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1. Introducao

Informacdes geograficas fazem parte do nosso cotidiano, abrangendo uma infinidade de
aplicacdoes, que nao se restringem mais a uma clientela especializada. Assim, tanto
atividades de planejamento e desenvolvimento dos setores da administracao publica e
privada, envolvendo meio ambiente, agricultura, urbanismo, salde, educacao,
transportes, telecomunicacdes, como atividades de entretenimento e lazer favorecem-
se, cada vez mais, da geoinformacao. Os mapas de localizacdo de ruas e enderecos de
uma cidade, os guias de turismo, os cadastros publicos para arrecadacao de tributos e
os pareceres do Poder Judiciario ou do Ministério Publico relacionados a questdes da
propriedade, sao algumas das aplicagcbes com as quais se pode ter contato
cotidianamente, somente para citar algumas entre inUmeras outras.

Nos udltimos anos, a utilizacdo de geotecnologias e geoinformacéao, por parte de 6rgaos e
empresas, publicos ou privados, tem crescido consideravelmente principalmente para
subsidiar processos de planejamento, execucdo e monitoramento de projetos. A
facilidade que os dados espacializados oferecem para a andlise e sintese de fendbmenos
e processos, naturais ou antrépicos, dispensa argumentacdées mais extensas: qualquer
dado fica mais amigavel e compreensivel quando mapeado! Ao mesmo tempo, com o
advento da Internet e com as potencialidades de seu carater multimidia, a
geoinformacao torna-se constantemente mais popularizada e mais utilizada, numa
relacao dificil de definir o que é causa e o que € efeito.

No Brasil, os mercados de Geoinformacao e de Observacdo da Terra ja& se apresentam
bastante expressivos e organizados, mas ainda tém um enorme potencial a ser
desenvolvido e explorado.

Pesquisas recentemente divulgadas (FRANCISCO, 2006) indicaram um faturamento
médio por empresa da ordem de R$ 1,8 milhdo, R$ 2 milhdes e R$ 2,5 milhoGes
(projetado) para os anos de 2003, 2004 e 2005, respectivamente. Para o setor, o
faturamento divulgado pelas pesquisas foi da ordem de R$ 375 milhGes, R$ 435
milhdoes e R$ 530 milhdes (projetado), também para os anos de 2003, 2004 e 2005,
respectivamente. As mesmas pesquisas mostraram que a distribuicado dos funcionarios
nas empresas do setor caracteriza-se por concentrar praticamente 60% deles nas
atividades técnico-operacionais, 20% nas atividades comerciais e 20% nas atividades
de administracao, perfil que tem-se mantido praticamente inalterado nos ultimos quatro
anos.

Uma analise exploratdria, realizada pelos autores deste artigo em cadastros presentes na
midia impressa, em revistas especializadas, na Internet ou ainda com base em
comunicacdoes pessoais de especialistas, indicou que o setor apresenta uma
diversificacao razoavel de atuacao, com geracao estimada de 4,5 mil empregos diretos,
mais concentrados na prestacdo de servicos e com menos atuacdo na oferta ou
representacao de aplicativos e equipamentos. As tendéncias, nos primeiros anos desta
década, em termos gerais, mostravam que o faturamento médio anual era maior no
setor privado, mas nao extraordinariamente mais elevado que o do setor publico,
indicando que a clientela era praticamente compartilhada entre os dois setores. As
atividades operacionais e técnicas das empresas, quando comparadas as atividades
administrativas e comerciais, concentravam a maior parte da forca de trabalho dos
recursos humanos, indicando uma demanda mais acentuada e oportunidades potenciais
no setor para profissionais especializados.



Os cadastros analisados registravam cerca de 250 empresas em 2003 e, em 2005, ja
incluiam 49 empresas novas, com o desaparecimento de apenas seis. Esses dados,
mesmo que superficialmente analisados, acenam para uma taxa de permanéncia das
empresas no mercado e indicam novos entrantes.

O presente documento dispbe-se a apresentar uma visdo qualitativa do mercado de
geoinformacdo no Brasil, concentrando-se em ressaltar suas caracteristicas estruturais
mais generalizadas e menos dependentes dos indices quantitativos, normalmente
utilizados em tais anélises. O objetivo é compor um perfil geral e iniciar as discussdes e
reflexdes para o acompanhamento das tendéncias desse setor promissor e necessario
para o desenvolvimento da sociedade brasileira.

2. Diagnéstico preliminar do Mercado de Geoinformacédo no
Brasil

Assim como na medicina, um diagndéstico definitivo e realista exige a integracao de
dados e informacdes diversas, coletados de variadas fontes e analisados por diversos
especialistas. Sem essa integracao, a visao geral do estado do paciente, assim como as
ponderacdes sobre suas perspectivas, podem ficar comprometidas. No entanto, alguns
sintomas sdao sempre muito evidentes e de facil identificacdo. Assim, como exercicio
preliminar de andlise do mercado de geoinformacao no Brasil, apresentam-se algumas de
suas caracteristicas que se evidenciam mais facilmente e ajudam a compor o cenério
que se busca delinear. O reconhecimento dessas caracteristicas, separadas em positivas
e negativas, motiva a analise das relacoes de causa e efeito envolvidas e a montagem
de estratégias para fortalecimento dos pontos fortes e correcao das deficiéncias. Sao
elas:

Caracteristicas positivas

1. Altamente dependente e co-evoluido com o setor das tecnologias de informacéao e
comunicacao (TIC's), principalmente aquelas relacionadas com aspectos de
capacidade de armazenagem de dados e processamento com custos assimilaveis
pelas atividades econdtmicas da sociedade contemporanea;

