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| MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAO:
/ UM DESAFI0 DE RELACOES PUBLICAS

Resumo

Este artigo tem como objetivo mapear os principais atores do ecossistema de inovacado no Brasil e propor diretrizes para que
relacdes publicas atuem no fortalecimento das relagdes institucionais entre empresas inovadoras e esses stakeholders.
Buscou-se propor o uso de uma ferramenta colaborativa no trabalho de mapeamento e de classificagao de publicos, que
possa contribuir para promover o dialogo, reconhecer e envolver os publicos da organizacao no seu propdsito de inovacao e
nos programas de inovacao aberta.

Abstract

This article aims to map the main actors of the innovation ecosystem in Brazil and to propose guidelines for public relations
to actin strengthening institutional relations between innovative companies and these stakeholders. We proposed the use
of a collaborative tool in the mapping and classification of audiences, which can contribute to promote dialogue, recognize
and involve the organization's audiences in its innovation purpose and open innovation programs.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo identificar los principales actores del ecosistema de innovacion en Brasil y proponer pautas
para que lasrelaciones publicas actiuen en el fortalecimiento de las relaciones institucionales entre empresas innovadorasy
estos stakeholders. Intentamos proponer el uso de una herramienta de colaboracion en el mapeoy clasificacion de publicos,
que puede contribuir a promover el didlogo, reconocer e involucrar al publico de la organizacion en su propdsito de innovacion
y programas de innovacidn abiertos.
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inovacao € um dos principais pilares estratégicos das organizagoes, atualmente. Além de criar um ambiente sem

paredes, as empresas tém aderido a um movimento crescente, o dainovacao aberta. A conclusao faz parte do estudo

realizado pela Strategy& com 210 empresas mais inovadoras para o anuario Valor Inovacao Brasil(2019). Mais da metade
(58%) das empresas pesquisadas se considera em estagio avancado de aplicacdo de novos formatos de trabalho. Para 97%
das companhias, a adogao de novos formatos de trabalho para estimular a criatividade, engajar o time e multiplicar ideias
esta na agenda prioritaria de gestores.

No ano anterior,a mesma pesquisa (Valor Econdmico, 2018) identificou que 8% dos recursos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) das empresas hoje sdo destinados a inovacao aberta. Essa tendéncia exige uma gestao, uma politica de relacionamento
com stakeholders e uma comunicacao mais abertas (Gasparindo, 2016) que permitem criar um ambiente interno e externo
com capacidade criativa e de inovacao para além dos centros de P&D das empresas.

Entretanto, apesar de o Brasil ocupar o 132lugar no ranking global de producao cientifica e de possuir um dos principais
mecanismos de estimulo a inovacao, segundo apontamento da Associacdo Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das
Empresas Inovadoras (Anpei), “o pais sofre com a dificuldade de conectar parceiros em projetos de inovacdo aberta, uma
tendéncia para 0 P&D em todo o mundo” (Valor Econémico, 2018, p.16).

Nesse contexto, o0 tema da comunicacdo mostra-se de crescente importancia para a area de gestao, principalmente para
empresas que tém a inovagdo como pilar estratégico e que buscam se posicionarem e serem reconhecidas como marcas
inovadoras. Essas empresas precisam ganhar maior agilidade para inovar e ter competitividade em tempos de globalizacao.
Isso € um grande desafio, em especial de paises emergentes, que surgem em contextos socioecondémicos e estruturais menos
favoraveis a inovagao, como o Brasil.

Grunig, Ferrari e Franca (2011, p.158) afirmam que “o conceito contemporaneo enfatiza que relagdes publicas é uma fungao
corporativa, pois elas ajudam a organizacao a definir suas politicas de comunicacao e de relacionamento com seus publicos
a fim de responder aos seus interesses estratégicos”. Fruto desta definicao, cada vez mais empresas se valem da atividade
para buscar estratégias que perenizem um bom relacionamento, associando cultura de inovacdo e comunicacao aberta e
simétrica. E, mais recentemente, surge a necessidade de envolver diversos stakeholders em seus processos de inovacao,
principalmente por meio dos programas de inovacao aberta, exigindo dos profissionais de relagdes publicas maior conhecimento
sobre esse ecossistema de inovacao.

