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PALAVRAS-CHAVE

RESUMO

Communicacéo de Marketing, Redes de Inovacéo, Incubadora,
Co-Criacao

A inovacdo € um conceito crescentemente relevante para o
sucesso de qualquer organizacdo mas acarreta, a0 mesmo
tempo, um conjunto de consideracdes, barreiras e desafios,
internos e externos, a serem ultrapassados. Com isto surgem
novos paradigmas, a inovacdo aberta e a cocriagdo que ao
mesmo tempo séo modificadores e potenciadores da inovagéo
nas organizagdes, promovendo uma maior abertura das nas
mesmas e a integracdo de todos os stakeholders na criagdo de
valor. Paralelamente, as redes de inovagcdo compostas por uma
multiplicidade de agentes em trabalho co-criativo, surgem como
mecanismos para promover a inovagdo face a crescente
complexidade dos produtos, servigos e mercados. A tecnologia,
em especial a internet, surge como enabler de todo o processo,
com crescente utilizacdo nas organizacbes, recorrendo a
softwares que promovem aspetos sociais e criam comunidades
de pratica, tudo sobre forma de plataformas co-criativias para a
inovacdo. No entanto, as estratégias de comunicagdo de
marketing que promovam o envolvimento e a motivacdo de
todos os agentes é o foco desta investigacao.

A implementac@o do projeto é feita através de workshops
participativos com os stakeholders das empresas incubadas no
Madan Parque, através da utilizacdo da Metodologia
IDEAS(R)EVOLUTION e do Modelo Operacional LinkUp,
parametrizados ao projeto.

O projeto apresenta-se dividido em duas grandes partes. A
vertente tedrica, de suporte aos conceitos que vao ser
explorados na parte projetual. Na segunda parte é elaborado
um estudo de caso e desenvolvido um modelo de gestdo de
estratégia de marketing, recorrendo ao estudo de caso Madan
Parque.
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Innovation is an increasingly relevant concept for the success
any organization but entails at the same time a set of internal and
external considerations, barriers and challenges to overcome.

With this, new paradigms such open innovation and co-
creation are simultaneously innovation modifiers and intensifiers
in organizations, promoting organizational openness and
stakeholder integration within value creation process.

At the same time innovation networks, composed by a
multiplicity of agents in co-creative work, appears as innovation
mechanisms to face the increasingly complexity of products,
services and markets. The technology, specially the internet,
appears as an enabler of all process seeing a wide utilization
among organizations appealing to social aspects, creating
communities of practice, all supported on co-creative platforms for
innovation. The definition of marketing communication strategies
that promote motivation and involvement of all stakeholders in
synergy creation and external promotion of the companies are the
central aspect of this research.

The implementation of the projects is performed by
participative workshops with stakeholders from the incubated
companies in Madan Parque trough IDEAS(R)EVOLUTION
methodology and the operational model LinkUp parameterized for
the project.

The project is divided in two main parts. The theoric part, that
supports the concepts explored in the projetctual part. The
second part is developed a model for the marketing
communication strategies appealing to the Madan Parque case
study.
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INTRODUCAO

Redes, Inovacdo, Estratégia de Comunicacdo e Marketing sdo conceitos dominantes do
dia-a-dia e com os quais trabalho numa relacéo de proximidade. Nao sendo de todo dispares,
considera-se que requerem um estudo mais profundo, holistico, empirico e integrador de
forma a gerar e disseminar um dos bens mais essenciais de uma empresa, a inovacao. Esta é
hoje um dos aspetos que dita 0 sucesso ou insucesso, o lucro ou o prejuizo, a presenca global
ou local de uma marca ou organizagdo. Com as crescentes dificuldades, a Unica forma de as
empresas se destacarem talvez seja através da expressao popular, “juntos somos mais fortes”.

Sendo a minha formacdo base em Marketing e Publicidade e a posterior especializagao
em Publicidade, poder-se-ia considerar & partida uma tese sobre redes de inovacéo fora da
area de estudos. Contudo, um conjunto de fatores, um desafio por um trabalho diferenciador
e relevante, a experiéncia de desempenho de fungdes desde Abril de 2013 como Assistente
de Marketing, Comunicacdo e Gestdo do Projeto LinkUp da responsabilidade da GUDA
levou a que fossem criadas as condigdes para a realizacdo deste projeto de tese. Um outro
aspeto, a inclusdo do Projeto LinkUp numa linha de investigacdo da unidade de Investigacéo
IDEAS(R)EVOLUTION, foi um importante motivador para a este projeto. Desta forma, foi
possivel conjugar um tema da minha area de formacdo com a atividade profissional e com

uma imensa curiosidade sobre o tema inovagao.

DEFINICAO DO PROBLEMA E QUESTAO DE INVESTIGACAO

A crescente importancia das incubadoras no desenvolvimento local, regional e
nacional, em paralelo com o destaque das PME’s como elementos promotores do
desenvolvimento e da inovacdo, motivou a reflexdo sobre o papel das incubadoras como
plataformas para o desenvolvimento, mais do que somente incubacéo, de projetos, produtos
e servicos inovadores. O tema a ser abordado neste projeto de mestrado sdo as estratégias de
comunicacdo de marketing em redes de inovagdo. Desta forma, a problemética a estudar
esta centra-se nos aspetos da ativagdo, motivacdo e manutencdo do envolvimento de
empresas em redes de inovacdo com vista ao desenvolvimento de um trabalho em rede,
criagcdo de sinergias internas e comunicacdo externa, com especial enfoque na incubadora
Madan Parque-FCT,

Desta forma, surgiram trés questfes que guiaram todo o processo de investigacéo:

! A incubadora Madan Parque foi fundada em 1995 e estd localizada na Caparica, junto do campus da Faculdade de
Ciéncias e Tecnologias da Universidade Nova de Lishoa.
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Questdo 1: Quais os aspetos chave que permitem ativar, motivar e envolver as
empresas incubadas no trabalho em rede?

Questao 2: Qual a melhor forma de promover a criagcdo de sinergias internas entre
empresas numa rede?

Questao 3: Como podem ser definidas as estratégias de comunicacdo de marketing
para promocao externa de uma rede de inovacao?

Consciente das dificuldades de uma problematica muito recente, especifica, pouco
estudada e das limitagGes bibliogréaficas, a construcdo deste projeto foi marcado por um
desafio exigente de leitura e compreensdo de conceitos complexos, tais como Inovacéo,
Redes, Plataformas Tecnoldgicas, Marketing e Comunicacgéo.

A pertinéncia deste projeto para a Publicidade justifica-se através da apresentagdo de
um conjunto de dados e conhecimentos atualizados numa &rea relativamente pouco estudada
da Comunicacdo, da Comunicacdo de Marketing e das Estratégias de Comunicacdo. Sera
também um contributo para a compreensdo e definicdo de estratégias de comunicacdo em
redes de inovagdo. Por ultimo, serd igualmente relevante derivado da sua abordagem
empirica para a apresentacdo de uma proposta de modelo de gestdo de comunicacdo de
marketing em redes de inovacao.

Deste modo, sera construido de um modelo conceptual da problematica, sendo este o
objetivo principal do projeto, resultado de uma revisdo bibliogréfica profunda e de um
estudo de caso Unico exploratério, com base em trés momentos de analise denominados
workshops, executados no Madan Parque entre os meses de Novembro de 2013 e Abril de
2014.

Serd apresentado, na qualidade de objetivos especificos, um conjunto de principios
orientadores da comunicacdo e promogédo do trabalho em rede de forma a ativar, motivar e

envolver as empresas incubadas.
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ESTRUTURA E METODO DE INVESTIGAGCAO

Do ponto de vista do formato e estrutura este projeto divide-se quatro grandes
capitulos para além do capitulo introdutdrio.

A exposicdo e analise das questbes teodricas serdo apresentadas no segundo capitulo,
sempre precedidas de uma pequena introducdo sobre os conceitos expostos e 0s respetivos
autores citados ao longo de cada capitulo.

De forma a assegurar uma visdo abrangente e a0 mesmo tempo coerente sobre a
problematica o terceiro capitulo focar-se-a4 na justificacdo das opcdes metodologicas e das
ferramentas utilizadas na recolha dos dados.

No quarto capitulo, serd exposta a dimensdo empirica, com a apresentacdo do estudo
de caso.

No quinto e sexto capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes e o modelo
conceptual. No conjunto dos aspetos analisados e respetiva logica expositiva seguimos o fio
condutor de acordo com a imagem apresentada.

1. Introducéo

1.1. Problematica e Questdo de Investigacdo 1.1. Objetivos Gerais e Especificos 1.2. Estrutura e desenho da investigacéo

\Z

2. Revisdo Bibliografica

2.1 Inovagéao 2.2 Redes de Inovagao 2.3 Ferramentas de Inovagao 2.4 Comunicagdo de Marketing

\Z

3. Metodologia

Abordagem Metodolégica Ferramentas de Investigagao

\Z

4. Estudo de Caso

\Z

5. Conclusdes

Modelo Conceptual

Figura 1 - Estrutura e Método de Investigacao

No primeiro capitulo, dedicado a Introducdo do projeto, sera identificada a
problematica, levantadas as questbes de investigacdo e identificados um conjunto de
conceitos a serem estudados tais como: Inovacdo, Redes de Inovacdo, Ferramentas de

Inovagdo e Comunicacgdo de Marketing.
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O primeiro conceito abordado no capitulo de Revisdo da Literatura sera o conceito de
inovacdo e as varias definicbes numa perspetiva evolutiva. Ao longo da exposicdo serao
igualmente abordados outros conceitos relevantes e merecedores de um estudo aprofundado
nomeadamente: 0s aspetos internos as organiza¢fes que promovem a inovagdo, duas novas
abordagens aos processos de inovacdo, Inovacdo Aberta e Cocriacdo, finalizando uma
analise das vertentes externas que promovem a inovacdo nas PME’s. O segundo conceito,
redes de inovacéo, surgiu da necessidade de exploracdo de novas formas de criar inovagao
com origem em redes de pessoas e empresas. O terceiro conceito, ferramentas de inovagéo,
é resultante de uma analise sobre novas ferramentas para o desenvolvimento de inovacdo que
utilizam redes de pessoas, empresas e 0s conceitos de Inovacdo Aberta e Cocriacdo. O
guarto conceito, comunicacdo de marketing no contexto do marketing 3.0, surgiu da
necessidade de compreensdo de como a comunicacao é construida de forma a envolver os
consumidores.

Deste modo, no capitulo Metodologia serdo expostos os argumentos justificativos da
abordagem metodoldgica e das ferramentas de recolha de dados, mais ajustados ao carater
empirico da vertente projetual.

Compreendidos os conceitos e as linhas guias para a realizacdo da vertente projetual,
serdo expostos no capitulo Estudo de caso - Madan Parque, uma breve introducédo sobre a
incubadora e 0s motivos que justificam a crescente importancia desta tipologia de projetos.
As metodologias projetuais, que permitiram a obtencdo de informagdes e resultados, serdo
descritas individualmente, os trés momentos de analise e 0s objetivos, ferramentas,
mecanica, meios de comunicacdo utilizados, concluindo com a apresentacdo dos resultados
obtidos.

Nos dois ultimos capitulos, Reflex6es, Contributos e LimitacOes e Sintese Conclusiva e
Investigacdo serdo apresentados os contributos finais, uma sintese das conclusées de todo o

trabalho e a definicdo do modelo conceptual.
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REVISAO DA LITERATURA

INOVACAO

Inovacdo é hoje um conceito essencial a atividade de qualquer organizacdo e a sua
definicdo tem vindo a evoluir ao longo do tempo. Este primeiro capitulo pretende abordar o
conceito de inovacdo de uma perspetiva evolutiva e apresentar um conjunto de autores com
visdes complementares do conceito de inovacdo, finalizando com as perspetivas dominantes
no pensamento da inovagéo atual.

Uma das mais relevantes definicdes de inovacdo é referida por Schumpeter (1947) no
seu estudo sobre a resposta criativa da economia ao longo da sua historia. O autor considera
a inovacdo de um angulo pragmatico, objetivo e com foco no objeto, definindo-a como uma
mudanca irreversivel na forma como os objetos sdo feitos. A inovacdo é também, a criacéo
de uma nova funcéo que frequentemente destréi um produto antigo através da promocéao do
novo. O conceito de inovacao destruidora-criadora assenta na destruicdo de um objeto antigo
onde 0 novo objeto é promovido de forma a gerar lucros. O ponto de viragem, no momento
em que a inovacdo per si tem valor monetario para o consumidor, é também o momento que
Schumpeter que esclarece a diferenca ente inovacao e invencao.

Freeman e Soete (1997) afirmaram a diferenca entre os dois conceitos, invencao e
inovacdo, de forma clara. A invengdo é um processo criativo importante para a construcéo da
inovacdo mas somente pode ser considerada como tal quando o produto, processo ou design
tem uma aplicacdo comercial. Esta definicdo é partilhada por Porter (1990) que apresenta
uma visdo conjunta da inovacdo como elemento promotor da competitividade através da
exploracdo das necessidades e uma “nova forma de fazer novas coisas” manifestada atraves
do Design, do processo e do marketing de forma a torna-las comercializaveis.

Acs e Audretsch (1990) afirmaram que a origem do conceito de inovacao € o resultado
de um processo que comeca com uma invencdo, seguido pelo desenvolvimento da mesma,
da qual resulta a introducdo de um novo produto, processo e servico no mercado. Desta
forma, consideram que a inovagdo ndo € um ato isolado mas é derivado da exploracdo de
uma necessidade.

Lundvall (1992) no seu trabalho sobre as teorias da inovagdo e da aprendizagem
interativa definiu o conceito de inovagdo como um processo. Explica que a invengéo, e 0

posterior processo até a inovacéo é o resultado de uma observacédo, aprendizagem, procura e
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exploracédo, levando a definicdo de novos produtos, técnicas, modelos organizacionais, que
tém o seu espelho em alteracdes nas instituicGes e nos mercados.

Drucker (1997), identificou sete fontes de oportunidades geradoras de inovacao: the
unexpected, incongruities, process need, industry and market structure, demographics,
changes in perception e new knowledge®. The unexpected surge do um sucesso, falhanco ou
evento exterior que disputa uma acdo e o aproveitamento da oportunidade; As incongruities
sdo provenientes da observacdo de uma necessidade entre 0 que um objeto é e 0 que devia
ser; Process need é derivada da constatacdo de uma imperfeicdo num processo atual; A
industry and market structure ocorre quando na industria e nos mercados existem
necessidades de adequacdo das empresas, dos produtos e dos Seus Servicos a novas
exigéncias; Demographics tem como base as mudancas das populagcdes; Changes in
perception tira partido das mudancas existentes nos consumidores para o desenvolvimento
de inovacdo que va ao encontro das futuras necessidades; O new knowledge baseia-se na
inovacao através da integracdo de novo conhecimento.

