram os distribuidores (4,25); em terceiro, ficaram
os concorrentes (3,50) e, por ultimo, universidades e 6rgaos de pesquisa (3,38). Dentre
os estratos em particular, o caso que mais se ressalta é o dos respondentes que participa-
ram de mais de doze feiras nos tltimos trés anos, os quais sio completamente heterodo-
x0s em relacdo aos demais estratos, pois o seu interesse por busca de informagoes visan-
do a formacao de aliangas estratégicas a respeito de concorrentes (4,50) e universidades
(4,25) é muito maior que nos demais estratos.

Em feiras internacionais, as médias gerais acompanham o caso anterior, no entan-
to o interesse por informagoes a respeito de distribuidores aumenta em relacdo as feiras
nacionais, passando a ser a primeira em ordem de importancia (4,42). Esse indice con-
firma a proposicao de O’Hara et al. (1993) e Sharland e Balogh (1996), os quais postu-
lam que a utilizagdo de distribuidores estrangeiros por grande parte das organizagdes
tem crescido exponencialmente nas duas dltimas décadas. O interesse pela busca de
informacoes sobre fornecedores cai um pouco, mas mantém-se no mesmo patamar (4,26).
De forma natural, o interesse por concorrentes aumenta em feiras internacionais atin-
gindo a terceira melhor média (3,74). A busca por informagao a respeito de universida-
des e 6rgaos de pesquisa aparece com o menor indice de interesse por parte dos respon-
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dentes e com indice ainda menor quando comparado as feiras nacionais (3,30) (Tabela
5).

Tabela 5 - Aprendizagem sobre aliancas estratégicas

Fonte: Setubal (2003).

5.5 Ponto de aprendizagem em feiras: desenvolvimento de novos produtos

No geral, em feiras nacionais e internacionais o aproveitamento, por parte dos
respondentes, desses eventos para a geracao de idéias sobre novos produtos ¢ mais
importante do que para a realizacdo de testes em eventuais produtos desenvolvidos
pelas organizagoes. Nesse caso, percebe s€ que as felras internacionais (4,61) sdo mais

4.73); em con-

Estratos trapartlda o teste de NOvos P ionais (4,13) do
Varidveis Distiel rr@ro\nc Uanestﬁnm letGermonc UnTesta?om
qorcTCT f\,u aSrTterTacromats \‘Iuo cstratosoDserYy mresma L\,udencla que
Estrato geral 48U 1350 3,384,13,00  4,424,13374 3,303,964,
Estrato das medlas e grandes empresas 4,45 4,89 nacionais. A

as e grandes
empresas (feiras nacionais), para os quais, o teste de novos produtos (4,89) tende a ser
mais valorizado que a geragdo de novas idéias (4,45).

Tabela 6 — Aprendizagem sobre desenvolvimento de novos produtos

Fonte: Setubal (2003).

Tal inversdo pode ser considerada logica, pois essas empresas possuem mais recur-
sos para essa atividade, a qual demanda uma certa estrutura em feiras, do que as empre-
sas consideradas pequenas. O fato de essa inversao ocorrer em feiras nacionais denun-
cia também a provavel existéncia de um processo no qual grandes empresas geram
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idéias de novos produtos em feiras internacionais, colocando-as em prética em seu
mercado doméstico, muitas vezes através de testes em feiras nacionais (Tabela 6).

5.6 Ponto de aprendizagem em feiras: cenario institucional

A drea de conhecimento que mais recebe atencao dos respondentes que partici-
pam de feiras internacionais, em termos gerais, ¢ a cultura do lugar onde esta ocorren-
do a feira (4,39); a andlise da economia local aparece como o segundo aspecto mais
avaliado (4,30); numa posicao intermedidria aparece o interesse pela busca de informa-
¢oes sobre politica do pais onde a feira ocorre (4,13); por fim, as analises de natureza
juridica (3,65) e tributaria (3,57) sao os dois aspectos menos citados pelos responden-
tes. Nos estratos analisados surgem poucas variagoes desses resultados; o que mais pro-
voca interesse € o estrato dos respondentes que participaram de mais de doze feiras nos
ultimos trés anos. Para esses, as questoes juridicas (4,25) adquirem maior grau de inte-
resse que os demais estratos (Tabela 7).

Tabela 7 — Aprendizagem sobre cenario institucional

Estratos Feiras internacionais
Variaveis LAT ECON POL CULT AJL
Estrato geral 3,57 4,30 4,13 4,39 3,65

Estrato dos respondentes que participaram de mais
de 12 feiras nos ultimos cinco anos

Fonte: Setubal (2003).

4,25

6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo objetivou-se investigar que informagoes e, como efeito, que conheci-
mentos e aprendizagens sao favorecidos através da participagao em feiras setoriais na-
cionais e internacionais a empresas da industria produtora de componentes de calgados
do Vale do Rio dos Sinos. Para alcangar o objetivo, foram considerados conceitos associa-
dos sobre aprendizagem organizacional e feiras setoriais, que enfatizam os ganhos ndo
mercadolégicos nesses eventos. No campo da aprendizagem organizacional destacam-
se as relagoes entre aprendizagem organizacional, competitividade e cultura organiza-
cional, a dindmica entre aprendizagens individuais e coletivas, bem como aspectos da
natureza social da aprendizagem. Os estudos sobre feiras setoriais contribuem para a
indicagdo das variaveis aqui consideradas como pontos de aprendizagem em feiras. O
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conjunto de pontos de aprendizagem levantado neste trabalho procura representar o
evento em sua complexidade.