Este artigo tem como objetivo mapear os principais atores do ecossistema de inovacao no Brasil e propor diretrizes e
instrumentos praticos para que as relacgdes publicas atuem no fortalecimento das relacdes institucionais e na aproximacao
das organizacoes e dos principais atores da inovacdo em um novo paradigma: o da inovacao aberta. O estudo baseou-se em
referéncias bibliograficas e em atividade de mapeamento de publicos/stakeholdersno Centro de Inovacdo, Empreendedorismo
e Tecnologia (Cietec). Assim, buscou-se verificar as possibilidades de uso de uma ferramenta colaborativa no trabalho de
mapeamento de publicos, ampliando a compreensao do papel estratégico de relacdes publicas na forma de envolver os
publicos da organizacdo no seu proposito de inovacgao.
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INOVACAO ABERTA

O conceito de inovacao assumiu um sentido mais amplo nos ultimos 15 anos, sendo apresentado pelo Manual de Oslo(2006)
como aimplementacdo de uma melhoria significativa ou o desenvolvimento de novos produtos (bens ou servigos), processos,
método de marketing ou configuracao organizacional nas praticas dos negocios, no local de trabalho, nas relacoes externas
e em outras formas capazes de transformar uma ideia em diferencial de mercado.

Além da expansao do conceito, houve uma evolucao na formade fazer inovacao. Para Chesbrough (2012), o tradicional paradigma
que as companhias usavam para gerenciar a P&D industrial, promovendo a geracao da inovacao apenas dentro da empresa,
esta esgotado. Apresentado como um paradigma emergente, o termo “inovacao aberta"” foi criado por Chesbrough (2012,
p.59), que o definiu como “ideias valiosas que podem surgir a partir do interior ou exterior da companhia, bem como podem ir
para o mercado”. Na inovacao aberta, as organizacdes promovem de forma aberta processos de inovacgao e pesquisas, a fim
de melhorarem produtos, servigos, ampliarem seu valor agregado e criarem um novo modelo de negdcios ou uma proposicao
de valor.

Para a inovacao aberta acontecer, a empresa e seus colaboradores precisam estar abertos para ideias advindas de fora.
Chesbrough (2012, p.86) aponta que existe uma ldgica dominante na empresa, que é uma armadilha cognitiva, na medida em
que é usada pelo grupo parainterpretar novos fatos e em que mantém o negdcio preso ao modelo corrente. Para o Chesbrough
(2012, p.86), “é vista facilmente nos materiais distribuidos aos novos empregados”, ou seja, em materiais institucionais
internos e externos da empresa.

Existem fatores culturais que favorecem uma cultura organizacional de inovacao. Entre eles, esta a comunicacao (Martins;
Terblanche, 2003). Assim, a gestdo da comunicacao é um fator vital no relacionamento da organizacdo com seus publicos
estratégicos, principalmente nas empresas brasileiras ou instaladas no Brasil.

Pesquisa realizada (Gasparindo, 2016) aponta uma correlacao: quanto maior a frequéncia da inovacao aberta nas multinacionais
brasileiras, menor aresisténcia dos seus colaboradores paraideias advindas de fora. Acomunicacado e areputacao da empresa
influenciam o resultado dos projetos de inovacgado aberta e sdo influenciadas também por eles, cabendo a area de Relacdes
Publicas, como especialista na gestdo de relacionamentos da organizacao, participar dos programas de inovacao aberta.

Existem algumas formas de cooperacao para promover ainovacao aberta, entre elas, destacam-se: iniciativas de investimento
em startups, organizacao de eventos voltados a inovacao, como hackatonse weekends, nos quais ha a proposicao de algum
problema enfrentado cotidianamente na operacdo da empresa organizadora. Publicos externos e internos sao convidados
paracocriarem juntos, ou ainda, noinvestimento de grandes empresas na fundacao de estruturas préoprias de inovacao aberta,
como aceleradoras. Um exemplo é a Wayra, fundada pela gigante Telefonica, presente em dez paises, entre eles o Brasil.
Existe ainda a participacado ou a criacdo de coworkingscomo o Inovabra, habitat de inovagao do Bradesco, ou o Cubo, do Itad.