2. So¢lida rede de geracdo de conhecimentos no meio académico, com capilaridade
suficiente que permite a permeabilidade do conhecimento para os ambientes das
escolas técnicas e de segundo grau;

3. Mercado consolidado, incluindo empresas com mais de dez anos (setores ambiental;
florestal e de mineracdo), ou em expansado (setor governamental — arrecadacao;
setor de servicos — telecomunicacoes, energia elétrica, gads etc.) mas, efetivamente,
muito aguém do seu potencial;

Caracteristicas negativas

1. Pouco organizado, com incipiente participacdo de instituicoes que se proponham a
congregar empresas e profissionais do setor;

2. Auséncia de normas claras de certificacdo de qualidade para os dados gerados;

3. Auséncia de politica publica de producao ou distribuicdo destes dados a sociedade;



4. Competicdo tipica das empresas que disputam um espaco pequeno, onde o
argumento mais comum € a exploracdao da fraqueza do concorrente e ndo da forca
do proponente.

Da andlise dessas caracteristicas, depreendem-se algumas ponderacées importantes. O
mercado, efetivamente, j& existe e estd operando. Os atores parecem manter uma alta
taxa de permanéncia, consolidando suas relacdes e repartindo os nichos existentes,
ainda ndo demonstrando indicacdes de saturacao. Pelo contrdrio, pode-se afirmar que ha
um potencial enorme de atuacao ainda a ser explorado, sempre muito bem sustentado e
expandido pela evolucdo e desenvolvimento das TIC s de suporte, que ampliam as
ferramentas e a capacidade desses atores explorarem os nichos vagos que surjam.
Entretanto, atencdo especial deve ser dada as estratégias politicas e de organizagcdo do
setor para que os produtos e servicos apresentados mantenham-se em patamares de
qualidade organizando, assim, a competitividade e, por conseqliéncia, estimulando a
inovacao constante.

Vale aqui ressaltar que, apesar de altamente promissor, acompanhando as tendéncias
mundiais, o futuro do Mercado de Geoinformacdo, no Brasil, depende da evolucado de
cinco processos ou desafios principais (BATISTELLA, M.; MIRANDA, E.E.de, 2002):

* Promover a geoinformacao independentemente do desenvolvimento da area espacial
e das geotecnologias;

* Inscrever-se na légica dos usuarios e sair da fase das solucdoes em busca de
problemas;

e Promover o mercado a partir de projetos e temas federadores, tais como:
monitoramento ambiental e da agricultura; gestdo da agua; planejamento urbano e
de servicos; ordenamento territorial;

¢ Organizacao de féruns permanentes e eventos de avaliacdo e consolidacao;

* Participacdo ativa e competitiva em ensino de graduacdo e pds-graduacéao,
preparando novos profissionais para o mercado de trabalho.

As aplicacoes de geoinformacdao no Brasil comecaram a ser organizadas a partir do
trabalho e dos resultados de instituicdes de pesquisa e ensino. O grande potencial
comercial dos produtos e servicos, originados inicialmente de atividades académicas,
logo alcancou o reconhecimento e foi apropriado por outros setores interessados nas
aplicacoes e vantagens oferecidas pelas geoinformacdes.

Essas aplicacoes distribuem-se sobre um grande espectro tematico, abrangendo setores
como telecomunicacoOes, transportes, salde, meio ambiente, educacao, construcao civil,
planejamento publico, direitos privado e publico. As empresas do setor possuem grandes
oportunidades de exploracao dos nichos de atuacdo num mercado que tende, ainda, a
se expandir muito.

Trés iniciativas brasileiras despontam como referenciais na questao da organizacao e
difusdo de informacdes sobre o setor:

I. A editora MundoGEO, fundada em fevereiro de 1998, que produz as revistas
InNfoGEO e InfoGPS/GNSS e o portal MundoGEO (http://www.mundogeo.com.br), os
quais integram o trabalho de jornalistas e especialistas em geoinformacao,
estimulando o crescimento e amadurecimento desse mercado no Brasil, fomentando



http://www.mundogeo.com.br/scripts/index.asp

a circulacdo de novas idéias, tecnologias e negécios. A revista infoGEO é bimestral e
conta com uma tiragem de cinco mil exemplares, que sao distribuidos via assinatura
para todo o Brasil. O portal MundoGEO segue as mais modernas tendéncias
tecnolégicas da area e inclui comércio eletrénico. O objetivo é tornar este portal o
maior ponto de encontro e fonte de referéncia e consulta para diversos temas e
assuntos de interesse de profissionais e empresas da area, criando uma verdadeira
comunidade de produtores e usuérios de geoinformacao na Internet. Dentro do portal
MundoGEO esta a revista MundoGEO On Line, com atualizacado diaria de noticias e
quinzenal de artigos, colunas, relatos de caso e entrevistas. A organizacdo ainda é
responsavel pela promocao de varios eventos como, por exemplo, as edicbes anuais
do GEOBrasil;