Petter Drucker conclui que a inovagdo é uma ferramenta que permite transformar uma
oportunidade em negdcio, devendo esta ser aprendida e praticada como disciplina.

N&o sendo unanime, o conceito de inovacgdo varia entre autores, numa multiplicidade
indeterminavel de definicbes. Como forma de criar um conceito de inovacdo comum,
consensual e mais completo possivel a OCDE avangou com a seguinte defini¢do de inovacéao
“An innovation is the implementation of a new or significant improved product (good or
service), or process, a new marketing method, or a new organizational method in business
practices, workplace organization or external relations” (OECD, 2005, p. 46)

Kathryn (2010), numa abordagem focada no mercado, afirma que a inovagdo é uma
fonte de receita e de adaptacdo das empresas ao ambiente concorrencial.

Porém, esta adaptacdo passa pela procura e criacdo de oportunidades de inovacgédo e
vantagens competitivas fomentadas pela competitividade crescente entre empresas,
constantes mudancas nas caracteristicas e habitos de procura dos consumidores (Karlsson,
2010).

Segundo Skarzynsky e Gibson (2010) a inovagdo € o resultado de um conjunto de
atividades e fatores, complementados por um desafio sistémico e profundo, em que sistemas

de tecnologias de informacéo, indicadores de medicdo, valores empresariais e processos de

2 A opcdo por manter os nomes em inglés surge da dificuldade explicitacdo de forma a manter o significado do conceito
quando traduzida para Portugués.
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gestdo devem estar integrados num sistema eficaz. A inovacao hoje, ndo é somente resultado
da identificacdo de oportunidades e fatores externos mas é moldada por uma crescente
importancia dos fatores internos, como a formacao e da cultura organizacional.

As oportunidades de inovacdo e vantagens competitivas, como evidenciadas por Dyer
et al. (2011) podem ser exploradas e criadas recorrendo a plataformas sociais e a redes de
consumidores num processo de transformacdo de uma invencao, ou ideia promovida, pelas
necessidades dos consumidores em lucro e valor para 0S mesmos.

Duarte e Sarkar (2011) explicam que o consumidor desempenha um papel essencial no
desenvolvimento de novas industrias e tecnologias assim como na disseminacdo de
conhecimento e ajuda ao desenvolvimento da inovacao, desde a ideia até a comercializacao.
Identificam trés grandes perspetivas que dominam o pensamento da inovagdo atualmente: a
Inovagdo Aberta, promovida Henry Chesbrough (2003a, 2003b; 2011) com principal
premissa no incentivo das empresas na procura de recursos externos, como forma destes
serem integrados nos seus processo internos de inovacdo; A Co-criacdo, abordagem
sustentada por Prahalad e Ramaswamy (2000, 2002, 2004a, 2004b), que consideram a
inovacdo nas empresas como um processo aberto, juntando stakeholders na partilha de
experiéncias, informacdo e conhecimento através do didlogo e User Centered Innovation,
promovida por Von Hippel, (1986, 2001, 2005) que incentiva as empresas a olhar
profundamente para 0s seus consumidores, principalmente os mais influentes, como fonte de
ideias inovadoras e de modifica¢fes nos produtos.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo que
considera a inovagdo um processo, derivado da exploracdo de uma necessidade, que provoca
mudancas irreversiveis na forma dos objetos através da adicdo ou modificacdo das suas
funcdes. E o resultado comercializavel do processo criativo de invencdo distinguindo-se da
mesma no momento em que esta gera lucros. A inovacdo € a resposta a necessidades
especificas dos consumidores ou necessidades identificadas pelas empresas promovendo a
competitividade e a adaptacdo das mesmas ao ambiente concorrencial onde estéo integradas.
A inovagdo é um processo constituido por um conjunto de atividades e desafios sistémicos,
integrados num sistema eficaz de sistemas paralelos influenciados pela tecnologia, valores,
gestdo e avaliagdo. A inovagdo é moldada por um conjunto de fatores internos,
nomeadamente a cultura organizacional, e externos que utiliza um conjunto de ferramentas
sociais e de comunidade para exploracéo e desenvolvimento ideias, invencgdes e identificagdo

de necessidades assim como para a disseminagéo das suas inovagoes.
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MINDSET INOVADOR NAS ORGANIZACOES

Inovar numa organizacdo vai para além dos fatores técnicos e tecnoldgicos. E
necessario que a propria organizacdo cultive e promova um espirito inovador nos seus
trabalhadores. Este subcapitulo reforca a importancia da vertente interna das organizagoes
com base no trabalho de Dyer et al. (2011) e nos aspetos operacionais de melhoria dos
processos de inovacao dentro das empresas (Skarzynski e Gibson, 2008; 2010).

Autores como Skarzynsky e Gibson (2010) consideram a inovacdo como um sistema
caracterizado pela complexidade, assinalando os valores e da cultura organizacional como
importantes na promogéo da inovagéo.

Desta forma e analisando o trabalho de Dyer et al. (2011) concluem que existe um
padrdo interno, um ADN, que define as empresas como inovadoras. Estas sdo regidas por
mind-sets incutidos pelos seus fundadores que encorajam a inovacao, experimentacao,
apresentacdo de novas ideias, promovem uma discussao constante sobre o valor que criam
para 0s consumidores, encorajam a formacdo de novas skills como networking, tém
filosofias abertas e participativas onde “todos sdo inovadores”. Sumarizam, um novo mind-

set focado em 3P’s, People, Processes e Philosophies.

e People, as pessoas e as suas capacidades estdo no centro das empresas e séo
um elemento fundamental no desenvolvimento da inovacéo. Sdo empresas que
incutem nos seus colaboradores um sentido empreendedor, incentivando-os a
desenvolver as suas skills. Em termos organizacionais a inovacdo engloba
todos os niveis, areas e departamentos da organizacdo, onde as decisdes sdo
tomadas e monitorizadas por um conjunto de decisores com capacidades de
inovacao;

e Processes, 0s processos, ttm um caracter sistematico e transversal a toda a
organizacdo e departamentos, numa procura por oportunidades de inovacgédo
que englobam no seu desenvolvimento todas as areas funcionais da empresa;

e Philosophies, uma filosofia aberta de inovacdo onde existe partilha de
informacdo, apresentacdo de ideias, exploracdo de novas abordagens e risco
em todos os niveis da estrutura organizacional, gerando nocéo e vontade de

arriscar e sentimentos de envolvimento na organizagéo.
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Dyer et al. (2011) apontam alguns conselhos operacionais para melhorar o foco de
inovacdo nas empresas nomeadamente: incentivar a participacdo de todos os departamentos
nos processos de discussdo de ideias, envolver o maior numero de colaboradores dentro e
fora da organizacdo, cultivar um espirito de abertura e partilha, promover o contacto direto
com o mercado através da participacdo de consumidores nos processos de criacdo, promover
a convergéncia e divergéncia de perspetivas, incentivar o desenvolvimento de métodos de
suporte a inovacdo em torno de temas, objetivos e desafios especificos bem definidos.

Paralelamente Skarzynski e Gibson (2010) afirmam que as empresas devem ter em
conta trés aspetos para potenciar a origem de ideias revolucionarias, o espaco, a diversidade

e 0 contacto.

e No espaco, reforcam a existéncia de um espaco fisico e disponibilizacdo de
tempo para que os colaboradores possam refletir, participar e experimentar;

e Na diversidade, aconselham a diversificagdo dos participantes como forma de
obter visdes, abordagens e formas de pensar diversificadas, tornando eficaz o
processo de criacao de novas ideias;

e No contacto, sugerem o estimulo pessoal e o contacto entre colaboradores na

partilha de experiéncias, conhecimento e abordagens.

Segundo Page (2007), a multidisciplinariedade é um fator importante na obtencéo de
inputs inovadores pois considera que as pessoas sao necessariamente diferentes, assim como
as suas capacidades, e que quando confrontadas com problemas de inovacéo a sua resolucao
também o é. Deste modo, complementado pela abordagem de Skarzynski e Gibson (2008) as
equipas de inovacdo devem ser selecionadas de forma a serem o diversificadas possivel em
temos de capacidades, competéncias, perspetivas e visdes. Os grupos devem ser compostos
por pessoas internas e externas as organizagdes, com caracteristicas criativas e de analise,
jovens e idosas, com muita e pouca experiéncia, imaginativas e pragmaticas,
tecnologicamente habeis e com fortes capacidades de comunicacéo pessoal.

Na vertente organizacional Skarzynski e Gibson (2008) declaram a necessidade de
repensar as estruturas de modo a facilitar os processos de interacdo e partilha de
conhecimentos, ideias e responsabilidades. Afirmam a necessidade de abertura das
organizacfes a promocao de uma cultura integradora nos processos de inovacdo, desde a
identificacdo da oportunidade a invengdo, até a sua comercializagdo assim como a

necessidade de utilizagdo de novas plataformas com base na internet para promogdo do
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diadlogo, interno e externo, sem limitacdes geograficas. Concluem identificando quatro
aspetos presentes em todas as empresas inovadoras: 0 questionar constante dos padrdes e das
praticas consideradas normais; a capacidade de identificacdo de padrdes ou tendéncias
subliminares com capacidade de desenvolver mudangas na organizacdo; um foco constante
nas pessoas e nas suas competéncias, foco nos ativos estratégicos em detrimento dos
produtos ou servicos e um pensamento do ponto de vista do consumidor, tentando
compreender quais as necessidades insatisfeitas.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo ao
considerar que as empresas inovadoras possuem um padrdo, ou seja, partilha entre si um
conjunto de atributos internos, incutidos aos seus colaboradores, e de formas de trabalhar.
Estas empresas tém, no desenvolvimento das suas fung¢Ges, uma mentalidade com foco nas
pessoas, colaboradores, consumidores e nas suas capacidades inovadoras. Sao caracterizadas
por definirem sistematicamente e transversalmente as competéncias e responsabilidade de
decisdo, partilha de informacdo, risco, apresentacdo de ideias e abordagens, envolvendo
nestes processos toda a organizacdo transversal e multidisciplinarmente na criagcdo e
discussdo das mesmas. As estruturas organizacionais devem ser integradoras e abertas,
promovendo a interacdo em proximidade com o mercado, clientes e consumidores, atraves
da disponibilizacdo de espacos e de tempo para discussao de ideias, partilha de opinides e
abordagens diversas entre todas as partes interessadas. Finalizando estas empresas
impulsionam constantemente os seus colaboradores para quebrarem de padrdes, préaticas
estabelecidas, identificarem tendéncias subliminares e no desenvolvimento de competéncias

sempre de um ponto de vista do consumidor.
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NOVOS PARADIGMAS NA INOVAGAO NOS NEGOCIOS

O conceito de inovacao aberta surge como consequéncia da necessidade de repensar as
estruturas organizacionais, a abertura das organizaces e promoc¢do de uma cultura interna
integradora para a inovagio (Skarzynski e Gibson, 2008; 2010). E notdrio que tém surgido
visdes que comprovam a integracdo e importancia dos consumidores como importantes para
a inovacao.

O subcapitulo do capitulo Inovacdo — Inovacdo Aberta — apresenta a definigéo,
segundo Chesbrough (2003), do conceito e as ideologias que suportam as abordagens
tradicionais de closed innovation e open innovation. Posteriormente, sdo apresentadas as
tipologias de inovacdo aberta, barreiras a implementacao e as estratégias de inovacéo aberta
(Chesbrough, 2011; Duarte e Sarkar, 2011). Culmina na introducéo da temaética da inovacao
aberta aplicada aos servigcos (Chesbrough, 2011), complementada pelas visdes de Brown e
Haggel 111 (2006) e West (2006) sobre a mudanca de um foco do produto para a utilidade e o
papel dos servigos na economia, a importancia da experiéncia e da participacdo dos
consumidores.

O subcapitulo do capitulo Inovacdo — Cocriacdo — apresenta 0 conceito como uma
nova abordagem a inovacdo, criacdo de valor é ao proprio processo de inovagdo
(Ramaswamy, 2009) em paralelo com a crescente importancia das experiéncias (Prahalad e
Ramaswamy, 2002; Ramaswamy, 2009). Ird também abordar as novas consideracdes sobre o
valor para o consumidor (Vargo e Lush, 2004) e a cocriacdao de valor, finalizando com as

mudancas do consumidor atual (Prahalad e Ramaswamy, 2004a).
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INOVACAO ABERTA

O conceito de Inovacdo Aberta sugere que os modelos de inovacdo atuais devem ser
abertos (Chesbrough, 2003). Nao devem restringir a inovagdo somente a recursos internos
mas desenvolver, em paralelo, com inovagéo externa proveniente de outras empresas. Desta
abertura as organizacbes sdo motivadas a procurar novas formas de gerar inovacgao
internamente e comercializa-las através de modelos fora dos habituais.

Considerando esta visdao de Inovacdo Aberta, Chesbrough (2003) divide em dois
principais modelos e o0s respetivos principios. Closed Innovation ou Inovacdo Fechada,
caracterizada por uma logica de desenvolvimento e comercializagdo da inovacdo focada na
protecdo do conhecimento interno das restantes empresas. E extremamente orientada para o
lucro e num egocentrismo em todas as fases ndo considerando o papel dos consumidores e
das suas capacidades inovadoras na exploracdo, desenvolvimento e comercializacdo da
inovagdo. Existe um grande pensamento competitivo onde o primeiro a inovar de forma
independente ganha. Paralelamente existe um grande controlo e importancia sobre os
assuntos de propriedade intelectual. Contudo, o conceito de Open Innovation ou Inovacao
Aberta é guiado por uma ldgica de externalizacdo e partilha de conhecimento interno. A
colaboracéo estd no centro do desenvolvimento da inovacéo e esta presente em todas as fases
do seu processo. A inovacdo aberta considera a existéncia pessoas exteriores a organizacao
com valor e com capacidades inovadoras, devendo ser analisadas. Contrariamente a
inovacdo fechada ndo é necessario ser o primeiro a inovar mas sim o primeiro a criar o
melhor modelo de neg6cio. A propriedade intelectual deve ser criada através do uso das
ideias externas e deve ser comprada sempre que se considere importante para a criagdo de
valor.

N&o sendo de todo uma abordagem nova, ja Brown e Haggel I11 (2006) salientavam
que as novas légicas abertas estdo a permitir as empresas olhar para fora das suas paredes e
ganhar acesso a ideias, conhecimentos e tecnologias que suportem, desenvolvam e permitam
criar valor nas suas atividades.