Nesse contexto, a organizacdo tem como desafio ser reconhecida amplamente pelo mercado e pela opinido publica como
inovadora, e precisa criar ou fortalecer relacionamentos com publicos estratégicos do ecossistema de inovacao.
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0S ATORES DO ECOSSISTEMA DE INOVACAQ NO BRASIL

Estudo realizado (McKinsey & Company, 2019) aponta que existem no pais 10 mil startups, gerando mais de 30mil servigos e
alcancando Thilhao de délares de investimento e trés ofertas publicas iniciais (IPOs). E considerada uma startup todo novo
empreendimento que visa desenvolver um modelo de negdcio viavel e escalavel, geralmente baseado em tecnologia inovadora
e criado para atender a uma necessidade de mercado ou para resolver algum problema (LAVCA, 2019). O termo unicornio é
inspirado na mitologia e usado para um grupo seleto de startups que passam por um crescimento exponencial, alcancando
avaliacdode USS 1hilhdo por uma agéncia de capital de risco. Existem, aproximadamente, 300 startupsconsideradas unicdrnios
no mundo, sendo oito no Brasil, sequndo CBinsights Unicorn Ranking, da Crunchbase (LAVCA, 2019).

Pesquisa realizada com 227 startupsna América Latina mapeou que essas empresas criam mais de 25 mil postos de trabalho.
O estudo (LAVCA, 2019) indicou, ainda, que o Brasil representa 42,9% do total de startupsda América Latina. Os setores mais
aquecidos sao Fintech (23%), E-commerce (14%), SaaS (18%) e Marketplace (14%).

As startupsde base tecnologica estao inseridas em um modelo de inovacao baseado de Triplice Hélice que conecta universidade-
industria-governo (Etzkowitz, 2009). Nos ultimos anos, além da revolucéo da tecnociéncia, uma das mais impactantes
mudancas que ocorreu foi que a fonte de conhecimento deixou de ser exclusivamente das universidades e passou a pertencer
também as areas de Pesquisa & Desenvolvimento de grandes empresas (Aranha, 2016, p.14).

Nas ultimas décadas, a sociedade passou a exigir das universidades, além da formacao de recursos humanos, uma atuacao mais
efetiva no desenvolvimento econémico e social. Aimportéancia da contribuicao da academia foi reforcada com os atores locais,
visando criar um ambiente favoravel a inovagao e institucionalizar um sistema local de inovacao (Ferreira; Soria; Closs, 2012).

Em 1987, foi criada a Associacdo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec), que passou
a representar ndo so as incubadoras de empresas, mas todo e qualquer mecanismo de promocao do empreendedorismo
inovador no Brasil. A Anprotec define os ambientes de inovagdo em duas dimensodes: as areas de inovacao e 0s mecanismos de
geracdo de empreendimentos (Aranha, 2016). Essas dimensdes atuam com alto grau de interacéo. No Brasil, tem-se adotado
também o nome “ecossistemas de inovagao” como sinénimo de areas de inovacao.

Figura 1: Ambientes de inovacao

AMBIENTES DE INOVACAO

AREAS DE INOVACAO
(ECOSSISTEMAS
DE INOVAGAO)

MECANISMQS DE
GERAGAOQ DE
EMPREENDIMENTOS

m Parques Cientificos e Tecnoldgicos
m Cidades inteligentes
m Clusters

u Incubadoras de empresas
o Aceleradoras
u Coworkings
m Living labs
m Qutros mecanismos

m Distritos de Inovagao
= Comunidade de Inovagao
m Outras areas de Inovagao

Fonte: Aranha, 2016.
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Os ecossistemas de inovacao incluem os parques cientificos e tecnoldgicos. Ja os mecanismos de geracao de empreendimentos
englobam as incubadoras, aceleradoras, coworking e outros (Figura 1). Esses ambientes sao definidos por Aranha (2016).