A Fator GIS (http://www.fatorgis.com.br/) foi a empresa pioneira no setor de
comunicacao voltada as geotecnologias no Brasil. Foi a empresa brasileira a lancar o
primeiro veiculo de comunicacao para o publico de geotecnologias (Revista Fator
GIS, em 1993) e o primeiro evento no setor (GIS Brasil, em 1994). A Fator GIS tem
como objetivos a realizacao de servicos de marketing e comunicacao para o mercado
de geotecnologias; a promocao e a organizacao de eventos e cursos correlatos. Sua
missdo é ser "o link entre usuérios e a industria de geo.". O site é uma continuidade
da Revista FATOR GIS - A Revista do Geoprocessamento, publicada em papel
durante 21 edicOes (a ultima edicdo foi veiculada em janeiro de 1998). Com a midia
eletrénica, o acesso as informacdes passou a ser gratuito e o nimero de matérias,
artigos e noticias aumentou consideravelmente, bem como a oferta de varios outros
servicos aos usuarios e a indudstria. Em suas edicdes, o GIS Brasil teve papel
importante como evento na area de geotecnologias, reunindo a comunidade para
intercAmbio de informacdes, experiéncias e divulgacdo do setor no mercado. Durante
o evento, cuja U(ltima edicdo aconteceu em 2004, eram oferecidas diversas
atividades, como cursos, congresso, mostra do talento cientifico e feira de
geotecnologias;

A GITA Brasil (http://www.gita.org.br) foi criada em 8 de maio de 2002, em Séo
Paulo, durante reunidao com a presenca de 31 profissionais do setor. Na ocasiao,
depois de discutida a sua importancia e necessidade, foi apresentado, revisado e
aprovado o Estatuto da nova associacdao. Ao final da reunido, foi eleita por
unanimidade a primeira diretoria e o conselho fiscal. No encontro, o grupo discutiu a
importancia de se criar uma associacido aberta e que realmente pudesse agregar
profissionais, instituicoes de ensino, empresas publicas e privadas. Apesar da forte
ligacdo com a GITA Internacional, a GITA Brasil tem total autonomia para adaptar
sua atuacao a realidade brasileira. Existe um consenso sobre a associacdo atender a
todos os setores que produzam e utilizem a geoinformacao, envolvendo as areas de
software, servicos, equipamentos e dados. Seus objetivos sio:

* Incentivar e promover o intercambio de idéias e informacdes entre seus
socios;

* Incentivar e divulgar o desenvolvimento tecnoldégico, pesquisas, teses e
desenvolvimento cientifico, na luta por melhores oportunidades educacionais
que avancarao e promoverao beneficios na area de informacao geoespacial e
tecnologia;

* Cooperar e se afiliar com instituicoes congéneres nacionais e estrangeiras;

 Realizar e apoiar congressos, simpdsios, seminarios e conferéncias para a
difusado de trabalhos técnicos;

* Realizar e apoiar publicacdes especializadas.
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A titulo ilustrativo, apresenta-se, na Tabela 1, uma relacdao dos temas abordados em
trabalhos de pesquisa e desenvolvimento apresentados em secOes de painéis, entre
1994 a 2004, em dois dos principais eventos nacionais do setor, durante o periodo:
GISBrasil e GEOBrasil. Cabe esclarecer gue esses eventos englobam também palestras,
semindrios, mesas redondas e balcdo de negécios, de onde ndo foram considerados os
temas tratados para a tabulacao apresentada.

Tabela 1: Temas explorados em trabalhos de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao
(PD&l), relacionados ao desenvolvimento ou aplicacdo de geoinformacao,
apresentados em secdes de painéis, em eventos do setor, durante 1994 e
2004.

TEMAS 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Agronegdcios - - * -
Agua e Esgoto -
Automated Mapping/Facilities Management
Bancos de dados espaciais

Cadastro - - - -
Cartografia - - - -
Computer-Aided Drafting and Design
Concessionarias

Conversdo e modelagem de dados - - i - -
Desenvolvimento de Sistemas *
Desenvolvimento de Solucdes - * -
Energia Elétrica - - - -
Ensing - - - - - - - -
Estatisticas sociais & econdmicas *
Florestal e Agricola - - - i - - -
Geo em negdcios *
Geo na internet - -
Geodésia e topografia
Geoestatistica

Geologia

Geragédo de Mapas
Gerenciamento de dados
Gerenciamento de Riscos Maturais
GIS - - - -
Governo Eletrénico
GPS - - - - - - -
Location Based Services -
Logistica - *
Mapeamento
MDT - Modelo Digital de Terreno -
Meio Ambiente e recursos naturais
Metadados

Maonitoramento de “eiculos - -
Multimidia
Municipal - - - i -
Mormas para Comercializagdo de dados
Obras de Engenharia -
Falzontologia
Fatrimdnio Histarico / Cultural - - -
Flanejarmento de Megdcios
Flanejamento e Uso do Solo - - -
Flanejamento Regional e Federal - - - i - - - * -
Faoliticas Sociais -
Qualidade de dados -
Fizcos Maturais -
Roteamento, Distribuigdo e Marketing - -
SADE - Sisterna de Apio 4 Decisdo Espacial
Saneamento -
Sadde - * - -
Sensor Modis -
Sensoriamento Remoto
Serigos Pablicos -
Software Livre
Transportes e Logistica - - -
Turismo
Lltilities / Redes de Infra-Estrutura -

4| 4| #| #) 4

| 4 4| +) 4| #

A | | ) 4| H| #|

| 4| [ %) 4| 4
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Desses dados, é possivel salientar, em primeiro lugar, grande diversidade de temas
explorados, incluindo aqueles mais amplos e generalizados, como “sensoriamento
remoto”, até os mais especificos e especializados, como a aplicacdo de geoinformacao
em estudos paleontolégicos. Vale destacar que esses dados refletem diretamente a
concepcao das instituicoes organizadoras dos eventos que agregam os trabalhos em
classes, cujos critérios de formacao relacionam-se a fatores as vezes diferentes das
demandas do mercado ou das iniciativas ou solucdes apresentadas pelos profissionais
da area. Mas fica bem claro que novas aplicacGes e desenvolvimento de ferramentas de
geoinformacao espalham-se num universo bastante amplo e aberto as oportunidades,
definitivamente exploradas. Alguns temas, em particular, mostram-se recorrentemente
abordados e mantém-se ano a ano presentes nos eventos, certamente, ligados as
necessidades do mercado. Entre estes, salientam-se os temas relacionados ao ensino e
as aplicacoes de geoinformacao em planejamento e analise ambiental.