Também West (2006) afirma que a inovacdo “aberta” é o resultado das ligacdes bem-
sucedidas entre a empresa e entidades externas, quer sejam universidades, centros de
investigacdo, concorrentes, clientes, fornecedores e mesmo grupos de consumidores.
Salienta ainda a importancia da vertente estratégica de modo a criar um modelo de negécio
que retenha o valor da inovagéo e que crie, assegure e capture o valor, distribuindo-o por

todos os elementos que contribuiram para o desenvolvimento da mesma.
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Chesbrough (2011) afirma que a inovacdo aberta contribui para a inovagdo e
diferenciacdo da oferta, tanto em empresas e oferta existente, como futuras ou novas. A
inovagdo aberta promove o melhoramento e extenséo dos produtos e servigos assim como a
criagéo de integralmente novos. O mesmo autor apresenta duas formas complementares de

partilha e abertura das empresas:

e Outside-In, uma abordagem onde se faz uso minoritario das ideias e dos
contributos externos para a integracao nos seus negaocios;

e Inside-Out, abordagem através da qual as empresas fazem uso minoritario das
suas ideias partilhando a tecnologia e processos para que possam ser utilizados
por outros (como caso da Amazon).

Identifica algumas necessidades de mudanca a nivel organizacional e barreiras a serem
quebradas para que a logica de inovacdo aberta possa ser aplicada nas empresas,
nomeadamente na consciencializagdo da importancia do trabalho em proximidade com os
consumidores, no desenvolvimento de solucdes através de testes piloto para resolucdo de
problemas especificos, numa mudanca do foco das empresas do produto para a utilidade e na
integracdo de consumidores nas organizagoes.

Duarte e Sarkar (2011) clarificam o conceito de inovacdo aberta explicando que este é
0 oposto das tradicionais integracGes verticais. Aposta na observacdo € no uso de
conhecimento externo como forma de criar produtos, alavancar mercados através de formas
gerais de colaboracdo entre empresas como estratégias de parcerias, onde existe uma
proliferacédo de parceiros.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
considerando a Inovacdo Aberta uma nova filosofia de inovacdo que tira partido da
externalizagcdo e partilha de conhecimento, que integra e utiliza em todas as fases do
processo de inovacgao, recursos internos em paralelo com recursos externos.

A mais-valia da Inovacdo Aberta estd na sua capacidade de utilizar de forma bem-
sucedida as suas ligacOes, recorrendo a parcerias ou outro tipo de estratégias com entidades
externas. Tem com o objetivo desenvolver, em proximidade com as suas ligacdes, solucGes
ou resolucdes para problemas e necessidades, criar produtos ou alavancar mercados,
diferenciar e diversificar a oferta na constru¢cdo de vantagens competitivas resultado da

exploracédo e desenvolvimento de conhecimento interno e externo.
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INOVACAO ABERTA APLICADA NA INOVAGCAO DE SERVICOS

Subtitulo de um dos seus artigos, Henry Chesbrough em 2011 cita “In recent years,
open innovation has been changing the way many companies think about developing
products. But open innovation can and should apply to services too”, considerando que 0S
ensinamentos e conceitos da inovagdo aberta sdo igualmente aplicados a inovagdo de
servigos. Esta constatacdo tem como base os trabalhos visionarios de varios autores que
afirmam que os consumidores ndo ambicionam o produto mas sim a sua utilidade, o valor e
0 servigo que o mesmo produz (Levitt, 1981) e a importancia da utilidade nas escolhas de
compra do consumidor (Drucker, 1999).

Chesbrough (2011) conclui evidentes mudancas no papel dos servigos na cadeia de
valor através de uma visdo em que 0sS mesmos ndo servem unicamente para suporte do
produto mas sdo elementos criadores de valor.

Contrariamente aos produtos, os servicos criam valor através da experiéncia de
utilizacdo e esta € diferente de consumidor para consumidor, logo a criacdo de valor nos
servigcos é naturalmente diferente, definidos por uma ndo linearidade no seu processo. No
entanto, remete para uma abordagem mesclando a participacdo dos consumidores, em
paralelo com a utilizacdo de ferramentas tradicionais para a obtencdo de informacdo, como
forma de compreender e integrar valor nos servicos.

Prahalad e Ramaswamy (2004) ja exploravam esta nova abordagem mas através do
conceito de Co-criacdo em que os consumidores sdo incentivados a participar, em interacao
continua, na criagdo de valor nos servicos. Esta participacdo é importante para a criagcdo de
engagement com os consumidores, gera conhecimento tatico importante no desenho ou
redefinicdo de experiéncias, tornando-as Unicas e relevantes.

Chesbrough (2011) afirma que é atravées da inovagdo aberta nos servigos que empresas
como a IBM, Xerox e UPSS estdo a desenvolver novos servigos, a desbloquear a real
utilidade do valor dos seus produtos e a criar consumidores leais, menos predispostos a troca
e a0 mesmo tempo a diferenciar a sua oferta.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo ao
afirmar que os servigos estdo a adquirir uma importancia crescente nos mercados atuais, nao
como suporte aos produtos comercializados mas, como produtos finais. Esta importancia
advém de uma gradual pertinéncia da utilidade dos objetos - do que estes podem fazer pelo
consumidor - mais do que o objeto em si - das suas funcionalidades - no valor e na

experiencia que estes criam derivado da sua utilizagdo. A experiéncia de utilizacdo € um
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aspeto preponderante a ter em conta no desenvolvimento de um determinado objeto e, desta
forma, as empresas sdo estimuladas a abrirem as suas portas aos processos de criacdo dos
seus servicos, a partilha, integracdo das experiéncias e conhecimentos dos seus
consumidores.

Esta participacdo cria conhecimento tatico importante na redefinicdo dos servigcos
atuais ou na criacdo de servicos novos. Além disso, permite a definicdo de experiéncias de
utilizacdo que vao ao encontro das expetativas, necessidades e aspiragdes dos seus

consumidores, criando envolvimento do mesmo com a organizagéo.
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COCRIACAO E A IMPORTANCIA DA EXPERIENCIA

Como citado por Ramaswamy (2009) “The process by which products, services, and
experiences are developed jointly by companies and their stakeholders, opening up a whole
new world of value” (p.11) a cocriacdo € indiscutivelmente um novo paradigma na
abordagem a inovacdo, a criacdo de valor e no proprio processo. O conceito de cocriagéo,
defendido por C.K. Prahalad e Venkat Ramaswamy, sustenta uma abordagem ao processo de
inovacdo através da criacdo de valor e partilha de experiéncias entre todos stakeholders,
promovendo o dialogo, o acesso a informacao, a transferéncia de conhecimento. Tem a sua
origem numa juncéo entre teorias do Marketing, Gestdo e Psicologia, com pontos fortes na
deciséo de grupo, na inovacéo e na criagdo de conhecimento.

Ja Prahalad e Ramaswamy em 2002 definiam a experiéncia como uma das principais
fontes de criacdo de valor para os consumidores através da participacdo dos mesmos nos
processos de inovacgdo concluindo que, enquanto as abordagens tradicionais consideram o
consumidor como um elemento exterior & cadeia de valor, as focadas no consumidor
consideram-no parte do sistema. As abordagens tradicionais decidem onde, quando e como o
valor ¢é adicionado a cadeia de valor enquanto as focadas no consumidor existe uma
participacdo do mesmo na decisdo de onde, quando e como o valor é gerado. Nas abordagens
tradicionais, o valor é criado durante as atividades antes da compra contrastando com o néo
respeito pelas fronteiras das empresas pelos stakeholders em busca de valor nas abordagens
centradas no consumidor. Por altimo, nas abordagens tradicionais somente existe uma
ocasido onde o valor é extraido dos consumidores para a empresa, enquanto nas logicas
focadas no consumidor esta tem em conta maltiplos pontos.

Desta forma, Prahalad e Ramaswamy (2002) sugerem um repensar da envolvéncia
com o0s consumidores na criacdo de experiéncias de consumo impactantes. Os autores
consideram a experiéncia um ato de troca e identificam quatro aspetos que apelidam de
pontos de troca, onde as empresas podem inquirir € explorar se atualmente estéo a criar valor
e promover mudancas para uma melhoria das suas experiéncias. O primeiro ponto sdo as
transacdes, onde as empresas devem ser encorajadas a tecnologias que diminuam os custos
de transacdo ao colocarem os consumidores a desenvolver atividades que antes estavam
dedicadas aos empregados como forma de envolver os consumidores nas experiéncias. O
segundo ponto sdo as escolhas, através da definicdo estratégias de distribuicdo e canais de
comunicagdo que permitam controlar as escolhas do consumidor, promovendo a experiéncia

no ponto de venda em detrimento do custo baixo que as novas tecnologias promovem. O
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terceiro ponto sdo as experiéncias de consumo, onde as empresas devem optar por promover
ambientes mais orientados para 0 comportamento humano, para as preferéncias dos
consumidores, expectativas, gostos, relevando e promovendo a experiéncia em detrimento
do produto. Por ultimo, o quarto ponto, relativo a relacdo preco-desempenho, remete para
um debate entre consumidores.

Autores como Vargo e Lush (2004) reforcam também a crescente importancia dos
servicos e apresentam a service dominant logic. Esta l6gica dominante de servicos afirma
que a transferéncia de valor para o consumidor ocorre, somente, quando este consome ou usa
0 produto ou servico especifico.

Desta forma, Prahalad e Ramaswamy (2004a) referem que os processos de criacao de
valor e de significado estdo rapidamente a mudar o seu foco para uma visdo personalizada
das experiéncias do consumidor. Estes sdo mais informados e mais capacitados para
tomarem decisdes acertadas, estdo constantemente em rede onde trocam informacdo e
conhecimento, sdo ativos e participativos no ambiente, na economia e nas empresas para
além de que tém uma visdo global sobre as tecnologias e sobre a oferta. Sdo consumidores
empowered, com uma maior influéncia em tudo o que os rodeia, capazes de expor ideias, de
avaliar e de criticar, contribuindo na melhoria de produtos, servicos e marcas sem as
limitacBes das barreiras geograficas. Tém uma liberdade sem precedentes na forma como
interagem socialmente, revolucionando e transformando os mercados existentes e criando
novos. Sao consumidores que experimentam e usam a internet como plataforma para
modificarem e desenvolverem o0s seus produtos. Sdo ativistas pois lutam, agem, falam e
ligam-se, trocam informacdo, aprendizagens e conhecimento, permitindo criar as suas redes
e tomarem decisOes e escolhas cada vez mais ponderadas. Com todas estas modificacfes 0s
autores salientam a importancia do papel dos gestores, ou cargos de lideranca, para a
necessidade de adaptacdo e integracdo desta nova abordagem com enfoque no consumidor e
na criacdo de valor, a co-criacdo de valor.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
definindo a cocriagdo como promotora de uma nova consideracdo pela inovacéo e processos
inovadores além da vertente concreta do produto em si. E uma abordagem que considera o
consumidor parte do processo de inovagdo e as suas experiéncias como a principal fonte de
criacdo de valor nos produtos e servigos. E centrada na criacio de valor para o consumidor
atraves da cocriacdo com o0 mesmo, da sua partilha de experiéncias e da sua integracdo dos

nos processos de inovagdo como forma de constru¢cdo de novos produtos, servigos e
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experiéncias. E uma abordagem que promove o dialogo,partilha constante de informacio e
conhecimento entre empresas partes interessadas. N&o respeita barreiras organizacionais,
define mudltiplos pontos de criacdo e retengdo de valor. Tem em consideragdo um
consumidor cada vez mais informado,participativo na sociedade e nas marcas, integrando-os
no desenvolvimento da inovacdo e obrigando as empresas a repensar as suas formas de
envolvéncia e participacdo dos consumidores.

Atualmente a cocriacdo tira partido das tecnologias de forma a diminuir custos e
potenciar elevados graus de envolvéncia do, e com consumidor, assim como permite

controlar e definir experiéncias impactantes e customizadas.

A COCRIACAO E A CRIACAO DE VALOR

O conceito de cocriacao é potenciador da criacdo de valor. No entanto, para a completa
compressdo do conceito é necessario um aprofundamento bibliografico sobre o mesmo
nomeadamente na forma como este cria valor.

Este subcapitulo da cocriacao vai abordar os blocos construtores da criagdo de valor de
acordo com o modelo DART (Prahalad e Ramaswamy, 2004), uma visao critica sobre o
conceito e os varios tipos de valor derivados da cocriacdo (Sanders e Simons, 2009), os
aspetos relativos a consideracdo da cocriagdo como metodologia potenciadora da inovacao,
os desafios a superar na implementacdo nas empresas, 0s beneficios e futuro (Roser et all.,
2009).

Prahalad e Ramaswamy (2004) apresentam o modelo DART resumindo os blocos

construtores da cocriacdo de valor através do Dialogo, Acesso, Risco e Transferéncia.

e No diélogo, reforca a necessidade de dialogo entre todas as partes interessadas
numa comunicacdo bidirecional, uma motivacdo unissona para agir, partilha de
aprendizagens, informacdo e conhecimento na resolugédo de problemas;

e No acesso, reforca a necessidade de acesso por parte dos consumidores a
experiéncias que acrescentem valor através da compra (Prahalad e
Ramaswamy, 2002);

e No Risco, afirma a importancia do envolvimento do consumidor como parte da
criacdo da experiencia de forma criar uma predisposi¢do para a assuncéo de

riscos e beneficios da mesma;
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Na transferéncia, evidéncia a importancia de partilhar com o consumidor todo o
tipo de informacdes relevantes da empresas sobre a sua atividade, produtos,

tecnologias e modelos de negdcio.

Prahalad e Krishnan (2008) apontam uma viséo futura sobre a cocriacdo de valor na

transformacéo dos negdcios através da criacdo de valor com base em experiéncias Unicas e

personalizadas para os clientes e numa maior ligacdo com os consumidores para obtencéo de

vantagens competitivas.

Criticamente, Sanders e Simons (2009) afirmam que a cocriagdo de valor é somente

uma Buzzword que define os varios tipos de conversacdes existentes entre os varios agentes.

No seu artigo, A Social Vision for Value Co-Creation, afirmam que a co-criacdo resulta em

trés tipos de valor.

O valor monetario, resultado dos lucros que podem advir da co-criacdo em
termos de novos produtos, servicos e modelos de negdcio mais eficientes a
longo termo;

O valor de uso, evidenciando a importancia de utilizar os consumidores de
forma a criar experiéncias e utilidades que vdo ao encontro das reais
necessidades dos mesmos;

O valor social, resultado das aspiracfes para a melhoria da qualidade de vida da

sociedade civil e ambiente, apoiando-se em fortes caracteristicas humanisticas.