Incubadora de empresas

“Sao entidades que tém por objetivo oferecer suporte a empreendedores para que eles possam desenvolver ideias inovadoras e
transforma-las em empreendimentos de sucesso” (Aranha, 2016, p.11). Esses ambientes oferecem infraestrutura, capacitacao
e suporte gerencial, e sdo responsaveis por orientar os empreendedores em aspectos administrativos, comerciais, financeiros
e juridicos, entre outras questdes importantes ao desenvolvimento de uma empresa. Ha dois tipos de incubadoras: as de
apoio aos empreendimentos destinados para a geracado e usointenso de tecnologias (PIT) e as de apoio aos empreendimentos
orientados para o desenvolvimento local ou setorial (DLS). O Brasil tem hoje cerca de 370 incubadoras de empresas, localizadas
em diferentes regides do pais.

Coworking

E um ambiente compartilhado por grupo de pessoas, empresas e organizacdes que trabalham independentemente umas
das outras. Esses espacos compartilhados sao similares aos das incubadoras e aceleradoras. A startup pode alugar uma
ou mais mesas, ocupando e utilizando a infraestrutura do local — internet, salas de reunido etc. — com o beneficio de poder
interagir com outros empreendedores, trocando ideias e ajudando a solucionar problemas. Existem coworkings com regras
de selecdo de candidatos, tempo de permanéncia, ambientes de negdcios, espagos comuns, programas de capacitacao, foco
no tipo de empresa e sinergia com as outras empresas do género. Ha mais de quatrocentos coworkings no Brasil.

Aceleradoras

S3o mecanismos, geralmente privados, de apoio a startups. Normalmente ndo estao ligadas a centros académicos e sao
mais focadas em negdécios altamente escalaveis —que podem crescer rapidamente e obter investimento (Aranha, 2016, p.12).
Tém como missao levar os empreendimentos mais bem preparados — originados em incubadoras ou em laboratorios de
desenvolvimento mais proximos do mercado —para um patamar que permita a atracao de investimentos, por meio de capital
derisco. O foco vai além das questdes técnicas relativas ao produto. Contam com um programa intenso de aceleracao, que
pode durar de um a dois meses, e um programa de mentoring, com duracao de 6 a12 meses. Algumas tém até a fase de pds-
aceleracao, estendendo-se por até dois anos.

S&o lideradas por empreendedores e empresarios com capacidade de investimento prdprio ou financiadas por capital derisco. Em
seu entorno estdo empreendedores, investidores, pesquisadores, empresarios, mentores de negdcios e fundos de investimento.
Ha ainda aceleradoras sem fins lucrativos, que focam em negdcios de alto impacto social como educacao, saude, habitacdo e
servicos financeiros. Um exemplo é a Artemisia que apoia negdcios escalaveis no Brasil com solugdes para problemas sociais
da populacgao de baixa renda. Fundada em 2004, é parceira da Anprotec e ja apoiou 107 negdcios de impacto social.

Hubs de inovacao

Diferem dos demais por se caracterizarem por espacos fisicos apropriados para gerar encontro de pessoas que interagem
em rede e, assim, criam, empreendem, trabalham e inovam juntas. Esses espacos tém infraestrutura (auditdrio, salas de
reuniao, cafés) para todas as atividades. A palavra “hub” vem da tecnologia e se refere a uma peca central, que recebe o0s
sinais transmitidos pelas estacdes e os retransmite para todas as demais. Alguns hubs podem ser citados, como o Cubo, 0
Inovabrinova e 0 Google Campus em S&o Paulo.
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Living lab

O termo laboratdrio vivo refere-se a um ecossistema de inovacao aberta que muitas vezes opera em uma cidade ou regiao,
ou seja, em um contexto territorial. Sao0 mecanismos que permitem aos interessados a formacao de parcerias pessoais-
publico-privadas (4Ps), envolvendo desenvolvedores e usudrios finais em um processo de cocriacao de inovagdes (inovacao
aberta) em diferentes contextos de trabalho (Aranha, 2016, p.13).