Outro esclarecimento cabe ser feito para explicar a maior diversificacdo de temas
observada durante os eventos dos anos de 1999 e 2000. Muito provavelmente, essa
situacao é devida ao fato de que, até 1998, apenas um evento relacionado a tematica
de geotecnologias e geoinformacao acontecia anualmente no Brasil. A partir de 1999,
um segundo evento se inaugura no cenario nacional, possibilitando a apresentacao de
um publico mais amplo e variado. A partir de 2001, a reducdo no numero de temas
pode refletir um ajuste das instituicoes organizadoras dos eventos e que, novamente,
pode estar ligada a fatores alheios & l6gica do mercado na sua oferta de produtos e
servicos. Somente levantamentos mais detalhados poderiam oferecer dados mais
conclusivos.

2.1. Definicado dos limites do negdécio

A andlise que se segue apresenta-se estruturada nos critérios para o posicionamento de
uma empresa no cendrio dos negécios, segundo o modelo proposto por Porter (1998), e
pode ser assim apresentada:

2.1.1. Escopo horizontal: concorrentes, substitutos e complementos

Definir, qualitativa e quantitativamente, os limites do Mercado de Geoinformacao, no
Brasil, ndo é uma tarefa fécil, por varias razoes:

* O setor ndo esta organizado formalmente o suficiente para oferecer estatisticas
precisas e atualizadas, embora existam alguns levantamentos incipientes;

+ Os limites de atuacdo das empresas e instituicoes sobrepdem-se amplamente e cada
uma delas possui competéncias essenciais particularizadas, ligadas aos varios
setores ou areas que se servem dos servicos de geoinformacao. Isso faz com que as
relacbes no mercado se caracterizem muito mais pela complementaridade de acdes,
do que pela concorréncia;

* Ha muitos representantes exclusivos de produtos (imagens de satélites, software,
equipamentos etc.) ou servicos especializados, o que pode ser um elemento no
processo de selecdo do prestador de servico pelo cliente;

e A atuacdo dos membros desse mercado pode diferir ndo apenas em termos de suas
competéncias essenciais, mas também em outros termos, como por exemplo:
abrangéncia e escalas geogréaficas de trabalho; produtos e processos especificos;
capacidade de agregar valor diferenciado aos produtos gerados (mapas impressos x
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sistemas digitais x treinamentos para utilizacao das informacdes x sistemas de
gestao estratégica montados em linguagens Web etc.).

Além de centenas de empresas prestadoras de servicos, no setor privado, instituicoes
publicas também desenvolvem atividades de geracao de geoinformacao, incluindo
servicos especificos de treinamentos e formacao de recursos humanos.

2.1.2. Escopo vertical: fornecedores, compradores (clientes) e usuarios

A instabilidade do crescimento econdmico no Brasil, aliada a necessidade de reformas
estruturantes nos ambitos macro e microeconémicos, afetam o mercado de
geoinformacao brasileiro devido as dificuldades de planejamento de longo prazo e as
fragilidades das instituicdes legislativas e regulatérias.

2.1.2.1. Fatores que afetam a RIVALIDADE:

a. Crescimento do setor
¢ Mercado em expansao;

« Crescimento das empresas brasileiras, com base no faturamento anual':
> 2004: 16% em relacado a 2003;
> 2005: 22% (estimado) em relacdo a 2004.

b. Concentracdo, tamanho das empresas e equilibrio
e Apesar da falta de dados mais especificos, pode-se inferir que a concentracao
nao é muito elevada no setor (considerando-se o nUmero de empresas atuantes
no pais;

e Setor constituido por pequenas empresas (via de regra, menos de 30
funcionarios/empresa);

¢ Concentracao das empresas na Regido Sudeste (SP; RJ; MG) e Sul (PR e RS);
praticamente todas atuando mais significativamente com prestacao de servicos;
poucas atuando no fornecimento de equipamentos.

c. Custo fixo / valor agregado
e O setor oferece um grande potencial de agregacdo de valor a produtos ou
servicos oferecidos ao mercado, potencial este altamente relacionado com a
constante e rdpida evolucao das TIC's que, por sua vez, embasam grandemente
os setores de geoinformacédo e de observacao da Terra.

d. Diferenciacdo de produtos
e Devido ao crescente avanco das geotecnologias e ao grande potencial de
aplicacoes que oferecem, também é grande e rapida a diferenciacdo dos produtos
e servigcos que as empresas podem apresentar ao mercado.

e. Forca das marcas
e Por se tratar de um setor que envolve tecnologias de ponta, esta altamente
ligado com o setor académico e de PD&I. Mais que a forca das marcas, observa-
se maior influéncia da associacdao entre as empresas e 6rgaos de PD&Il. Essa
associacao pode estar ligada a origem das equipes técnicas das empresas (em
termos de formacao); a parcerias e representacoes para equipamentos, software,
produtos orbitais etc.

' Baseados em FRANCISCO (2006).
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f.

No caso da "marca" Embrapa, por causa do amplo reconhecimento nacional em
outros setores, considera-se uma vantagem a mais para a Embrapa
Monitoramento por Satélite.