Segundo Roser et all. (2009), Co-criacdo € mais do que somente envolver

consumidores e atua sobre trés vertentes especificas, na psicanalise, nos processos de decisao

e Nos processos de conhecimento:

Na psicanalise, usa a criatividade do grupo e o seu poder de decisdo como
forma de superar barreiras que uma pessoa nao teria capacidade de o fazer,
reconhece a importancia das experiéncias dos consumidores e dos contextos
onde estas ocorrem criando um sentido e significado comum;

Nos processos de decisdo, define que o consumidor tem um objetivo, sente-se
envolvido e ¢é parte do futuro da criacdo de valor. Ao mesmo tempo trabalha as
percecdes e as experiéncias obtendo delas a informacgdo que permite construir

com 0s mesmos conhecimento e experiéncias futuras;
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No conhecimento, tem como origem os consumidores adquirindo através deles
informacdes sobre novas tendéncias e inputs que permitem a construcdo de

estratégias de marketing direcionadas para o consumidor.

Os mesmos autores apontam alguns desafios a superar na implementagéo da cocriagédo

nas empresas nomeadamente: uma elevada dependéncia de colaboradores externos, 0s custos

de coordenacdo (tempo e de recursos) durante todo o processo, a necessidade de Skills de

gestdo, a dificuldade em gerir estilos de gestdo pessoais, 0 acesso a informacoes

confidenciais, a gestdo de espectativas dos consumidores e uma reorientagdo organizacional

das empresas para um foco nas relagdes com os consumidores em paralelo com o

desenvolvimento de atividades de marketing e investigacao.

O futuro da cocriacao estd, segundo Roser et all. (2009) na criacdo de uma relagdo a

longo prazo de compreensdo, envolvimento com o consumidor e na existéncia de uma

mudanca nas praticas de gestdo nomeadamente:

Acreditar que todos os consumidores sdo criativos, demonstram vontade para
participar nos processos, desde que sejam motivados para tal, e lhes seja
disponibilizada as ferramentas que promovam a participagéo;

Diversidade como um fator chave, abrangendo um conjunto de consumidores
com backgrounds e personalidades diversificadas, ndo restringindo a
apresentacao de ideias e opinides;

Um didlogo constante e continuo com os consumidores;

Explorar ferramentas de Design, materiais e métodos para nivelar a
aprendizagem dos participantes, a nivel pessoal e a nivel das plataformas;
Compreender a necessidade e importancia das experiéncias mais do que a dos
produtos e servigos;

Ter uma viséo integrada da inovacdo e da experiéncia do consumidor criando

um conjunto de touchpoints e ndo um Unico ponto de contacto.

No entanto, torna-se importante clarificar os beneficios e impactos, da utilizacao da co-

criacdo nas empresas assim como a gestdo necessaria da mesma. Roser et al. (2009) afirmam

que:
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e Os consumidores beneficiam de uma maior personalizagéo e valor resultantes
do processo de cocriagdo, motivando as organizagdes a construirem vantagens
competitivas;

e Passam de meros espetadores contribuirem para o processo de aprendizagem da
organizacdo em que as empresas tém acesso a melhores e mais experiéncias;

e A colaboracdo aumenta o numero de fontes de informacdo e ideias para a
inovacdo permitindo a fertilizacgdo com outras através da partilha de
conhecimentos;

e Reduz o risco da inovacdo, melhorando e tornando-a mais rapida,
particularmente quando sdo assistidas por plataformas, reduzindo o tempo de
ida para o mercado, 0s custos e consequentemente criando mais margem de
lucro;

e Cria uma maior qualidade do produto e satisfacdo dos consumidores;

e Influéncia a lealdade dos consumidores, tornando-os mais criando
representantes da marca (advocacy);

e Provoca aumento na percegéo de valor futura e da satisfagdo promovendo uma
participacao continua no processo;

e Potencia uma maior satisfagdo, compromisso com a marca e com a empresa;

e Aumenta a possibilidade de criar word-of-mouth positivo e aumenta os niveis
de participacdo, a identificacdo do consumidor com os produtos e com a marca,
a flexibilidade e adaptabilidade da empresa;

e Melhora da rapidez dos processos de inovacdo, a atratividade da empresa para

0s empregados como criadores diretos de valor e atracdo de futuro valor.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo em que
a forma como o valor é cocriado ndo é de todo simples e € criado através de trés grandes
tipos de mecanismos, as dindmicas de grupo, no processo e no conhecimento. A cocria¢do
permite criar valor através do didlogo e da partilha, a obtencdo de conhecimento e aumento
do nimero de fontes de informac&o assim como a capacidade de definicdo de experiéncias
que acrescentam valor aos consumidores quando vividas. Provoca uma diminuicdo da
percecdo do risco pelos consumidores e um aumento da percecdo dos beneficios das

inovacOes, a satisfacdo, lealdade e identificacdo do consumidor com a organizacdo, marca ou

35



produto através da transparéncia e partilha aberta de informacdo criando relacGes de
confianca.

A co-criagdo culmina na criacdo de vantagens competitivas e alto valor acrescentado
dos novos produtos e experiéncias, personalizando-as e tornando-as Unicas, a0 mesmo tempo
que reduz a ida para o mercado. Considera que todos 0s consumidores sao criativos e estao
dispostos a criar valor para as empresas, desde que sejam promovidas todas as ferramentas

que permitam a sua participacao.
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INOVACAO NAS PME’S

Considerando que a Inovacdo € hoje um conceito essencial a atividade de qualquer
organizacdo, torna-se importante a compreensdo dos conceitos de inovagdo numa vertente
focada nas empresas, em especial nas PME’s.

Este subcapitulo aborda as questoes relativas a atividade de inovag¢do nas PME’s
(Catozzella e Vivarelli, 2007), a importancia do R&D e as formas de gestdo do mesmo para
a inovacao (Hagedoorn e Wang, 2012), a especializa¢do das PME’s, as suas dificuldades e
mais-valias nos processos de inovacdo (Catozzella e Vivarelli, 2007; Cassiman e Veugelers,
2006; Edwards et al., 2005; Diehl et al., 2013; PwC, 2013), as estratégias de
desenvolvimento de conhecimento e inovagéo (Narula, 2004; Mustar et al., 2008; Hagedoorn
e Wang, 2012), as principais mudancas entre as abordagens tradicionais de inovacao versus
as novas abordagens (Hall et al., 2009; Hall, 2011), finalizando com as visGes sobre a
inovagdo aberta nas PME’s (Hagedoorn e Wang, 2012; Lee et all., 2010).

Catozzella e Vivarelli (2007) afirmam que a inovacdo ndo é uma atividade Unica mas
sim de um conjunto de fatores, elementos, atividades e investimentos que, todos juntos, pela
sua complementaridade, afetam o sucesso, 0 objeto e o resultado da inovacéo.

Gorodnichenko et al. (2010) define o conceito de inovagédo, no contexto das PME’s,
como o desenvolvimento de novos produtos ou melhoramento dos existentes, a adogéo de
novas tecnologias ou a obtencdo de acreditacbes de qualidade, sendo que ado¢do de novas
tecnologias a mais recorrente.

Mais atual, Hagedoorn e Wang (2012) apresentam departamento de Research &
Development (R&D) como importante para o desenvolvimento da inovagdo. Afirmam que
este deve ter uma vertente interna, definida pelas atividades da organizacdo, e externa da
interacdo com outras empresas, produtos, processos e mercados, devendo ser
complementares e bem geridas de forma a potenciar a inovagdo. N&o obstante, Cassiman e
Veugelers (2006) alertavam-nos para a complementaridade existente entre o conhecimento
interno e externo, afirmando que s6 € possivel a compreensdo e integracdo na empresa de
conhecimento externo se for desenvolvido internamente algum tipo conhecimento interno.

A medida que aprofundamos o estudo sobre inovacéo, verificamos que as PME’s sdo
mais predispostas a colaboragéo entre si que as grandes empresas. Contudo, a sua dimenséo
reduzida, que por um lado define a sua flexibilidade organizacional, por outro torna dificil a
gestdo dos processos de inovagdo. A especializagdo ¢ a forma através da qual as PME’s

respondem a uma crescente complexidade dos produtos e conduz a obtencdo de capacidades
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que ndo possuem, através de parcerias sendo recorrentes 0s casos de colaboracdo entre si
(Edwards et al., 2005).

Diehl et al. (2013) afirmam que as PME’s encontraram uma nova forma de lidar com a
crescente complexidade dos processos de inovacao, trabalhando as suas capacidades internas
e desenvolvendo as suas vantagens competitivas de forma a atrairem para si outras empresas.
Como referido pela PwC (2013) a especializacdo das PME’s torna-as cada vez mais experts
em &reas especificas de conhecimento e sdo frequentes os casos de incorporagdo de PME’s
em unidades de trabalho de grandes empresas. Neste campo j& Catozzella e Vivarelli (2007)
clarificavam que, se por um lado a especializacdo das PME’s permite um melhor foco na
construcdo das vantagens competitivas individuais a falta de capacidades promove a sua
integracdo em processos e redes de inovagdo, tirando partido da complementaridade e
substituibilidade das relagdes, numa combinagdo de inputs com um objetivo de inovagéo
especifico.

Alguns caminhos foram apontados, principalmente por Narula (2004) onde refere que
esta complementaridade pode ser alcangada através de aliancas estratégicas ou outsourcing e
por Hagedoorn e Wang (2012) que reforcam a importancia de parcerias com empresas
especificas como forma de desenvolver conhecimento interno, como uso e exploracdo de
conhecimento externo. Mustar et al. (2008) destacam a importancia da ligacdo entre PME’s,
Universidades e Centros de Pesquisa, como forma de desenvolver conhecimento interno e
externo em que estes tém os seus insights testados e aplicados comercialmente assim como
as PME’s tém acesso a informagdo, novas tecnologias, conhecimentos, skills, questbes e
problemas. Os autores concluem afirmando que as PME’s desempenham um papel
importante na criacdo de pontes entes as ideias e 0 mercado.

Para além das vertentes micro, internas e externas, Gorodnichenko et al. (2010) afirma
que a internacionalizacdo é também um elemento importante na inovacdo das empresas. Esta
tem uma relacdo bidirecional com a globalizacdo onde o desenvolvimento de uma inovagéo
leva a internacionalizacdo da mesma e a presenca desta num mercado internacional tem
efeitos na produtividade das empresas ai residentes.

Todas as mudangas anteriormente evidenciadas estdo a mudar as formas tradicionais
de inovagdo. Ja Hall et al. (2009) apontava novas formas de criar e gerir a inovagao
recorrendo a novas logicas colaborativas. Estas obrigariam as empresas a questionar as

abordagens tradicionais de inovagdo pois sdo definidas por uma grande parte da inovacgao
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criada sem recorrer a formas tradicionais de R&D, através de abordagem informal, numa
recombinacdo de praticas ja conhecidas e numa vontade de inovar das empresas.

Hall (2011) reforca que esta mudanca considera o a integracdo de novas etapas como
parte do processo de inovacdo nas fases de desenvolvimento, teste, despesas com novos
processos, marketing, formacéo e Design.

Catozzella e Vivarelli (2007) referem que a complexidade atual dos produtos leva a
que somente o conhecimento interno ndo seja condi¢do necessaria nem suficiente para as
empresas serem inovadoras. As organizacGes devem ser encorajadas a criar sinergias e a
abrir os seus processos de forma a integrar fluxos externos de conhecimento, vindos do
mercado, que facilitem o processo de inovagdo e amplifiguem o seu impacto. Desta forma,
Cassiman e Veugelers (2006) e West (2006) concluem que as empresas mais bem-sucedidas
sdo aquelas que criam as melhores redes internas e externas de comunicacéo, utilizacdo do
conhecimento e sinergias entre o contexto e as varias atividades de inovacgéo.

Como Hagedoorn e Wang (2012) afirmam, crescentemente as PME’s tém vindo a tirar
partido das tecnologias e de amplas redes de aprendizagem como forma de alavancar fluxos
de conhecimento internos, em paralelo com externos, para a construcdo e aperfeicoamento
das suas capacidades e produtos inovadores.

Sendo frequentemente mal-entendido, a inovagdo aberta nas empresas ndo é o
resultado de um contrato através de outsourcing ou forma prestacdo de servico externo para
0 desenvolvimento e comercializacdo da inovacdo mas sim, quando ambas as empresas
trabalham conjuntamente para a exploracdo de um mercado, tecnologia, teste ou analise
especifica (Lee et all., 2010). O mesmo autor reforca ainda com alguns argumentos a razao

dos estudos reduzidos sobre inovagao aberta nas PME’s nomeadamente:

e A inovacdo aberta é mais facilmente estudada em grandes empresas devido a
sua maior capacidade de alocagao de recursos;

e As PME’s ja ttm em si uma predisposicdo externa nas suas atividades, uma
maior utilizacdo dos meios externos para inovar e uma maior predisposicao
para a criacdo de aliancas como forma de expandir as suas capacidades;

e As PME’s ja consideram as suas fontes externas como forma de obter acesso a
canais de marketing e vendas nas etapas finais de comercializagéo da inovagéo;

e A inovacdo aberta tem o seu foco nas fases iniciais no acesso a tecnologia e a

redes que permitem o desenvolvimento da inovagéo.
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Segundo Lee et al. (2010) as PME’s sdo importantes na transformacdo e
comercializacdo da inovagdo em produtos, processos ou servicos e destacam-se com maiores
niveis de R&D que as grandes empresas.

No entanto, a inovagdo nas PME’s ¢ ndo linear, é por vezes paradoxal. Hall (2011),
neste campo, refere que as grandes empresas, mesmo com maior quantidade e dimensdo das
suas atividades inovadoras ndo sdo necessariamente mais predispostas a inovacdo. Em
paralelo, Artz et al. (2010) afirmam que, & medida que a dimensdo das empresas aumenta
estas ficam mais predispostas a inovar, criar novos produtos e correr mais riscos mas ficam
proporcionalmente menos predispostas a inovagao do que as PME’s.