REFERENCIAS TEORICAS

Aidentificacdo de atores do ecossistema de inovacdo e a adocao de estratégias de gestdo da comunicacao e de relacionamento
com esses publicos tornaram-se essenciais para o sucesso dos projetos de inovagao aberta. Em termos tedricos, este artigo
aborda as teorias de gestdo da comunicacao excelente (Grunig; Ferrari; Franca, 2011) e a teoria de stakeholders (Freeman;
McVea, 2010). Sua contribuicdo esta no estabelecimento de um elo entre a classificacao de publicos (Franga, 2008) e a
classificacao de stakeholders (Mitchell; Agle; Wood, 1997).

O termo stakeholder (Freeman; McVea, 2010) surgiu em um documento do Instituto de Pesquisa de Stanford (SRI) nos anos
1960. Freeman (1984) definiu o termo stakeholders(sem traducao direta para o portugués) como diversos grupos ou individuos
que influenciam ou podem ser influenciados por uma organizagao: empregados, fornecedores, consumidores, governo,
associacoes de classe, comunidade, midia, concorréncia, grupos de pressao etc.

Hunt e Grunig (1994, p.14) observam que os termos “stakeholders” e “publicos” sdo usados como sinénimos, considerando que
ambos se referem a grupos de pessoas que afetam ou sao afetadas pelas acoes, decisdes e politicas de uma organizacgao.

Ainovacao aberta mudou intensamente a percepcao de criagao de valor para as empresas e ampliou consideravelmente a
quantidade de stakeholdersque contribuem para a geracdo de riquezas. Nesse contexto, a gestao de stakeholdersapresenta-
se como uma ferramenta adequada para a identificacao das partes interessadas e para o sucesso dos projetos de inovagao
aberta (Yang, 2010).

As relacdes publicas representam uma atividade de relacionamentos estratégicos das organizacdes, publicas ou privadas
com seus publicos, ou seja, com suas partes interessadas. Para Grunig, Ferrari e Franca (2011, p.74), “as relagdes publicas
contribuem para a gestao estratégica ao construir relacionamentos com publicos que influenciam ou, ao contrario, que por
eles sao influenciadas”.

Freeman e McVea (2010) indicam que as linhas da teoria de sistemas e da teoria organizacional baseiam-se na ideia de que
existe a necessidade de adocao de estratégias coletivas que garantam a sobrevivéncia da empresa a longo prazo.

Emambas as areas—Administracdo e Relagdes Publicas —, a gestao de stakeholderé apontada como fator critico de sucesso,
ja que sua funcao é administrar a interlocucdo com os grupos imprescindiveis ao funcionamento de uma organizacao.
Aperspectiva dos gestores da empresa em relacao aos stakeholders pode influenciar e auxiliar nessa avaliacao (Mitchell;
Agle; Wood, 1997).

Mitchell, Agle e Wood (1997) afirmam que a abordagem dos stakeholders tem sido fundamental para a compreensao da
empresa sobre seu papel e responsabilidade para com os demais envolvidos direta ou indiretamente no negacio.
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A segmentacao dos publicos é essencial para a gestao dos relacionamentos da organizacdo com os publicos. Andrade (1994,
p.30) aponta que cabe as Relagdes Publicas levantar as controvérsias e fornecer todas as informacoes, “facilitando a discussao
a procura de uma opiniao ou decisao coletivas, tendo em vista o interesse social”.