Diversidade de concorrentes

Vale aqui a mesma consideracao feita na alinea “d”, imediatamente acima, para a
questao relativa a diferenciacao de produtos.

g. Barreiras a saida

Novamente, aqui, deve-se considerar as relacoes entre as empresas do mercado
e os setores académico e de P&D. As geotecnologias e suas aplicacoes, incluindo
a aplicacdo da geoinformacdo (esta vista como um "produto” de consumo),
exigem um alto nivel de capacitacao dos profissionais e um grande investimento
na aquisicdo, manutencdo e atualizacdo de hardware e software. Esses
investimentos em pessoas e infraestrutura podem representar uma barreira a
saida das empresas (tanto quanto representam a entrada). Boas equipes, com
profissionais habilitados e bons laboratérios, bem equipados e constantemente
modernizados, podem exigir médio ou longo prazos para serem constituidos e se
tornarem operacionais.

2.1.2.2. Fatores (barreiras) que afetam NOVOS ENTRANTES:

a.

Economia de escala

O setor nao opera com produtos/servicos relacionados a economia de escala.

Forca / importancia da marca

V. alinea “e”, item 2.1.2.1.

Exigéncias de capital

V. alinea “g”, item 2.1.2.1.

Exclusividade de produtos / tecnologias

Devido aos mesmos fatores que afetam a diferenciacdo de produtos e a
diversidade de concorrentes, ou seja, crescente aumento das geotecnologias e
grande potencial de aplicacées que elas oferecem, também é grande o potencial
de as empresas desenvolverem produtos ou servicos exclusivos;

Outro aspecto de exclusividade que as empresas podem explorar sao as
representacées para comercializacdo de produtos (equipamentos, software,
imagens de satélites etc.) produzidas em outros paises ou mesmo no Brasil.

Curva de aprendizado exclusiva

V. alinea “g”, item 2.1.2.1.

Exclusividade no acesso a insumos

Nao parece representar uma limitacao.

Acesso a distribuicao

Considerando que a maioria dos produtos e servicos do setor pode ser produzida
em midias digitais, passiveis inclusive de serem veiculadas na Internet, as
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h.

limitacoes referentes a distribuicao passam a representar muito pouca influéncia
as empresas.

Politica governamental

¢ Atualmente nao existem politicas publicas diretamente direcionadas ao setor,
mas algumas, voltadas aos setores de salde, infraestrutura, defesa territorial,
meio ambiente, agricultura, podem favorecer o setor, pelas exigéncias ou
indicacoes de necessidade de produtos ou informacao georreferenciados.

Retaliacdo / acdo preventiva dos concorrentes

* Os baixos indices de organizacdo e, certamente, os baixos indices de saturacao
somados ao grande potencial de expansdao dos mercados devem ser as razdes
para nao se ter, ainda, observado esse tipo de reacdo entre concorrentes.

2.1.2.3. Fatores que afetam as CHANCES DOS SUBSTITUTOS:

a.

Desempenho X preco dos substitutos

¢ Em decorréncia da natureza do setor (alto grau de sofisticacdo tecnolégica e de
especializacdo dos profissionais), o desempenho, associado a marcas ou mesmo
a outros critérios de credibilidade normalmente considerados pelos clientes, ainda
pode superar o preco nos seus processos de escolha.

Custo da mudanca para o comprador
¢ O mesmo argumento, usado no alinea “a”, acima, dificulta uma avaliacao
objetiva do custo da mudanca para o comprador.

Propensdao do comprador para mudar (risco envolvido)

¢ Neste aspecto, a natureza da relacao demandas/produtos e servicos oferecidos
também desempenha influéncia consideravel nos processos de decisdao. Entender
as necessidades do cliente, ouvir e oferecer solucao bastante ajustada as suas
necessidades pode ser a estratégia diferencial para minimizar a propensao do
cliente para mudar de fornecedor.

Disponibilidade de oferta

¢ Produtos (mapas, por exemplo) podem estar prontos para serem adquiridos. No
entanto, € mais comum a negociacao de um prazo, pois alguns produtos
necessitam ajustes ou mesmo serem elaborados sob demanda. Neste caso, assim
como na prestacao de servicos, a oferta é regida por um contrato, onde custos e
prazos sao preestabelecidos.

Substitutos por caracteristicas funcionais e ndo por similaridade material
e Este tipo de analise nao se aplica ao setor.

Ocorréncia potencial (ndo apenas real) como decorréncia de novas tecnologias

e Este sim é um critério muito importante a ser levado em consideracao pois, como
ja foi mencionado, o setor é altamente ligado ao setor das TIC's, por natureza,
altamente dindmico e inovador.

2.1.2.4. Fatores que afetam PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES

a.

Concentracdo e tamanho dos compradores
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Grande parte das demandas pode vir do Poder Publico, o que pode representar
um certo tipo de concentragcdo, assim como as demandas originadas por
empresas ou empreendimentos de grande vulto, onde a utilizacdo de
geotecnologias justificam a relacdo custo/beneficio para os compradores;

O atendimento das demandas originadas de uma clientela mais dispersa e menos
expressiva, em termos de poder econdmico de consumo, pode exigir das
empresas estratégias especificas para manter vantagens econdmicas, pois a
complexidade técnica na elaboracdo dos produtos ou servicos oferecidos
mantém-se a mesma.

Qualidade da informacdo que os compradores tém sobre os rivais

E um critério fundamental e altamente significativo no processo de escolha por
parte dos clientes. Por isso, estratégias de marketing devem ser valorizadas.

Existéncia de produtos substitutos
Peso de produtos substitutos
Peso do produto no custo do comprador

Efetivamente estes trés poderes de negociacdo dos compradores existem. Mas
pode ser contra-argumentado com estratégias que aproximam o produto/servico
oferecido o mais perto possivel da demanda (customizacao).