Analisando segundo um prisma mais geral, Pfeffermann, (2011) afirma que, numa
economia regida pela necessidade de inovacdo, a informacdo e o conhecimento sdo 0s
aspetos mais relevantes para a inovagdo. O desafio reside no sucesso das empresas em
transformar a informacdo em lucros através de inovacdo. A rapida partilha de conhecimento
e as crescentes logicas abertas requerem a capacidade das empresas em continuamente se
reinventarem e adaptarem ao seu contexto. A sua capacidade organizacional de inovar € um
fator decisivo onde, para além de responderem as exigéncias dos stakeholders, devem
manter a sua capacidade de dinamismo face ao ambiente concorrencial onde estdo inseridas.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo ndo
considerando a inovagdo nas PME’s um ato isolado mas um conjunto de atividades numa
logica aberta. A complexidade dos produtos e a dimensdo reduzida das PME’s, que por um
lado define a sua flexibilidade organizacional, levam a que nos processos de inovacao
procurem complementaridades entre o conhecimento interno e externo. Em contrapartida, a
especializacdo das PME’s permitiu a sua integracdo redes de inovacdo recorrendo a
estratégias de parcerias onde desenvolvem as suas capacidades especificas e vantagens
competitivas colmatando, através da rede, as suas necessidades e dificuldade na gestdo de
processos de inovagdo. A inovacdo nas PME’s tem um carater informal e esti centrado
maioritariamente na recombinacdo de praticas conhecidas. Ndo obstante, sdo pioneiras em
alavancar amplas redes de conhecimento internas e externas, recorrendo a tecnologias e
demonstrando extrema facilidade na transformacdo da informagdo em conhecimento e

posteriormente em lucros assim como na capacidade de adaptacéo a contextos especificos.
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REDES DE INOVACAO

Ap0s analisados 0s novos conceitos que suportam as abordagens atuais de inovacao e
criacdo de valor, torna-se preponderante, derivado a importancia das redes de pessoas e de
empresas, analisar em profundidade o funcionamento destas. Sendo as empresas compostas
por pessoas, torna-se também importante aprofundar como € que estas funcionam e quais séo
as mais-valias para os processos de inovacdo. Nao obstante, existem outras redes, também
constituidas por pessoas que demonstram excelentes capacidades inovadoras. Falamos das
redes entre empresas, incubadoras e academias, que mesmo sendo complexas, sao
importantes de serem estudadas.

Neste capitulo, no subcapitulo — Redes de pessoas para a inovacdo — vao ser
abordadas as questdes relativas a importancia das pessoas, da diversidade e do contexto nas
redes de inovacdo (Brown e Haggel 111, 2006), como prospecdo de mercado e 0s principios
da sua operacionalizacdo (Karlsson, 2010; Skarzynski e Gibson, 2008).

No subcapitulo — Das Spinn-off até ao mercado — védo ser abordadas os fatores que
definem as PME’s como inovadoras (Wymenga et al., 2012), a definicdo de spinn-offs e a
sua importancia na ligacdo com a industria (Mustar et al., 2008), as caracteristicas das
universidades (O'Shea et al., 2007) e os principios de sucesso que contribuem para a criagdo
de spinn-offs (Wymenga et al., 2012), a importancia da ligacdo das universidades com as
incubadoras (O'Shea et al., 2007; Bergek e Norman, 2008; Mustar et al., 2008), as tipologias

de incubadoras (Laursen e Salter, 2004) e os modelos de gestdo (Clarysse e Moray, 2004).
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REDES DE PESSOAS PARA A INOVACAO

Brown e Haggel 111 (2006) referem que as redes de pessoas devem ter um grande
numero de participantes, com diversos backgrounds, colaborando para a criacdo de
conhecimento, construindo e melhorando mutualmente as ideias e aprendendo ao longo do
processo. Reforgcam que a origem destas redes advém da volatilidade e imprevisibilidade da
economia global fomentada pelo rapido desenvolvimento da tecnologia com ciclos de vida e
valor dos produtos rapidamente obsoletos. Estas redes de criagdo devem ser constituidas por
um grande nimero de participantes como forma de encorajar a sustentabilidade da mesma e
a criacdo de interacBes proficuas a longo prazo. Sdo defensores que o conhecimento
essencial para inovar estd nos individuos e nos contextos especificos de uso. No entanto,
alertam para a dificuldade de gestdo e assinalam a necessidade da existéncia de mecanismos
institucionais, elementos decisores, mecanismos para a resolucdo de problemas e ainda
sistemas de medicdo. Finalizam considerando as redes de pessoas formas eficazes de
mobilizar talentos e conhecimentos dispersos de uma forma flexivel e escalavel.

Numa outra vertente Karlsson (2010) realca a importancia das redes de pessoas como
uma ferramenta de prospecdo de novas ideias e melhoramento das existentes. O mesmo
autor, com base no trabalho de Skarzynski e Gibson (2008), enumeram alguns principios
importantes no desenho e na operacionalizac¢ao das redes de pessoas para a inovagao:

e Convide todos: Nao restringir a participacdo de pessoas na rede pois quanto
mais ampla e diversificada for a participacdo, incluindo varios tipos pessoas de
dentro e fora da empresa, maior serd o nimero e probabilidade de encontrar
ideias com capacidade de serem realizaveis. E importante é gerar o maximo de
ideias possivel para se obter poucas de elevado valor. A inovacdo € um
processo de divergéncia, gerar um grande numero de ideias, de exploracao,
maximizando o valor de cada uma e de convergéncia ou aplicabilidade ao
expandir a viabilidade de cada uma;

e Use a Auto-organizacdo: Deixe as redes auto-organizarem-se e lide com a
complexidade através da apresentacdo clara e estruturada dos objetivos. E
necessario definir sistemas escalaveis, permitindo a facilidade de identificacdo
de grupos de ideias e opinides. Aconselha a descentralizagdo dos processos
numa unica pessoa como forma de obter inovacdo que corresponda a

necessidade dos clientes e da organizacdo, atraves da selecdo de responsaveis
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especificos pelos varios sistemas que compdem a rede. Relevam a importancia
de providenciar feedback aos participantes, direcionando-os e criando “caixas”
de ideias mais relevantes. Estas devem fazer a ponte entre as necessidades e
inovacao e as ideias apresentadas, direcionando-as para os objetivos da rede de
inovacao;

e Abrace a Colaboracgéo: Utilize a diversidade de conhecimentos, backgrounds,
interesses e know-how como forma de alavancar a colaboragédo sendo que esta,
por si so, ndo € profunda o suficiente. A participacdo de experts € importante na
identificagdo e feedback das melhores ideias. E necessario considerar a
importancia dos fatores culturais e do dominio de varias disciplinas que,
quando trabalhadas, combinadas e conectadas resultam ideias disruptivas.
Destaca ainda a abordagem multidisciplinar como promotora da variedade e do
namero de ideias.

e Dar reconhecimento: Por varias vezes referido, providenciar feedback pela
iniciativa é importante para reforcar a motivacao dos participantes mas também
0 status, identificando-o como promotor de boas ideias através da construcédo
de reputacdo. Declara que apelar ao ego dos participantes é tdo ou mais

relevante que o fator monetério.

Brandtzaeg et al. (2010) reforcam que a forma como é concebida a inovacdo esta a
mudar e afirmam que, numa era globalizada em que os consumidores se encontram em rede
estes tém indiscutivelmente de ser considerados como fonte de inspiracdo e devem
necessariamente envolver na construcéo de valor para as empresas.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
considerando as redes de inovacdo como o resultado da imprevisibilidade e volatilidade da
economia, definidos por ciclos de vida dos produtos rapidamente obsoletos. Estas redes
devem ser compostas por um nimero elevado de elementos com diversos backgrounds de
forma aumentar a probabilidade de encontrar as melhores solucdes e ideias de elevado valor.

A inovacdo estd nas pessoas, na aprendizagem mutua e na colaboragdo para a
construgdo de conhecimento. As redes sdo dificil gestdo devendo basear-se na auto-

organizacédo dos seus elementos, na apresentacédo clara e estruturada dos objetivos.
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REDES DE ORGANIZACOES PARA A INOVACAO

As PME’s tém vindo ao longo dos anos a ver reforcada a sua importancia como
tipologia de empresa dinamizadora, estruturante, inovadora e essencial para o
desenvolvimento econdmico, social, nacional e local dos paises da Unido Europeia
(European Commission, 2008; European Commission, 2011b).

Wymenga et al. (2012) afirmam que a capacidade inovadora deriva da flexibilidade
organizacional. N&o obstante também esta relacionada com a capacidade de rapida adaptacao
ao ambiente negocial (Narula, 2004; Burrone e Jaiya, 2005), a sua estrutura organizacional
simples, ao baixo risco e a sua motivacgdo intrinsecamente recetiva a inovacao (Edwards et
al, 2005).

Os fatores internos, como o capital humano, e externos como a capacidade de absor¢édo
de inovacdo e conhecimento, exploracdo de oportunidades e a capacidade de criar sinergias,
s80 essenciais para a inovagdo nas PME’s (Wymenga et al, 2012). Estes autores referem que
a maioria da inovacédo é o resultado da interacdo com os clientes e fornecedores, atravées da
participacdo dos mesmos, e concluem que a sua ligacao e origem nas Universidades, atraves
de start-ups ou spinn-offs as define como intrinsecamente inovadoras.

Shane (2004) define spinn-off como uma empresa criada com base numa instituigéo
académica com o objetivo de explorar uma propriedade intelectual criada. No entanto, para
que seja possivel a sua criacdo, Wymenga et al (2012) declaram a importancia das proprias
instituicGes suportarem, com politicas adequadas, o desenvolvimento de negocios, o
conhecimento nas areas do empreendedorismo, gestdo e experiéncias em contexto de
trabalho através de estagios. Mustar et al (2008), por sua vez, afirmam que as spinn-offs sdo
o resultado a convergéncia de dois agentes, as institui¢coes de pesquisa e a industria.

Desta forma, o estudo das caracteristicas das universidades que potenciam o
empreendedorismo e a inovagdo tornou-se importante assim como as ligacbes que
estabelecem com as empresas na construgdo de conhecimento. O'Shea et al. (2007), no
elucidativo estudo sobre a anatomia de uma universidade empreendedora, enumeram 0s
fatores internos das universidades que contribuem para a criacdo de spinn-offs
nomeadamente: a existéncia de recursos nas areas das ciéncias e das engenharias; uma
ligacdo com a industria e com 0 governo; 0 suporte e presenca de equipas de topo; um
compromisso e liderangca para com a instituicdo; uma cultura universitaria que premeie 0
mérito e a comercializagdo das atividades de investigagdo; um ambiente universitario

inovador, com acesso a recursos e a financiamento.
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Os mesmos autores referem tambeém alguns pontos que promovem a criacdo de uma
cultura empreendedora nas universidades principalmente o acompanhamento desde a criacao
até a disseminagdo do conhecimento, uma base so6lida em ciéncias e engenharias, um
compromisso da gestdo e uma forte cultura de suporte a criacdo de spinn-offs, uma forte
ligacdo da universidade com a industria e outros centros de investigacdo, uma Visdo
multidisciplinar e a integracao de financiamento e suporte das entidades regionais;

Gilsing et al., (2010) no entanto, chamam a atencdo sobre as influéncias negativas que
atingem as empresas nascidas em ambientes universitarios afirmando que estas usualmente
séo demasiado focadas no mundo académico, centradas nas redes da universidade, em vez de
criarem as suas proprias redes.

Enquanto as universidades ttm um papel importante na sua criacdo destas spinn-offs,
as incubadoras por sua vez, desempenham um papel mais relevante no crescimento. Bergek
e Norman (2008) afirmam que as incubadoras em ligacdo com as universidades sdo dois
agentes importantes para a transferéncia de conhecimento para o mercado e para 0
desenvolvimento de novas empresas. As incubadoras séo agentes que reforgam as novas
empresas com skills empreendedoras, experiéncia de mercado, propriedade intelectual e com
acesso privilegiado a financiamento.

O'Shea et al. (2007) referem que as universidades sdo Gtimas parceiras pois sdo
criadoras, ao mesmo tempo, de uma cultura criativa que degenera em novas abordagens com
potencial de serem transferidas para o mercado e para a incubadora. Mustar et al (2008)
complementam coma interdependéncia dos dois elementos afirmando que as incubadoras sao
ferramentas utilizadas pelas universidades e instituicbes de pesquisa para a promog¢do das
suas spinn-offs, devido as suas ligacGes com recursos financeiros, aos servicos de
consultoria, trading e selecéo de parceiros.

Laursen e Salter (2004) afirmam que s6 um nimero muito limitado de firmas e de
setores especificos de atividade retiram diretamente das universidades informacdo e
conhecimento para as suas atividades. Apontam principalmente a complexidade das
interacdes entre universidades e empresas das atividades de inovagdo nas empresas estarem
ainda estdo muito concentradas na exploragéo de R&D interno e da relacéo entre empresas,
com fornecedores e consumidores.

Assim como as universidades e empresas diferem umas das outras, 0 mesmo acontece
com as incubadoras na forma como sdo geridas e nos servigos que disponibilizam. Wymenga

et al. (2012) concluem que existem trés modelos principais de gestdo de incubadoras:
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e Low selective model, definido por um modelo de gestdo que se baseia na
rotacio de um numero elevado de novas empresas, garantindo pequenas
quantidades de dinheiro e espaco;

e Incubator model é modelo de gestdo que ambiciona gerar 0 maior nimero de
spin-outs - empresas formadas a partir de outras empresas de maior dimensao -
com forte capacidade de obtencio de financiamento. E mais seletivo na
quantidade e na qualidade das empresas necessitando de demonstrar alguma
solidez e perspetivas de internacionalizacao;

e Supportive model € um modelo misto entre os dois onde é necessario apresentar
um modelo de negdcios para obtencdo de suporte e integracio na incubadora. E
um modelo de incubadora que disponibiliza fontes de financiamento e servicos

para desenvolvimento de plano de neg6cios das empresas recém-criadas.

Porém, Tamasy (2007) afirma que ndo existe nenhum modelo perfeito para potenciar o
crescimento de spinn-offs. Partilha esta visdo critica com Aerts et al. (2007) onde as
incubadoras ndo se devem focar unicamente numa area especifica de negocio, correndo o
risco de apresentarem lacunas em &reas chave como o empreendedorismo, inovagdo e
desenvolvimento regional. As escolhas feita pelas empresas sobre a tipologia de incubadora
deve ter como base o modelo que melhor corresponda as necessidades atuais e futuras, tendo
em conta a performance da incubadora, os produtos e servicos disponibilizados e as formas
de suporte. Wymenga et all. (2012) reforca o papel dos governos como agentes importantes
na promocao da inovacdo e do desenvolvimento econdmico. Apresenta uma Vvisao critica as
politicas atuais afirmando que devem focar-se em criar e apoiar incubadoras que
providenciem valor acrescentado aos seus incubados e fomentem o desenvolvimento de
novas empresas. As incubadoras sdo assim elementos chave para a promocdo do
desenvolvimento econémico, inovacdo, criacdo de novas empresas, onde 0 sucesso das
mesmas deve ser avaliado de acordo com o potencial apresentado nestas areas.

Tavoletti (2012) reforga que as incubadoras devem ser avaliadas pelos seus valores de
criacdo de emprego, revitalizacdo de cidades, localidades ou regides, diversificacdo da
economia, desenvolvimento de novas tecnologias, transferéncia de tecnologia e obtengéo de
conhecimento das universidades e das empresas.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo

afirmando que as PME’s sdo estruturantes na economia pela forte sua capacidade de
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inovacdo e pelo papel que desenvolvem na ligacdo entre academia e mercado. Estas tém
fortes capacidades adaptativas ao ambiente concorrencial com facilidade e disposicdo para a
criagéo de sinergias entre si.