Mitchell, Agle e Wood (1997) estabelecem uma classificacdo de stakeholders com base nos atributos poder (o quanto
tem poder de interferir na organizacao), legitimidade (o qudo oficial e organizado € o grupo) e urgéncia (grau de urgéncia
e interesse na organizacao). A combinacao desses atributos gera sete tipos diferentes de stakeholders, como mostra a
Figura 2: 1) stakeholder adormecido: tem poder para impor sua vontade na organizacdo, porém nao tem legitimidade ou
urgéncia. Tem pouca ou nenhuma interacdo com a empresa; 2) stakeholder arbitrario: possui legitimidade, mas ndo tem
poder, nem alega urgéncia; 3) stakeholderreivindicador: tem urgéncia, ele é reivindicador. Sem poder e sem legitimidade;
4) stakeholder dominante: tem influéncia na empresa assegurada pelo poder e pela legitimidade. Espera e recebe muita
atencao da empresa; b) stakeholder perigoso: tem poder e urgéncia, porém nao existe a legitimidade, o que existe é um
Stakeholder coercitivo e possivelmente violento ou perigoso; 6) stakeholder dependente: tem alegagbes com urgéncia e
legitimidade, porém depende do poder de um outro stakeholderparaver suas reivindicagoes sendo levadas em consideragao;
1) stakeholder definitivo: tem poder e legitimidade, ja que praticamente se configura como definitivo. Se alegar urgéncia,
deve-se dar atencdo imediata e priorizada.

Figura 2: Classificacao de stakeholders

Poder Legitimidade
Adormecido Dominante Arbitrario
Definitivo
Perigoso Dependente
Reinvidicador
Urgéncia

Fonte: Mitchell; Agle; Wood, 1997.

Para 0s autores ndo existem somente stakeholders visiveis, ha também os latentes, que podem se manifestar a qualquer
momento. Entdo, um dos papéis do gestor é identificar e trabalhar com as diversas classes de stakeholders.

Na area de Relacoes Publicas, uma grande contribuicdo foi dada por Franca (2008) em mapeamento de publicos. Para ele, a
classificagao dos publicos (Franga, 2008) segue uma conceituacao ldgica, usada paraindicar que na relagdo empresa-publicos o
queinteressanao é o critério limitante de proximidade, afinidades ou de interesses comuns, mas o papel e a fungao de cada publico.

Franca (2008) aponta ainda a importancia de avaliar as redes de interferéncia, ou seja, 0s publicos nos quais é preciso

considerar o poder de influenciar a opinido publica e interferir na reputacao da organizacao. Nao sao necessariamente grupos
de relacionamento permanente com a organizagao, exemplo disso sao 0s grupos de pressao.

ORGANICOM - ANO 16 = N. 31-2° SEM. 2019 - LEILA GASPARINDO / SERGIO RISOLA - P. 165



@ ﬁ.

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

0
. MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAGO:
UM DESAFIO DE RELAGOES PUBLICAS

l/.

166

Além desses critérios, Franca (2008) indica como recomendado avaliar: a duracdo da relacéo e o nivel de envolvimento e
participacao dos publicos com a organizacao, considerando o nivel de comprometimento e de troca de informacoes de
interesse comum entre a organizacao e os publicos.

Franca (2008) prop0de sua analise seqgundo os critérios:

1. Tipode publico:identificacdo a que grupo pertence o publico: empregados, sindicato, clientes, fornecedores, acionistas,
governo, associacao de classe etc.;

2. Tipo de relacionamento:; refere-se a categorizacdo da natureza da relacéo, classificando, por exemplo, como parceria,
negocios, legal, social;

3. Objetivo da empresa: a partir da natureza da relacao definir o objetivo do relacionamento;

4, Nivel de dependéncia: avalia a dependéncia/interdependéncia do publico em relacdo a empresa, grau que o publico
é imprescindivel para existéncia da organizacao e vinculado a sua atividade-fim, classificando-o como essencial/nao
essencial;

5. Tipo de expectativa: resultados esperados pela empresa e pelos publicos.

METODOLOGIA

Paraidentificar e classificar os publicos/stakeholdersde uma organizacao na area de inovacao, nossa metodologia usou como
base tedrica a classificacao de Mitchell, Agle e Wood (1997) e 0 mapeamento e classificagao de publicos de Franca (2018).
Nossa proposta foi identificar os stakeholdersdo Cietec, hierarquizar aimportancia de cada um dos stakeholders de acordo
com a percepcao dos gestores e classificar os relacionamentos desenvolvidos por meio daidentificacdo da troca de valores.