Fatores externos / institucionais

Parece nao ser um critério muito decisivo para o setor.

2.1.2.5. Fatores que afetam PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

a.

Q@ 0000

Concentracdo e tamanho dos fornecedores

Parece nao ser um critério muito decisivo para o setor.

Grau de diferenciacao do fornecedor

Existéncia de substitutos

Custo da mudanca

Importancia da compra na receita do fornecedor

Peso da compra nos custos ou na capacidade de diferenciacdo da empresa
Possibilidades de integracdo para a frente / tras

Sao todos critérios significativos, principalmente ao se considerar que muitos
insumos possuem fornecedores exclusivos.

3. Posicionamento da Embrapa Monitoramento por Satélite

no mercado de geoinformacéao no Brasil

Com base na andlise apresentada na secdo anterior e na experiéncia de trabalho da
Embrapa Monitoramento por Satélite em mais de 15 anos de atividades ligadas ao
Mercado de Geoinformacao, apresenta-se, em seguida, um modelo de posicionamento
de uma organizacao publica de PD&l.
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3.1. A Embrapa Monitoramento por Satélite

Os produtos da Embrapa Monitoramento por Satélite para os mercados de
Geoinformacado e de Observacao da Terra, assim como os de outra organizacdo com
atividades andlogas, sado conhecimentos, tecnologias e servicos vinculados a
informacoes espaciais, geradas a partir de plataformas ou sensores orbitais ou sub-
orbitais e tratadas com geotecnologias especificas e especializadas. O negécio da
Embrapa Monitoramento por Satélite é o desenvolvimento e aplicacao de geotecnologias
como subsidio a gestao territorial do agronegdcio, traduzidas nas mais diversas formas
de conhecimentos, de produtos e de processos. Trata-se do resultado do trabalho de
geracao, qualificacao, organizacao e disseminacao da informacao, dando a ela conteddo
e forma adequados e disponibilizando-a a diferentes publicos.

A Embrapa Monitoramento por Satélite é uma unidade descentralizada da Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), uma empresa publica de direito privado.
Esse status juridico-administrativo posiciona a Empresa, e por conseqiéncia a Unidade,
num contexto particular e a submete as politicas econdmicas, sociais e tecnoldgicas
vigentes que regulamentam a administracdo publica. Complementando esse quadro,
seus componentes intrinsecos e modus operandi (formacado, atuacado, histéria e
competéncias) ja apresentam-se consolidados.

O relacionamento com os publicos que procuram a Embrapa Monitoramento por Satélite
tem direcionado sua classificacdo em trés grandes grupos: parceiros, clientes e usuarios.
Com seus parceiros, permanentes ou temporarios, a Unidade desenvolve, de forma
sinérgica, atividades de PD&l que isoladamente cada ator nao poderia realizar. As
parcerias sao formalizadas, via de regra, através de convénios, protocolos de
cooperacao técnico-cientifica ou projetos. Com seus clientes, busca manter um
atendimento profissional das demandas dentro dos padrdoes de qualidade total e de
transparéncia. Sao trabalhos remunerados, regulamentados em contratos de prestacao
de servicos, cujos precos e produtos mantém uma relacdo competitiva no mercado. Os
usuarios constituem as pessoas que tém acesso gratuito as informacoes e servicos
oferecidos pela Unidade e considerados no contexto de dois universos principais: no
primeiro, situam-se aqueles que se dirigem formalmente a Unidade; no segundo,
encontram-se aqueles que acessam as informacdes disponiveis no website, sem a
obrigacao de estabelecer qualquer outro tipo de formalidade. Estes uUltimos constituem o
maior e mais dindmico conjunto de usuarios da Unidade, com indicacdes e tendéncias de
crescimento, pois as estratégias para formulacdo do conteldo do website monitoram e
levam em conta as necessidades desses usudrios. No processo de se fazer conhecer,
tem sido politica constante da Embrapa Monitoramento por Satélite, desde sua criacao,
dar a mais ampla divulgacao as suas atividades utilizando, para isso, diversos meios. O
investimento na estruturacdo e manutencao da rede eletrébnica de comunicacao de
dados, que possibilita conexdao a Internet, tem sido priorizado, assim como as
estratégias de relacionamento da Unidade com a midia, que se mantém extremamente
produtiva e compensa as dificuldades, inerentes as organizacdes publicas, de investirem
em estratégias de marketing, propaganda e publicidade. A visibilidade da Embrapa
Monitoramento por Satélite, na Internet e na midia, garante um retorno expressivo de
interesse da sociedade pelo trabalho desenvolvido pela Unidade. Os principais padroes
de atendimento a clientes e usudrios referem-se as seguintes situacOes: contatos
telefonicos, correspondéncia impressa, Servico de Atendimento ao Cidadao (SAC),
visitas presenciais e biblioteca. O conhecimento do publico envolvido no contexto
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permitiu o desenvolvimento e adocao de padroes de atendimentos especificos para cada
uma dessas situacoes.

Clientes satisfeitos retornam ou recomendam. Dessa maneira, o bom atendimento de
sua clientela, assim como a atencdo a qualquer tipo de contato entre o publico e a
Unidade é monitorado, visando apresentar solucdes objetivas e encaminhamento rapido
das respostas.