As Universidades, por sua vez, desempenham um papel estruturante na criagdo de
jovens empresas, com fortes capacidades inovadoras e posicionando-se como elemento
convergente entre a indudstria e as instituicbes de pesquisa.

As incubadoras sdo elementos relevantes para o crescimento de empresas recém-
criadas transferindo para o mercado conhecimento e inovacdo desenvolvido pelas novas
empresas. Estas devem manter também nas suas empresas incubadas uma logica aberta,

diversificada e multidisciplinar de acordo com o0s seus objetivos.
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FERRAMENTAS DE INOVACAO

Estudados os conceitos relativos a inovagdo e redes de empresas, para que seja
mantido o envolvimento de pessoas e empresas assim como criadas todas as condigdes para
que estes dois agentes possam gerar inovacdo Sd80 necessarios sistemas e ferramentas
permitam a comunicagdo e suportem todos 0s processos inerentes ao desenvolvimento da
inovacao.

Dividido em trés subcapitulos, o primeiro — Softwares Sociais para a Inovacao — ird
apresentar, de forma evolutiva, as definicdes principais de softwares sociais (Winograd e
Flores, 1986; Ackerman, 2000; De Souza, 2005; Lazar e Preece, 2002; Shirky, 200; Klamma
et al., 2007; Smith, 2007; Chatti et al., 2007) assim como os beneficios, falhas e pontos
fortes da sua utilizacdo a nivel empresarial (Miller et al., 2011). Serdo ainda apresentados 0s
desafios da sua aplicacdo (Jespersen e Buck, 2010) e a importancia dos canais online
(Jespersen, 2011).

O segundo subcapitulo — Comunidades Online — ir4 apresentar a definicdo de
comunidade online em paralelo com as questdes de usabilidade e sociabilidade (Preece,
2001; 2004). Serdo ainda abordadas as questdes relativas as tipologias de participantes e
importancia dos grupos nas comunidades (Preece, 2004; Obrist, 2007; Shirky, 2008), os
fatores que determinam a lealdade das comunidades e os 9 drivers que incentivam a
participacdo (Brandtzeg e Heim, 2008). Por ultimo, serdo apresentadas as dificuldades
inerentes a pratica de inovacdo nas comunidades e criacdo de experiéncias em comunidade
(Brandtzaeg et al., 2010) finalizando como as seis tendéncias que estdo a redefinir a
participacao das pessoas nas redes de colaboracdo (Mitchell et al., 2011).

No terceiro subcapitulo — Plataformas CoCriativas — sdo expostas as principais
mudancas do consumidor e a sua influéncia nas empresas (Roser et al., 2009), as plataformas
cocriativas e as mudangas provocadas nas empresas (Ramaswamy, 2009), os quatro
principios da cocriacdo que potenciaram o surgimento das plataformas (Ramaswamy e

Gouillart, 2010) finalizando com a importancia das experiéncias (Ramaswamy, 2011).
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SOFTWARES SOCIAIS PARA A INOVACAO

O conceito de software social é relativamente recente, mas tem vindo a ser estudado ao
longo destes anos. Winograd e Flores (1986) define-o como um sistema de pensamento com
base no design de redes que utiliza a tecnologia como forma de comunicacdo, informacéo e
criacdo de conhecimento. Ackerman (2000), mais pragmaético, define softwares sociais como
integracdo da vertente social dos sistemas de trabalho cooperativos, suportados pelo
computador e as especificidades técnicas. Ambos os autores relevam a importancia das
relacdes sociais na construcdo de sistemas colaborativos e os desafios que isso acarreta na
sua construcéo.

Lazar e Preece (2002) afirmam que o conceito de software social, como acontece com
a definicdo de inovacdo, é demasiado abrangente para ser definido por uma Unica definicao e
reforca as caracteristicas subjetivas do conceito tornando-o de dificil definicdo mas de facil
identificagdo e compreenséo.

De Souza (2005) destaca a importancia do Design nos como potenciador da forma de
comunicacdo, das relac6es individuais e coletivas entre utilizadores, apontando a diversidade
dos mesmos como a maior dificuldade para a construcdo de sistemas colaborativos. Shirky
(2005) avanca com uma definicdo abrangente definindo-os como softwares que suportam a
interacdo entre os grupos. Por sua vez Klamma et al. (2007) definem o conceito como as
ferramentas criadoras de ambientes que suportam as atividades das pessoas em redes sociais.
Smith (2007) define os softwares sociais como ferramentas através das quais as pessoas
estdo ligadas entre si por meio de um computador. Chatti et al (2007) caracterizam como
ferramentas que aumentam as habilidades sociais e colaborativas das pessoas nos seus
processos de troca de informacédo e no seu processo de socializagdo. No entanto, Klamma et
al. (2007) e Smith (2007) afirmam que o conceito ainda € pobremente definido, derivando de
um conjunto de interpretacfes e conceitos pouco claros. A sua classificacdo varia de acordo
com as tecnologias usadas e pelos aspetos de utilizacao.

Segundo Miller et al. (2011), talvez um dos mais influentes investigadores deste
conceito, quando aplicado ao contexto empresarial, no documento publicado pela Delloite
sobre a aplicacdo de softwares sociais salientam que a gestdo de topo € reticente sobre o
valor e a importancia destes softwares. N&do obstante, sdo ferramentas importantes para
quebrar o que eles chamam de “pain poins” operacionais, ou seja, sdo ferramentas
complementares importantes para colmatar as lacunas dos processos operacionais. Os

autores afirmam que a sua corrente aplicacdo em empresas como a DELL e a British
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Telecom permitiu alcancar resultados incontestaveis na cultura organizacional, no nivel de
envolvimento dos trabalhadores e dos consumidores. No entanto, evidenciam ainda algumas
falhas da sua aplicagdo nomeadamente: falha na apresentacdo de resultados significativos e
tangiveis, resumindo-se muitas das vezes a um conjunto de interagdes e partilha de ideias
entre pessoas. Falham na apresentagdo de melhorias significativas na performance das
empresas e as métricas de avaliacdo ainda sdo dificeis de controlar. A ma compreensdo das
potencialidades da adocdo destes softwares leva a uma incorreta escolha de abordagens e
fungdes especificas em vez de ser privilegiada uma aplicacdo integrada nas empresas. As
métricas deste tipo de softwares tém sido feitas através da frequéncia de uso, adocdo e
impacto, em vez de abordar o desafio de negocio ou problema especifico e medirem o
impacto operacional que a sua implementacdo provoca nas empresas.

Os mesmos autores reforcam a importancia dos softwares sociais afirmando que tém
capacidade de responder da melhor forma aos desafios de uma economia em constante
mudanca devido a natureza das interagdes que promovem e a sua capacidade de manter
interacGes informais. Permitem dar resposta as necessidades de mercado, ultrapassar
obstaculos, encontrar formas ndo rotineiras e fora dos processos normais de resolugdo de
problemas, explorar as capacidades organizacionais permitindo a ligacdo entre pessoas,
acelerar a resolucéo de problemas, aplicar-se numa grande variedade de negdcios, promover
a comunicacao nas organizacOes e entre organizacdes reforgando relagdes, ampliadas pelos
beneficios das plataformas digitais. Os softwares sociais tém cinco capacidades Unicas que

sdo:

A identificacdo de competéncias, através da agilizacdo dos processos de

resolucdo de problemas e facilitacdo das ligagBes entre tOpicos de interesse

matuo;

e A facilitacdo da comunicacdo e didlogo criando fluxos de conhecimento dentro
e fora das organizagOes que transcendem os departamentos e hierarquias;

e A preservacdo da memoria institucional através do conhecimento, do contexto,
melhorando a utilidade da informacéo;

e O Aproveitamento do conhecimento através da centralizacdo de problemas de

inovagdo e da capacidade de identificar oportunidades emergentes atraves da

identificacdo de oportunidades de inovagéo e insights.
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Quando aplicados em empresas provocam melhorias tangiveis com investimentos

modestos com base em trés pontos:

e ldentificacdo de oportunidades, ao selecionar a melhor abordagem que permita
identificar oportunidades com impacto significativo na empresa;

e Selecdo de capacidades ao adequar as capacidades, os beneficios e os softwares
sociais que se apresentem mais relevantes face a natureza das oportunidades
identificadas;

e Estratégia de implementacdo ao alinhar a implementacgéo destas ferramentas em
torno de uma oportunidade, e ndo em torno da estrutura das empresas,
promovendo a participacdo de elementos que se considerem mais relevantes,

com capacidade de contribuir com solucgdes que acrescentem valor.

Jawecki et al (2009) afirmavam a importancia dos membros das comunidades com
caracteristicas diferenciadas, desde pouco interessados até extremamente participantes, com
maiores ou menores capacidades criativas. Estes softwares permitem a comunicacdo entre
todos esses elementos e a partilha de ideias para que, independentemente das suas
caracteristicas, possa contribuir com modificaces importante de acordo com suas
capacidades técnicas especificas. Jespersen e Buck (2010) reforcam que o envolvimento dos
utilizadores na criacdo de novos produtos é promovido pela progressdo da tecnologia e da
vertente social. No entanto a utilizacdo em simultaneo da tecnologia e dos softwares sociais
acarreta desafios organizacionais mas € clara a influéncia que juntos tém na criacdo de
envolvimento e de novos produtos. Reforcam que a implementacdo das logicas de inovacao
aberta, tirando partido da tecnologia e da vertente social, exigem canais online que guiem o
envolvimento do consumidor e utilizados de forma especifica de acordo com os objetivos.
Os canais, por si s0, ndo promovem a inovacdo, envolvéncia, nem dao poder aos
consumidores a menos que sejam motivados para tal.

Edelmann et al. (2012) afirmam que o ambiente competitivo coloca as organizagdes
sobre grande pressao para oferecer novos produtos e servigos para manter a sua posi¢ao no
mercado e citando Ozer (2000) e Bayo-Moriones e Lera-Lopez (2007) afirmam que estas
organizagOes estdo a experimentar uma grande variedade de canais de forma de entrar em
contacto e interagir com os consumidores. Os canais online e os softwares sociais devem,
segundo Edelmann et al. (2012), ser uma opc¢do estratégia pois estabelecem e mantém

relacbes com os clientes, encurtam a distancia entre a companhia e os utilizadores nos
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processos de inovacdo e apresentam vantagens na sua utilizacdo em todas as fazes do
processo, devendo ser claramente comunicadas aos utilizadores como forma de evitar falsas
expetativas.

Jespersen (2011) clarifica que existe uma necessidade de motivar e dar poder aos
consumidores como forma de incentivar a participacdo. Esta motivacdo pode ser alcancada

permitindo aos participantes trés tipos de agéo:

e O aconselhamento, permitindo ao participante dar feedback positivo e
negativo, sugestdes de melhorias dos produtos e ideias existentes;
e A selecéo, possibilitando aos participantes ter o poder de deciséo;

e O voto, avaliando e modificando as ideias.

Os mesmos autores aprofundam os varios perfis de participantes caracterizando-os em
criadores, criticos, colecionadores, joiners, espetadores e inativos: Os participantes criadores
sdo quem mais ativamente participa, tem iniciativa e publica; os espetadores séo os que
menos interacdo tém, limitando-se unicamente a ler e a acompanhar o desenrolar das ideias;
0s criticos sdo 0s que comentam e avaliam; o0s colecionadores sdo elementos que mais
votam, engquanto os joiners sdo participantes que mantém os seus perfis sociais. Os criticos e
criadores tém uma maior predisposicdo a partilha das suas ideias, contetidos online e
experiéncia de resolucdo de problemas.

Um dos melhores exemplos da utilizacdo das logicas dos softwares sociais é-nos
apresentado por Tapscott e Williams (2010), o fendmeno que apelidam de Wikinomics. Este
fendmeno ndo é mais do que o espelho das mudancas tecnoldgicas, demogréaficas e
negociais, onde cada vez mais as pessoas tém um papel decisivo. A tecnologia promoveu 0
acesso a informacdo providenciando as pessoas a capacidade de criarem valor através dos
seus contributos inovadores. Em linha com Jespersen e Buck (2010) evidenciam que as
empresas B2C sdo claramente pioneiras na utilizacdo dos softwares sociais e das plataformas
colaborativas, juntando um grande nimero de individuos e pequenos produtores em torno da
criacédo de produtos, servigos e mercados de forma colaborativa.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
considerando os softwares sociais como um sistema de pensamento de base tecnoldgica que
utiliza o design como forma de suportar a comunicacéo e interacdo - individual e de grupo -
recorrendo a criacdo de ambientes que aumentam as caracteristicas de sociabilidade e de

colaboragdo por meio de um computador, potenciando os processos de troca informal de
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informacdo entre pessoas. Sdo Uteis na quebra de lacunas operacionais, na resposta a
desafios e necessidades dos mercados através de formas ndo rotineiras de acelerar a
resolugéo de problemas, agilizar processos, identificar competéncias e facilitar a criacdo de
fluxos de conhecimento e dialogo através da sua facilidade de criacdo de ligagdes.

Devem fazer parte da definicdo estratégica das empresas na sua relagdo com o

consumidor e constituidos por maltiplos canais de comunicacao.
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COMUNIDADES ONLINE

Preece (2001) define comunidades online como grupos de pessoas em que suas
interacdes sdo suportadas pela tecnologia, guiadas por um conjunto especifico de normas e
politicas. Afirma que mesmo com a crescente popularizacdo das comunidades o desafio esta
na adequacao da comunicagdo aos utilizadores gerindo, ao mesmo tempo, elevados graus de
usabilidade e sociabilizacdo. Noutro dos seus trabalhos Preece (2004) aponta um conjunto de
sugestdes para a melhoria da sociabilidade e usabilidade nas comunidades online afirmando
que os consumidores sao, por definicdo, de dificil envolvimento. Desta forma, apresenta um

conjunto de aspetos que as comunidades devem ter em consideracao:

e Desenvolver uma comunicagdo motivadora e significante para os participantes;

e Conceber software, moderar e criar estratégias para encorajar a participacao
como a mentores, visitas guiadas e areas de encontro para novos participantes;

e Comunicar as normas e responsabilidades inerentes a participa¢éo;

e Providenciar servicos para a comunidade; dar acesso e suporte 24/7,;

e Criar um propdsito e comunica-lo, tornando claro qual é o objetivo pelo qual
0s consumidores se juntam;

e Tornar o software 6bvio, com elevados niveis de usabilidade e de ligacéo entre
0s Varios elementos;

e Suportar a criagdo de uma identidade, confianca, empatia na comunidade e

tornar a participacéo segura.