Para isso, aplicamos um método para a criacdo de um mapa de stakeholders inspirado em Design Thinking, em uma
sessdo que durou seis horas, como parte de um trabalho maior que durou 16 horas e que ocorreu em maio de 2017. Foram
usados principios de cocriacao. O trabalho contou com a participacao de 12 profissionais da incubadora de diferentes niveis
hierarquicos, englobando sua lideranca. O Design Thinking € um método para resolver problemas complexos centrado no
ser humano (Brown, 2010), bastante usado pelos atores da inovacéao, porque acelera o processo de inovacao. Baseia-se em
valores como empatia, colaboracao e experimentacao, e faz que os participantes precisem se colocar no lugar do outro e
pensem conjuntamente.

No método usado, os participantes receberam o modelo (Figura 3) e foram orientados a cumprir as seguintes etapas: 1) listar
0s publicos individualmente, sem levar em conta sua importancia; 2) em grupos de cinco pessoas, eles classificaram o0s
publicos que sdo essenciais, ou seja, 0s que estdo diretamente envolvidos no negdcio e 0s que se posicionaram em um nivel
central do mapa de stakeholders/publicos; 3) depois posicionaram na segunda camada os publicos ndo essenciais, ou seja,
0s que sao considerados indiretamente envolvidos no negdcio; 4) ao final, posicionaram na terceira faixa do mapa os que
influenciam o negdcio; 5) por fim, categorizaram a troca de valores entre a organizacao e cada um dos publicos, considerando
0 que a organizacao espera do publico e o que cada um dos publicos espera da organizacao.
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Figura 3: Mapa de stakeholders

MAPA DE STAKEHOLDERS MAPA DE STAKEHOLDERS: COMO FAZER
1. Liste todos os stakeholders.
VALUE NETWORK

2. Priorize os stakeholders quais desses stakholders sdo essenciais para o servigo?
3. Cologque-os numa ordem de proximidade/participagao com o servigo, de forma que 0s mais
importantes e envolvidos figuem mais préximos ao centro.
lista dos stakeholders

VALUE NETWORK: COMO FAZER

1. Comece a desenhar setas para identificar o relacionamento entre os stakeholders.

2. Utilize uma seta por vez: inicio da seta como o stakeholder que entrega alguma coisa
e a ponta da seta como o stakeholder que recebe.

3. Valor trocado: escreva sobre a linha da seta qual é o valor que € provido.

valores trocados

dinheiro poder exposicao admiracao

atencado confianca  servigo produto

informacao experiéncia

Fonte: Elaborado pela autora.

A aplicacao da atividade ocorreu no Centro de Inovagao, Empreendedorismo e Tecnologia (Cietec). Fundado em abril de 1998,
o Cietec é a entidade gestora da Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica Universidade de Sao Paulo e do Instituto de
Pesquisas Energéticas e Nucleares, onde sdo conduzidos processos de incubacao de empresas inovadoras, em diferentes
niveis de maturidade. Considerada uma das maiores incubadoras da América Latina, conta com mais de 100 startups. Para
elas, sao oferecidos servicos de apoio para demandas nas areas de gestao tecnoldgica, empresarial e mercadoldgica, além
de infraestrutura fisica para a instalacao e operacao dessas empresas. Tem como missao incentivar o empreendedorismo
e ainovacao tecnoldgica por meio da criacao, fortalecimento e consolidagao de empresas e empreendimentos inovadores
de base tecnoldgica. O Cietec apoia a transformacao de conhecimento em produtos e servicos para o mercado, aumentado
a competitividade e oferecendo insergao no ecossistema de inovacao, capacitacao técnica e de comercializacdo. Também
aproxima o investidor-anjo, o capital semente e o venture capital, além dos recursos de fomento publico.