3.2.Modelo de posicionamento no mercado de geoinformacéao

A Figura 1 apresenta os principais elementos de composicdo dos ambientes interno e
externo da Embrapa Monitoramento por Satélite. Destaca-se sua reputacao, constituida
ao longo da histéria da organizacdo. Os pilares dessa reputacdo encontram-se na sua
forma de atuacdo, nos conhecimentos gerados e sobretudo, nos colaboradores internos.
No entorno da organizacdo, em primeiro nivel, existe uma influéncia direta das relagcdes
bilaterais da organizacdao com seus parceiros, fornecedores, clientes e usudrios finais
das tecnologias desenvolvidas. Por fim, esse conjunto de atores fica sob um arcabouco
mais amplo, constituido pelos aspectos legais, politicas industriais, politicas econémicas
e mais genericamente sob a tutela da sociedade. Vale ressaltar a existéncia de uma
relacdo de causalidade bidirecional entre os agentes, ou seja, os usuarios influenciam a
organizacao mas também sofrem a influéncia dela; as necessidades da sociedade
influenciam na conducao das politicas industriais e sofrem seus respectivos efeitos, e
assim por diante.

A Figura 2 posiciona a organizacao e suas principais preocupacoes de integracdo no
mercado. A diferenciacao e o reconhecimento da marca sao fatores determinates no
ambiente competitivo da empresa estabelecida e que a auxiliam contra as ameacas de
novos entrantes. Para isso, é relevante a delimitacao de seu publico alvo e o
desenvolvimento de competéncias minimas que reflitam na qualidades dos servicos
oferecidos. Por se tratar de uma organizacao publica de PD&l, estratégias de incentivo
aos colaboradores, principalmente de valorizacdo profissional e de melhoria de
infraestrutura de trabalho sao fundamentais.

As principais ameacas e o poder de negociacdo observados neste ambiente externo sao
ressaltados. Para as ameacas de novos entrantes, destaca-se principalmente o
crescimento desse mercado, com boa possibilidade de agregacao de valor. Isso, por sua
vez, estimula o desenvolvimento de novos arranjos institucionais, na esteira do
dinamismo do setor académico e de PD&l.

No ambito de produtos e servicos substitutos, existe sempre o diferencial da inovacao,
jd que é um setor com alto grau de sofisticacao tecnoldgica. Além disso, a inexisténcia
de economias de escala permite uma maior oferta de produtos substitutos e a precos
competitivos. Por fim, parcerias institucionais e a terceirizacao de parte dos produtos
oferecidos podem elevar a concorréncia intra-setorial.

Outras duas fontes de pressdo sobre a organizacdo vém do poder de negociacdo dos
clientes e fornecedores, respectivamente. Para o primeiro, existe sempre alto grau de
exigéncia técnica, demandas bastante amplas, prazos relativamente curtos e produtos
especificos. Portanto, nesse elo de forca a organizacdo, sdo necessdrias respostas
rdpidas e com qualidade aos demandantes, sem muito poder de negociacdo. O
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importante neste quesito é transparéncia nos ramos de atuacao, foco e valorizacdo da
marca. Por meio de um processo lento e gradual, tais estratégias podem transmitir uma
idéia de diferenciacao de produtos e servicos, mesmo que psicolégica, capaz de formar
uma importante barreira de entrada de novos concorrentes e fortalecer a posicao da
empresa. Certamente essa estratégia passa por investimentos em infraestrutura,
pessoal, controle de qualidade e marketing institucional.

Ja os fornecedores tém seu poder de negociacao sustentado pelo reduzido nimero de
empresas, 0 que causa uma menor competicdo no mercado. A exclusividade no
fornecimento de insumos também restringe os graus de liberdade da organizacdo de
PD&l, ja que o fornecedor se torna, neste caso, um monopolista. Por fim, o fornecedor
pode se tornar concorrente da organizacdo em determinados produtos e servicos. A
organizacao resta a estratégia de utilizar o poder de sua marca e manter uma reputacao
de importante comprador de produtos e servicos, com elevado giro de mercadorias. O
desenvolvimento de parcerias com alguns fornecedores também pode ser um caminho
interessante para a organizacao.

Portanto, é importante o desenvolvimento de estratégias competitivas que possam
auxiliar a organizacao no sentido de minimizar as eventuais externalidades negativas
oriundas das ameacas que norteiam o mercado de geoinformacao no Brasil.

Politicas Tecnoldgicas

Parceiros

Organizagao

Identidade
Atuagao
Histéria
Conhecimento
Gerentes
Colaboradores Internos

Sociedade Clientes Fornecedores

Usuarios

Politicas Econdmicas

Figura 1: Componentes dos ambientes interno e externo da Embrapa Monitoramento por Satélite,
posicionada no Mercado de Geoinformacao do Brasil (baseado em PORTER, 1988).
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Poder de Negociacao dos Clientes

Demandas volumosas e com prazos curtos;
Procura por um componente do seu préprio
produto ou de sua responsabilidade;

Procura e necessidade de produtos e servigos
particularizados e especificos;

Procura por produtos e servigos de qualidade;
Procura por produtos e servicos que lhe
proporcionem retorno (incluindo reconhecimento
social);

Obs: O poder de negociagéo do cliente diminui
toda vez que ele procura no mercado produtos
diferenciados e de qualidade.

Figura 2: Modelo de posicionamento da Embrapa Monitoramento por Satélite no mercado de geoinformacéo no Brasil (baseado em PORTER, 1988).

Ameaca de Produtos e Servigos Substitutos

Produtos e servicos inovadores e/ou mais baratos;
Mercado néo envolve economia de escala;

Produtos e servigos parcialmente fornecidos por outras organizagdes;

Novas capacidades.

Poder de
Negociacao da
Organizagao

Portfolio de produtos e servigos diversificado,
diferenciado e reconhecido;

Competéncias essenciais minimas;

Escopo geografico de atuacéo definido;
Modelo de produgéo “linha de montagem” (valorizagéo das
parcerias);

Atendimento personalizado ao cliente;
Escolha dos clientes a serem atendidos.