No mesmo estudo afirma que a usabilidade é importante mas ndo é elemento
suficiente para criar envolvimento. Em contrapartida o fator de sociabilidade distingue-se
pela importancia na criacdo de envolvimento entre todos os consumidores. Enumera
paralelamente um conjunto de aspetos para 0s quais devemos ter em considera¢do quando

definimos ou criamos uma comunidade online nomeadamente:

e A existéncia de participantes de dificil acesso;
e A operacionalizagédo conceitos pouco definidos e medigdo dos mesmos;
e Adaptacdo de técnicas de amostragem na internet de forma a serem o mais

rigorosas possivel;
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e Desenvolver metodologias Community-Centered, ou seja, metodologias de

cariz participativo com centro no desenvolvimento de ideias em comunidade.

Obrist (2007) apresenta uma visdo contraditoria. Conclui que ndo sdo as caracteristicas
das comunidades que influenciam os resultados da inova¢do mas sim as caracteristicas dos
consumidores que nelas estdo integrados, onde a comunidade como software, serve
unicamente como mecanismo de suporte a interacdo. Ja Shirky (2008) expbe o poder da
organizacdo sem organizacgOes e a capacidade da internet em promover a organizagao de
pessoas sem que estas tenham alguma organizacdo de suporte. Define a internet como
potenciadora de grupos efémeros tdo esporadicos quanto a duracdo das suas motivacoes e
interesses, modificadora da organizacdo dos grupos, alterando as suas dinamicas
tradicionais, que tira partido da velocidade e das novas tecnologias para envolver os
consumidores em novas dinamicas grupais.

Brandtzeeg e Heim (2008) afirmam que as comunidades ndo sobrevivem sem uma
motivacdo constante, duradoura e sem participacdo dos consumidores. Enumeram nove
razdes pelas quais os participantes se desinteressam da participacdo nas comunidades e 0s
principais drivers de resolucéo, que s&o:

Falta de pessoas interessantes, ultrapassada com a centralizacdo dos processos
criagdo de pequenos grupos de pessoas que se conhegam mutuamente, que
partilhem o0s mesmos valores e experiéncias de forma a facilitar a
correspondéncia de interesses;

e Conteldo de baixa qualidade, evitando assuntos repetidos e a falta de novos
através da insercdo de informacao regular especifica de acordo com os assuntos
discutidos e as motivacOes da comunidade;

e Usabilidade, onde se deve criar comunidades com interfaces user-friendly ou
com graus de experiéncia e parametrizados para o utilizador;

e Consumo de tempo e isolamento dos participantes, devendo ser colmatada
através da integracdo de solucdes mobile permitindo a participacdo atraves de
outras plataformas;

e Pouca confianca, que pode ser colmatada através da comunicacdo e da

interacdo, permitindo a partilha aberta de informagdo sem restricdo, a ndo

existéncia de perfis andnimos mas ao mesmo tempo definir caracteristicas de

privacidade entre os participantes;
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e Publicidade, ndo devendo ser intrusiva deve permitir a sua mas de uma forma
discreta e pouco intrusiva;

e Insatisfacdo com os moderadores pois sendo estes responsaveis pelo esforco
devem identificar e envolver participantes especificos para que estes sejam eles
préprios moderadores;

e Perda de motivacdo que é influenciado pela melhor ou pior performance dos

restantes drivers.

Noveck (2009), no seu estudo sobre a tecnologia como potenciadora de uma melhor
governancia, explica que o conceito de “Groupness” — as relacdes entre as pessoas
envolvidas no grupo - que também € aplicado na vida real e esta presente nas comunidades
online. Os melhores exemplos sdo o caso Wikipédia e as plataformas de crowdsourcing. O
mesmo autor salienta que o impulso humano para a participagdo € cada vez mais notorio e,
quando suportado pelas comunidades virtuais, ¢ uma forma rapida e de criar altos niveis de
participacdo e envolvimento. Reforca que um dos pontos importantes das comunidades
online, caso ndo seja possivel providenciar remuneragdo monetaria, a remuneracdo social
através de status é aceite.

Descreve a Granularity - a capacidade de dividir o problema em pequenos médulos -
como propriedade chave para 0 sucesso da participacdo em comunidade. A granularidade
permite aos peers dedicar, da melhor maneira, e assegurar um alto nivel de envolvimento,
tornando um problema grande e complexo em pequenos problemas de mais facil gestéo.

Jawecki et al. (2009) enumeram outro elemento motivador da participacdo, a presenca
de novos produtos. No seu estudo sobre o comportamento do nicho do basquetebol nas
comunidades online, referem que as inovagdes provenientes do consumidor sdo o resultado
de duas vertentes, uma percecdo de necessidade insatisfeita e a satisfacdo proveniente do
envolvimento no processo em si. Demonstra que as ideias geradas servem como gatilhos de
motivacdo para a construcdo de ideias mais elaboradas e clarificam duas tipologias de

pessoas inovadoras:

e Os inovadores que procuram ideias pela diversdo e prazer, mais do que pelo
seu outcome;

e Inovadores Funcional-Driven que consideram a atividade inovadora um
processo que ndo deve ser resolvido em comunidade mas que expressam as

suas ideias de forma verbal.
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Brandtzaeg et al. (2010), em linha com a abordagem de Preece (2001), reforcam que as
comunidades online possuem regras, politicas, normas, objetivos e identidades, partilhadas
numa ou entre varias comunidades. Estas tém vindo a modificar a forma como as empresas
inovam, retirando informagdo proveniente da partilha entre utilizadores e do processo de
colaboracdo da comunidade. No entanto, enumeram duas dificuldades praticas quando o

objetivo é inovar nas comunidades online:

e A dificuldade de colaboracdo entre utilizadores profissionais e néo
profissionais;
e Os niveis de conhecimento, experiéncia e a ndo utilizacdo ou falta de

competéncias de utilizacdo destas plataformas.

Estes problemas podem ser resolvidos atraves de um esforco de aproximacao entre o
mundo profissional e o consumidor, colocando-os constantemente em colaboracdo, partilha
de conhecimentos e informagdo de forma a construirem confianca sem perder a importancia
do conteudo sobre o qual colaboram e através de uma melhoria dos conhecimentos de IT de
forma a permitir o maior nimero de pessoas nas comunidades.

Brandtzaeg et al. (2010), em linha com as abordagens Community-Centered de Preece
(2004), reforcam o desenvolvimento de metodologias que rapidamente provoquem
experiéncias em comunidade, métricas passivas de analise das conversacdes e interacdes,
adaptadas e aplicadas aos contextos. Introduzem o conceito de Living Labs?® como
metodologia de mediacdo e de envolvimento dos consumidores nas experiéncias. Estes sdo
testados e testam, sdo expostos a ambientes controlados e inovadores, a novas formas de
tecnologia, solugdes em contextos semi-realistas de estudo, a pequeno, médio e longo prazo.

Mitchell et al. (2011) no white paper criado para a CISCO questionam os assuntos da
participacdo, colaboracdo, comunidade e o papel da internet como plataforma. Referem que
as pessoas continuam a estar no centro do desenvolvimento de estratégias eficazes para a
inovacdo e produtividade das empresas. As redes ou comunidades juntam o melhor dos dois
mundos, mantendo o enfogue nas pessoas mas tirando partido da tecnologia como enabler
promotor de uma rapida e eficiente partilha de ideias, expertise e conhecimento. Os autores
enumeram seis tendéncias que estdo a redefinir a participacdo das pessoas e que estdo a ser

aplicadas nas redes de colaboracéo:

3 Ver ENOOL
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e Open Data: A disponibilizagdo gratuita de informacdo. Esta tendéncia
aumenta as possibilidades de combinacdo de informacdo, criando novas e
inesperada formas de conhecimento, valor, resultados e produtividade. E
promotora de uma transparéncia e esta na base da criacdo das plataformas e
comunidades online relacionando as vertentes social e de negdcios;

e Big Data: Melhores métodos de analise de dados através de grandes bases de
informacdo. Permite uma facilidade na procura de insights e obtencdo de novas
ideias, servicos e aplicacdes. Promove ainda a exploracdo de grandes conjuntos
de pessoas conectadas ao mesmo tempo aplicando métodos de analise para a
identificacdo de tendéncias;

e Inovacdo aberta e peer production: Novos modelos de inovacdo aberta nas
organizagfes permitem capturar ideias, interna e externamente, e a
emancipacdo de novos modelos de licenciamento open-souce coomons
(Castilla-Rubio & Willis, 2008).

e User-Centered Design Thinking: As comunidade de utilizadores como o
centro dos novos modelos de governancia e inovacdo, tirando partido dos
processos comunitarios e colaborativos para gerar altos niveis de envolvimento,
ownership e participacao;

e Value of Networked Place-Making: A criacdo de espacos fisicos atrativos,
lojas e clusters criativos associados a centros de incubagdo para potenciar a
integracdo entre a criatividade e a inovagdo. A convergéncia da tecnologia e
inovacdo em logicas multidisciplinares locais, sociais e globais numa
integracdo entre o fisico e o virtual. O networking como elemento central para a
criacdo de novas e disruptivas participacdes, onde o conhecimento, expertise
podem ser acedidos e partilhados;

e Participacdo: A sociedade civil como principal influenciadora das
organiza¢fes. Um mundo ligado, participativo e com capacidade de envolver,
que conta com os contributos das pessoas facilitadas por plataformas que

promovem o envolvimento para causas comuns.

Hippel e Mangelsdorf (2011) afirmam que estas novas ldgicas emergentes contrastam
com o0s métodos tradicionais pois apresentam a vantagem dos seus custos reduzidos.

Referem que estas novas abordagens devem ter um caracter sistematico e providenciar todas
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as ferramentas que possibilitem aos consumidores participar, modificar, refletir e criar

outcomes inovadores sobre 0s objetos, processos e servicos.

Mitchell et al. (2011) enumeram as trés agdes principais que as organizagdes devem ter

para obterem outcomes das comunidades que se formam:

Desenhar, construir e testar: Novos sistemas, plataformas, praticas e
processos que possam promover a interagdo e a aprendizagem entre todos os
elementos;

Crescer e nutrir: Criar comunidades de influéncia e de pratica com pessoas
com capacidades de lideranca, de pensamento, inovadoras e empreendedoras de
forma a encorajar a discussdo, a partilha de ideias para incentivar a pratica de
inovacéo.

Monitorizar e Medir: Os conteldos e as interacdes entre stakeholders de

forma a compreender a forma como se desenvolve, combina e gera inovagéo.

Adjei et al. (2012) referem que a qualidade da comunicacdo entre consumidores tem

um aspeto prioritario. A criacdo de foruns e de novas plataformas sociais criam altos niveis

de frequéncia, profundidade e periodicidade de acesso a informacéo, reduzindo a incerteza e

desenvolvendo relagcOes fortes de confianga entre as pessoas e organizagdes. A comunicagao

deve ser assim trabalhada com o objetivo de melhorar a sua qualidade, aproximando as

marcas dos consumidores, criando buzz e aumentando a lealdade dos mesmos através de um

conjunto de fatores importantes:

Oportunidade de troca de informag&o: E importante promover 0 acesso e a
frequéncia de particdo, através de posts, mensagens, comentarios ou qualquer
outro meio de comunicacdo. Assim é trabalhada a qualidade da comunicacgédo
que, como ¢é referido por Brandtzeeg & Heim (2008), caso nédo seja feito, pode
levar ao desinteresse dos participantes;

Relevancia da informag&o: E importante a utilizacdo de moderadores para
focar, gerir e dividir assuntos, de forma a tornar clara a comunicagéo e a
interagdo entre os participantes, assim como selecionar os melhores elementos

a integrar nestes assuntos;
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e A conversacdo: Promover o detalhe do contetudo da informagéo através dos
meios pelos quais os participantes se sentem mais a vontade e que seja
percetivel pelos restantes elementos;

e Frequéncia de troca: Promover a criacdo de fluxos e habitos de participacédo
nos consumidores, de forma a aumentar a frequéncia e acesso a informacéo

através de estratégias relacionadas com as recompensas.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
considerando as comunidades online grupos constituidos por pessoas, tdo efémeros quanto
as motivagdes que 0s mantém juntos, com um proposito, objetivo definido, mantendo uma
identidade propria através das interacdo e comunicacdo entre si. Sdo suportados pela
tecnologia e regidas através de regras, normas, codigos sociais e responsabilidades.

Sdo caracterizadas por elevados graus de sociabilizacdo, usabilidade e promocédo de
experiéncias em comunidade onde a comunicagdo desenvolve um papel essencial no
incentivo a participacdo e motivacdo dos participantes, devendo ser encarada de forma
duradoura e constante, através da partilha de informacao, valores, experiéncias, conteidos
entre elementos integrados numa l6gica multicanal.

As comunidades online permitem a divisdo de problemas em partes mais pequenas, de
mais facil resolucdo, regidas maioritariamente pela constatacdo de uma necessidade ou
simplesmente da satisfacdo do envolvimento. Tém custos reduzidos mas devem ser
abordadas sistematicamente e providenciar a quem estd inserido, ferramentas para que
possam participar e gerar resultados inovadores assim como promover, através da
comunicacdo, altos niveis de frequéncia, profundidade da informacdo colocada e

periodicidade de acesso.
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PLATAFORMAS CO-CRIATIVAS

Roser et al. (2009) reforcam que as mudancas observadas nos consumidores através do
seu envolvimento na criacdo de significado, valor e nas relagdes que estabelecem entre si
estdo a ter forte impacto nas organizagdes e na melhoria dos seus processos de conhecimento
organizacional. O consumidor € atualmente um parceiro ativo na criacdo de valor atual e
futuro, de onde resultam relagdes que afetam ambas as partes. A cocriacdo pode assim
influenciar os processos e as praticas tradicionais de inovacdo, a qualidade e rapidez nos
processos de decisdo, a melhoria da capacidade criativa individual, do consumidor e dos
trabalhadores, os processos de transferéncia de conhecimento do consumidor para a
organizacdo e nas ferramentas de definicdo estratégica.

Ramaswamy (2009) afirma que a co-criacdo € um novo caminho para a criacdo de
valor sustentavel. Esta, utiliza plataformas cocriativas para o envolvimento dos
consumidores, didlogo e promocdo de relacGes bidirecionais entre estes e empresas,
enriquecendo as suas relacdes, promovendo o dialogo entre a organizacdo e o consumidor.
Reforcam ainda que as empresas devem expandir o seu mind-set, praticas de gestdo e de
organizacdo, focando-se nas interacdes criadoras de valor, na construcdo de redes de
empresas e comunidades providenciando ambientes de experimenta¢do como forma de criar
valor e vantagens competitivas.