O objetivo da atividade foi compreender e analisar a gestao do relacionamento entre o Cietec com seus stakeholders e

qualificar a troca de valores com cada um dos publicos da organizacdo. No mapeamento de publicos foram identificados os
seguintes niveis de publicos:
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Figura 4: Mapeamento de stakeholders de inovacao

m USP B Académicos
m [PEN m Aceleradoras/investidores
m Incubado e grandes empresas
m Colaboradores m Estudantes
m Conselho de direcao m Imprensa
estratégica/deliberativo m Anprotec
m Equipe m Industria/empresas
m Candidatos m Governo
m Agéncia de fomento

. m SEBRAE
Nivel 1

W Associagoes

m Organizacao de feiras e eventos
u IPT

m Ex-incubado ,

m Parque tecnoldgico e incubadora Nivel 2
m Fornecedor

m Palestrantes

m Visitantes

m Prestadores de servigos

mRPI

m Secretaria

m Governo Federal

m Auditor Independente

Fonte: Elaborado pela autora.

A troca de valores com cada um desses publicos foi definida ao final da atividade. Os valores de troca identificados pelo
grupo sao usados como mensagens de valor em todo material e em pecas de comunicacado da incubadora com cada um
desses publicos e levam em consideracao o que cada publico espera do relacionamento com a organizacdo. Também servem
de direcionamento para tracar estratégias de relacionamento mais eficazes com cada um dos publicos identificados. Os
participantes do processo consideraram a atividade altamente relevante por promover um alinhamento interno entre seus
membros emrelacgao a: tipos de publicos, tipos de relacionamento estabelecidos e nivel de dependéncia —direto, indireto ou
influéncia e valores prioritariamente trocados com cada publico. A atividade foi finalizada com o levantamento de perguntas
essenciais a serem feitas a cada um dos publicos por meio de pesquisa.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi mapear os principais atores do ecossistema de inovacao no Brasil e propor diretrizes e instrumentos
praticos paraque as Relacdes Publicas atuem no fortalecimento das relacdes institucionais e na aproximacao das organizacoes
e dos principais atores da inovacéao do pais, principalmente no paradigma da inovacao aberta.

A politica de comunicacao é um indicador-chave para criar e manter uma cultura de apoio a inovacgao. A area de Relacoes
Publicas é responsavel pela defini¢cdo da politica de comunicacao das organizacoes e, como tal, pode atuar para estabelecer
uma comunicagao mais simétrica, aberta e participativa com os stakeholders, capaz de envolvé-los em processos de
inovacao aberta.

A atividade pratica de mapeamento de publicos realizada no Cietec buscou verificar as possibilidades de uso de uma ferramenta
colaborativa no trabalho de mapeamento de publicos, que possa ampliar nas organizagdes a compreensao do papel da gestao
da comunicacao e de estratégias na forma de promover o dialogo, reconhecer e envolver 0s publicos da organizagao no seu
propadsito de inovacado e nos programas de inovacao aberta.

A analise e adescricao do processo de mapeamento de publicos realizado no Cietec permitiram também a identificacéo de
aspectos relacionados as estratégias para estabelecer uma relacao eficaz com stakeholders do ecossistema de inovacao,
principalmente entre academia e meio empresarial.

ORGANICOM - ANO 16 - N. 31-2° SEM. 2019 - LEILA GASPARINDO / SERGIO RISOLA -P. 168



@ ﬁ.

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

0
. MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAGO:
UM DESAFIO DE RELAGOES PUBLICAS

l/.

169

Assim, com o proposito de estabelecer uma comunicacdo de marca inovadora e de criar uma consciéncia coletiva capaz
de promover a inovacao, sdo recomendadas as seguintes estratégias: a) realizar o mapeamento de publicos, considerando
0s atores do ecossistema de inovacao; b) garantir o alinhamento da comunicacdo com a cultura, visao, missao e objetivos
da empresa; c) criar mensagens de valor para cada um dos publicos; d) envolver os colaboradores nos projetos de inovacao
aberta; e) estabelecer e promover programas de diversidade; f) desenvolver agoes que promovam o reconhecimento publico
da inovacao e seus atores; g) criar canais de comunicacao participativos com os stakeholders, h) envolver os publicos em
processos de cocriacao e inovacgao aberta; i) criar espacos para o compartilhamentos de experiéncias, erros e gestdo de
conflitos; j) medir a percepcao dos publicos e rever o posicionamento da empresa.
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