Ameaca de Novos Entrantes

Mercado em franca expansao;
Modelo “linha de montagem” pode ser copiado;
Arranjos institucionais mais competitivos.
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Poder de Negociagao dos Fornecedores

Insumos comercializados com exclusividade
Custos dos produtos oferecidos
Qualidade dos produtos oferecidos
Competéncias complementares
O setor de empresas prestadoras de servigos
de geoprocessamento apresenta-se:
» Concentrado e dominado por poucas
empresas;
« Com fornecimento de produtos peculiares
(tornam-se fornecedores exclusivos);
« Com baixa concorréncia no mercado;
« Com fornecedores que podem tornar- se
concorrentes ;
» Com clientela restrita.




Com base no cenério desenhado pela Figura 2, foram reunidos critérios, tendéncias e
estratégias institucionais, para eventuais ajustes do posicionamento da Embrapa
Monitoramento por Satélite e também Util para outras organizacées publicas de PD&l
interessadas em integrarem-se e em explorar o Mercado de Geoinformacao no Brasil
(Tabela 2).

Basicamente, foram abordadas quatro grandes dimensoOes (infraestrutura, pessoas,
institucional e produtos finais) e para cada uma foram propostas estratégias
competitivas. Vale ressaltar que neste mercado a infraestrutura é insumo basico e
acessivel a todos que dispéem de recursos financeiros. O grande diferencial podera vir
das estratégias adotadas nas dimensdes “pessoas” e “institucional”, que devem refletir
nos produtos finais.

Tabela 2: Critérios, tendéncias e estratégias institucionais para posicionamento da
Embrapa Monitoramento por Satélite no Mercado de Geoinformacao do
Brasil.

Tendéncias do setor

Dimensdes de
Anilise

Esforgos criticos para o Novo
Posici to da Or izaca

Eventuais
Pontos Fracos

Meta para o Novo
Posicionamento da
Organizagao

Oport

Estratégias
Institucionais

Infra-estrutura

Infra-estrutura de produgéo:
complexa; hardware e softwares;
redes eletronicas de comunicagéo e
gestdo da seguranca; necessidade de
investimentos iniciais e de
manutengao

Necessidade de
investimentos
iniciais e de
manutengdo

Reconhecimento nacional
e internacional

Logistica de marketing e de
escoamento da produgéo: utilizagdo
de amplos canais de visibilidade
institucional: Internet; midia; eventos
etc.

Restrigao de
orgamento ou
material de
divulgagao

Grande visibilidade via
Internet e midia

Isolamento
institucional

Convénios ou
contratos com
terceiros

Captagéo de recursos
financeiros de fontes
variadas

Captagéo de $ externos para
manter atualizada e
operacional a logistica
(parcerias publico-privadas)

Atividade nao
depende de canais de
distribuigdo

Organizagao interna e
estratégias de Gestao do
Conhecimento e da
Informagéo visando clientes
e usuarios

Competéncias essenciais

Quadro de RH
inadequado a
demanda do
mercado em
termos
qualitativos e/ou
quantitativos

Tempo
necessario para a

Transformagao da

Dificuldade em
selecionar perfis com

Planejamento
Estratégico para
ajuste do
direcionamento

Aumento do nimero de
funcionarios de suporte a
atividade-fim, de parcerias

Insergdo no mercado

tempo e energia
de competéncias
essenciais para
atividades politico
institucionais em
detrimento as
atividades de
PD&l

rearranjos de equipes
constantes

Barreiras de saida
elevadas

Pessoas Convergéncia da atuagéo dos ~ " e . S . para complementagéo das
o P formag&o de uma |"equipe" em "time' especialidade/especif P
profissionais de varias areas para X L o L competéncias ou
on equipe minima e icidade necessarias . - T
missdo e valores comuns investimento em capacitagéo
altamente o
N direcionada (PD&l)
integrada
Dificuldades em .
Parcerias
N = . encontrar os .
Configuragéo de equipes erfis dos formalizadas e de alto
multidisciplinares e interinstitucionais P R impacto politico-
profissionais o
. institucional
desejados
. Gestao de projetos para
. . Base fisica ~
Investimentos em infra-estrutura N focada nas relagdes de
inadequada e
custo/beneficio
Comprometimento do . [
Alta rotatividade P Parcerias Premiagéo para bons
desempenho desempenhos
. no quadro de p
Aprendizado constante
colaboradores
internos Capacitagéo
A A Conhecimento . .
Busca da exceléncia & referéncia restrito a poucas Inimeras aplicagdes
(consolidagéo da experiéncia) 65508S p ! reais e potenciais
P! Reconhecimento e com um mercado Prospecgao proativa de
Institucional Manutencio de um portflio de Necessidade de |insergao focados no carente de solugdes |oportunidades
rodutosge servicos Ziversificado competéncias plancjamento estratégico ja disponiveis e
P ¢ complementares possiveis
Exigéncia de
Alto custo de inovagdes e

Marketing Institucional

Produtos Finais

Busca da qualidade do produto final:
eficiéncia; eficacia; precisdo;
economia

Busca de rapidez na execugéo dos
COMPromissos

Busca de solugéo focada na
demanda

Solugéo pode ser
temporaria ou
facilmente
copiada por
concorrentes

Formagéo de uma
“clientela"

Competigéo e
exigéncia de
inovacdes

Concorrentes n&o
numerosos e
desiguais em porte ,
poder e atuagéo

Consolidagdo de uma
"marca" ou de um diferencial
de qualidade
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