Os resultados do levantamento de dados realizados sugerem que as feiras apresen-
tam potencial de aprendizagem para as empresas produtoras de componentes de calga-
dos do Vale dos Sinos. Especialmente, a investigacao sugere a relevancia, para essas
empresas, da busca de conhecimento dos seguintes pontos de aprendizagem: o merca-
do, o cenario competitivo e o desenvolvimento de novos produtos. O estudo nao é,
contudo, conclusivo para afirmar em que medida a manifestagao da atitude favoravel a
esses pontos especificos de aprendizagem ¢é preditora para o comportamento efetivo
dessas organizagoes. Com isso sugere-se que investigacoes posteriores, preferencialmente
de natureza qualitativa, sejam desenvolvidas a fim de investigar se a atitude sugerida no
levantamento de dados concretiza-se em acoes.

O estudo pontua e avalia um conjunto de varidveis indicadoras para potenciais
aprendizagens em feiras, as quais podem se tornar orientadoras para que gestores ava-
liem sua participacao em feiras no que se refere a aquisi¢ao de informagoes. O desdo-
bramento do estudo pode auxiliar no desenvolvimento de a¢oes especificas para a me-
lhoria do desempenho nesses eventos. Sugere-se que os esfor¢os nesse campo de inves-
tigagdo procurem aprofundar os estudos acerca das teorias e pesquisas em cada um dos
pontos de aprendizagem aqui desenvolvidos; também, que a investigacao de outras
areas da industria que considerem as feiras setoriais importantes para sua competitivi-
dade seja estimulada. Além disso, trabalhos de natureza qualitativa, que contemplem
empresas que pertencam ao mesmo setor de atuacdo do escopo de pesquisa podem
complementar e aperfeigoar este estudo quantitativo. Em especial, ressalta-se que estu-
dos de pesquisa-acao podem ser muitos bem aproveitados nesse campo investigativo,
sobretudo para influir na mudanga dos processos que envolvem a assimilacao efetiva de
aprendizagens em feiras por parte das organizagoes.
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SYNOPSYS

TRADE SHOWS AS A POTENCIAL TO LEARNING ORGANIZATIONAL: A STUDY
ABOUT LEATHER SUPPLIER-FOOTWEAR MANUFACTURER FROM VALE DOS SINOS

Trade shows are one of the areas of marketing that are growing most in importance in today's market.
Their value has been associated not just as a promotional and commercial function but as a privileged
and exclusive context for obtaining specialized information relating to costumers, technology and mar-
kets. They play a role especially relevant to the development and internationalization of small to medi-
um sized businesses. The objective of this article is to present an investigation into the effects of partic-
ipating in Trade Shows for the purpose of advancement among companies producing footwear compo-
nents in the area of Vale do Rio dos Sinos. It is assumed that the gathering of information can generate
new developments. This investigation considers studies about the competitiveness of the leather suppli-
er-footwear manufacturer arrangement in the Vale dos Sinos area, studies on organizational learning,
and studies relating to Trade Shows in general. Through data-collecting it is hoped to identify what
information and therefore what lessons tend to predominate when footwear component producers from
Vale dos Sinos area participate in Trade Shows. It was conclude that national and international Trade
Shows represent opportunities for learning - especially in the aspects of the market and the competitive
landscape and in the development of new products.

Key-words: Learning Organizational, Trade Shows, Leather Supplier-Footwear Manufacturer Ar-
rangement

SINOPSIS

FERIAS SECTORIALES Y SU POTENCIALIDAD PARA APRENDIZAJE ORGANIZACIO-
NAL: UN ESTUDIO SOBRE LOS PRODUCTORES DE COMPONENTES DE CALZADO
DEL VALLE DEL RIO DE LOS SINOS

Las ferias Sectoriales son un de los canales de comercializacion que mds crecen en importancia en el
actualidad. Sw valor ha tenido que ver no solamente com la funcion promocional y comercial, mas
tambien com las condiciones de un contexto privilegiado y exclusivo para obtener informaciones espe-
cializadas sobre clientes, tecnologia y mercados. Ellos desempenian un papel relevante para el desarrollo
y la internacionalizacion de las pequenas y medias empresas. El objetivo de este articulo es presentar
una investigacion sobre los efectos de la participacion en Ferias Sectoreiales para el aprendizaje em
empresas produtoras de componentes de calzados del Valle del Rio de los Sinos. Este trabajo considera
que las informaciones captadas son potencialmente generadoras de nuevas aprendizajes. Esta investi-
gacion aborda la competitividad de agrupamientos cuereros-calzadistas. Para esos fines fue levantado
datos que procurarom identificar informaciones sobre aprendizaje entre los productores de componentes
de calzados. La conclusion principal muestra que las Ferias Sectoriales nacionales e internacionales
presentan oportunidades de aprendizaje, especialmente en los aspectos del mercado y de cendrios com-
petitivos para el desarrollo de nuevos productos.

Palabras clave: aprendizaje organizacional, ferias sectoriales, agrupamiento cuerero-calzadista del
Valle de los Sinos