Ramaswamy & Gouillart (2010) afirmam que a cocriacdo tem influéncia nas empresas.
Modifica e adapta os processos de forma a responder aos desafios das empresas. A adapta o
modo de interacdo com todas as partes interessadas abrindo novas formas de envolvimento
para a inovacdo e criacdo de valor para a empresa. Os mesmos autores identificam ainda

quatro principios da co criagéo:

e Os consumidores ndo participam se ndo produzirem, para si, algum tipo de
valor, psicoldgico, econémico ou social;

e Criar valor através das experiéncias dos stakeholders, permitindo-lhes ter um
papel no desenvolvimento das mesmas;

e Promover a interacdo direta entre stakeholders, como forma de promover o
didlogo e a resolucdo conjunta de problemas, recorrendo as capacidades,
experiéncias e conhecimentos de cada um;

e As empresas devem providenciar plataformas que permitam aos stakeholders

interagir e partilhar as suas experiéncias.

61



Desta forma a co-criagdo muda a abordagem das organizaces, a sua vertente
operacional e estratégica atual. Reconsidera os pontos de experiéncia e contacto com 0s
consumidores criando novas formas de interagdo ndo existentes e desenvolvendo sistemas de
inovacgdo onde todos os participantes ganham e uma flexibilidade na estratégia que permite
adaptar as circunstancias.

As plataformas co-criativas surgem assim da combinacdo das areas tecnoldgicas e 0s
processos de envolvimento dos consumidores. Kotler et al (2010), no seu importante livro
sobre a nova versdo do Marketing 3.0, salientam a importancia das plataformas como um
novo meio de criar produtos, servicos e partilhar experiéncias através da colaboracdo em
rede de stakeholders. Ramaswamy (2011) refere que o principio fundamental da cocriacéo é
a capacidade de envolver pessoas para criar, conjuntamente, experiéncias Uteis, enquanto
melhora paralelamente as economias em rede. Afirma que o valor é criado pelas experiéncias
humanas e essas experiéncias advém das interacdes onde as plataformas sdo meios de criar
valor conjunto e a co-criagdo um processo em que o valor € conjuntamente e mutualmente
expandido.

Romero e Molina (2011) definem cocriagdo como uma tendéncia de abertura dos
modelos de negdcio a integracdo de competéncias nas organizacdes, envolvendo as
preferéncias individuais dos consumidores em redes ou comunidades. Estes modelos
mantém a relacdo entre consumidor e organizagdo através de um processo co criativo como
uma rede e comunidade, implicando uma interacdo proxima e ativa. Atualmente, 0s
processos colaborativos entre consumidores sdo considerados um recurso de elevado valor
externos devido a partilha, a criacdo de conhecimento, criatividade e opiniGes. Ndo obstante
da falta de uma defini¢do concreta de Plataformas co-criativas estas tém vindo considerar as
mesmas com um outro conjunto de abordagens como “crowdsourcing” (Brabham, 2008) da
“co-innovation” (Lee et al, 2012) e “user innovation” (Hippel, 2001).

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo
definindo plataformas co-criativas como ferramentas fruto da combinagdo das areas
tecnoldgicas e dos processos de envolvimento dos consumidores através de ambientes de
criacdo, experimentacdo, envolvimento e didlogo entre empresas e consumidores, de forma a
construir relacbes que permitam a resolucdo de problemas e a construcdo conjunta de

oportunidades de inovacao.
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COMUNICACAO DE MARKETING NO CONTEXTO DO MARKETING 3.0

No dltimo capitulo foram aprofundados os conceitos relativos as ferramentas de
inovacdo. No entanto, para que estas promovam a inovacao é necessario comunicagdo. A
comunicagdo desempenha, indiscutivelmente, um papel essencial na promogéo, motivacéo e
incentivo & participagdo devendo, desta forma, ser alvo de uma pesquisa.

Dividido em dois subcapitulos, o primeiro — Comunicacdo de Marketing — ird
apresentar as definicGes as principais definicdes do conceito Comunicacdo de Marketing
(Lindon, et al., 2004; Kotler e Keller, 2012) complementando com 0s oito principais modos
de comunicacgdo (Kotler e Keller, 2012). Ainda neste capitulo é aprofundada o conceito de
Comunicacdo da Inovagdo e as suas principais estratégias Pfeffermann (2011)
complementado por uma brave analise sobre a definicdo de estratégias B2B e B2C (Brennan
etal., 2011; Kotler e Keller, 2012).

No segundo capitulo — Marketing 3.0 — é apresentada a definicdo e todas as mudancas
necessarias para que esta nova visdo do Marketing seja implementada (Kotler et al., 2010)
complementada por uma abordagem numa das formas distinguida na capacidade de envolver

o consumidor, o Storytelling (Kotler et al., 2010; Oneto, 2012)
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COMUNICACAO DE MARKETING

Para Lindon, et al. (2004) a comunicacdo é o conjunto de sinais voluntariamente
emitidos pela empresa a todos os seus publicos-alvo enquanto Kotler e Keller (2012)
definem como 0s meios através dos quais as empresas ou organizagdes informam e
persuadem os consumidores sobre o0s seus produtos ou marcas.

E a voz das organizacBes e o meio através do qual, direta ou indiretamente,
estabelecem didlogos e constroem relacdes com os consumidores. A comunicacdo de
marketing atua sobre a comunicacdo dos produtos, da organizacdo, gerando incentivo a
experimentacao permitindo ligar a mesma a pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias e
sentimentos, de forma a memorizar € a criar uma imagem de marca na mente dos
consumidores.

Consideram a tecnologia como fator influenciador de uma profunda mudanca na
comunicacdo de marketing, onde a proliferacdo de uma variedade aparelhos tecnolégicos
ndo s6 destruiu por completo a eficacia dos mass media como também a forma de consumo
da comunicacao, colocando do lado dos consumidores a liberdade de aceitacdo ou recusa da
mesma. Apresentam oito principais modos de comunicacdo de Marketing e as suas

caracteristicas:

e Publicidade, provoca altos niveis de difusdo devido a capacidade de repetir a
mensagem Varias vezes, expressividade e controlo sobre os aspetos da marca e
da comunicacéo;

e Promocdo de vendas, através de cupdes, descontos, concursos de forma a
provocar uma resposta rapida permitindo atrair atencdo, providenciar um
incentivo ao consumidor e um convite & envolvéncia do consumidor:

e Eventos ou experiencias, devendo ser relevantes e envolver ativamente 0s
consumidores promovendo os produtos de forma implicita “soft sell ”;

e RelacBes publicas e publicity, quando integradas com outras formas de
comunicagdo sdo particularmente eficientes no esclarecimento de concegdes
erradas. Deve ter como caracteristica a credibilidade aprofundando as
caracteristicas e as histérias da marca, ter a capacidade de descobrir
consumidores dificeis com aproximagdes personalizadas e devem recorrer ao

storytelling da marca;
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e Marketing direto e interativo, ag0es customizadas via ferramentas digitais
preparadas de forma répida e interativas;

e Word-of-Mouth Marketing, que pode ser online ou offline e que devem ter
como caracteristicas a influéncia, tirando partido da confianca entre pessoas,
refletir factos pessoais, opinides e experiencias de forma a criar um dialogo
verdadeiro tirando partido da espontaneidade e do interesse do consumidor.

e Venda pessoal, efetiva em fases avancadas do processo de compra para a
construgdo de preferéncia, conviccao e acdo devendo ser feitas através de uma
interagdo pessoal, permitindo uma ligagdo e observacdo do comprador, criar

relacGes de amizade e obtencao de resposta.

Kotler e Keller (2012) referem que a comunicacdo atualmente vai muito para além
destas ferramentas e inclui o preco, a forma, a cor, o packaging, a forma de vestir e falar do
vendedor, a decoracdo da loja devendo ser integrados numa estratégia integrada de forma a
oferecer uma mensagem constante em todos os suportes. Evidenciam um modelo explicativo
dos elementos fundamentais de uma comunicagdo eficaz composto por um emissor e um
recetor, duas ferramentas, a mensagem e 0 suporte e quatro fungdes da comunicacéo,

codificacdo, descodificacdo, resposta e feedback.

Media

SEMDER - Encodng - Message | | Decodng ‘ ‘mm‘

Noisa

Feadback Responsea

Figura 2 — Elementos no Processo de comunicacéo

Fonte: (Kotler & Keller, 2012)

Para além da identificacdo do target e definicdo dos objetivos de comunicagdo estes
podem ser, a definicdo de categoria, criar brand awareness, atitude ou motivacdo de compra
em que a mensagem de comunicacdo desenvolve um papel decisivo. Esta define apelos e

temas que ligados ao posicionamento da marca que permite criar pontos de paridade ou
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pontos de diferenca com os consumidores. A escolha de canais € um dos maiores desafios
devido a fragmentacao dos publicos no entanto, existe a necessidade de evidenciar, segundo
Kotler e Keller (2012), os principais canais pessoais ndo pessoais.

Pfeffermann (2011) afirma que a comunicacdo da inovacdo deve ser parte integrante
da comunicacdo organizacional. Esta deve ter em consideracdo a missdo, visdo, valores,
objetivos e estrutura numa constante analise interna e externa na definicdo de uma estratégia
de comunicag&o corporativa.

Deve englobar todos os modos de comunicacdo de comunicacdo (Kotler e Keller,
2012) e incluir a estratégia de comunicacdo da inovacéo, estratégia de criacdo de valor do
conhecimento para os stakeholders, a estratégia de posicionamento e perfil e a estratégia de

gestdo dos bens relativos com a comunicagéo da inovagéo:

e Estratégia pelo valor do conhecimento, ambicionando sistematicamente aumentar o
conhecimento dos stakeholders e capturar novas oportunidades, construindo uma
base de conhecimento organizacional ou rede colaborativa que afeta adocdo da
inovacao;

e Estratégia pelo perfil e posicionamento de valor, ambicionando sistematicamente e
constantemente fortalecer a imagem, a reputacdo inovadora e o0 posicionamento da
organizacgéo ou da rede colaborativa;

e Estratégia de valor de mercado, ambicionando gerir a os bens estratégicos da
organizacdo relacionado com a comunicagdo da inovacdo capturando vantagens

competitivas a longo termo.

Pfeffermann (2011) retifica que todas estas estratégias devem ser alvo de uma
constante andlise interna e externa para a definicdo de objetivos, ferramentas e
implementacdo estratégica da comunicacdo. Devem ser consideradas um aspeto integrante
quer a nivel da sua capacidade de absorcdo de informacdo exterior e comunicacdo para 0
exterior com capacidades de gestdo de maltiplos processos em simultaneo, coordenacdo de
varios processos de comunicacdo, ferramentas, atividades relacionadas com as diferentes
inovagdes. Para além do dinamismo operacional, 0 mesmo autor refere a pertinéncia da
comunicagdo da inovacdo em ser uma funcdo cross-funcional, englobando vérios
departamentos e fung¢des, numa comunicagdo entre si e com os stakeholders em vérias redes

de comunicagao.
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MERCADOS B2B E B2C

Através de uma rapida analise das estratégias de marketing e comunicacao atualmente
existentes, tendo em conta a tipologia de consumidor final, observamos a presenca de duas
terminologias dominantes, B2B e B2C.

Kotler e Keller (2012) definem os mercados business, como todas as organizac6es que
adquirem bens ou servicos que sdo usados na producdo de outros produtos ou servicos. Ao
contrario dos mercados B2C, os mercados B2B sdo definidos por cadeias longas de
distribuicdo até ao consumidor final, poucos mas grande compradores, pouca ou nenhuma
relacdo entre fornecedor e consumidor, tém um cariz profissional e com varios
influenciadores de compra nomeadamente técnicos e profissionais, a sua procura é flutuante
e ndo elastica dependendo do consumo do consumidor final, os compradores estdo
centralizados e normalmente é uma compra diretamente aos fabricantes.

Brennan et al., (2011) define o termo B2C como a totalidade os consumidores finais
considerando que, independentemente da tipologia, o foco destas estratégias € sempre o
consumidor, onde este difere somente no tipo de produtos alvo das estratégias de marketing
e comunicacdo. No caso B2C o consumidor final focado na relacdo empresa-consumidor,
one to many, para massas, no caso B2B o consumidor empresa é mais focado na relacéo
empresa-empresa, one to one. Na generalidade séo divididos em dois tipos de terminologias,
o consumidor final B2C (Business to Consumer), o consumidor empresa B2B (Business to
Business).

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo onde a
Comunicacdo de Marketing é a voz das organizagdes e um conjunto de sinais
voluntariamente emitidos, para um publico-alvo especifico, através de meios e suportes de
cariz informativo e persuasivo, pessoal e ndo pessoal, de incentivo da compra ou
experimentacio de produtos ou marcas. E através destes que definem o seu posicionamento
na mente dos consumidores, encontrando pontos de paridade ou de diferenca através dos
quais estabelecem didlogos, incentivam a experimentacao.

A tecnologia tem modificado a forma como o consumidor encara a comunicacao,
munindo 0 mesmo da capacidade de aceitar ou recusar as mensagens. A Comunicagdo da
Inovacdo, mais do que o produto, deve ser comunicada e integrada na estratégia de
comunicacdo da empresa, mantendo a coeréncia, os valores, a missdo, visdo e mensagem

estabelecidas.
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MARKETING 3.0

Kotler et al. (2010) evidencia um conjunto de mudangas indispensaveis na forma como
devemos considerar o marketing atual e futuro. Evidencia um foco nas estratégias para
“espirito humano” comunicando para 0 coragdo dos consumidores, invertendo de uma
abordagem centrada no produto e no consumidor para centrada no ser. Destaca a importancia
da responsabilidade corporativa das empresas e 0 impacto da organizacdo na sociedade.
Alerta para o facto de a organizacdo ndo ser um elemento isolado no mercado mas sim um
elemento integrado numa rede de parceiros que deve escolher, de forma cuidada,
considerando o alinhamento das sua missao, visao e valores organizacionais.

Segundo os mesmos autores, o paradigma do Marketing 3.0 tem o seu ponto forte na
criacdo de valor através da seducdo dos consumidores pela sua mente, espirito e coracdo. As
organizac6es devem alinhar-se com os desejos mais profundos dos consumidores, apelar as
suas emocdes e fazer parte desse processo, satisfazendo através da utilizacdo dos seus
produtos mas envolvendo-os pela missdo, visdo e valores, ao nivel das aspiracfes e
esperancas humanas mais profundas.

A tecnologia é um dos principais drivers do Marketing 3.0 promovendo a participacdo
e a colaboragdo de individuos e grupos na criacdo de noticias, construcdo de ideias ao
mesmo tempo que as consomem. Kotler et al. (2010) sumariza as trés mudancas que levaram

a criacdo do conceito de Marketing 3.0 nomeadamente em trés eras:

e Uma era definida pela participacdo e marketing colaborativo resultado das
mudancas tecnologicas;

e Uma era de globalizacdo e de marketing cultural, onde a cultura esta no centro
do modelo de negdcios, resultado das mudancas politico-legais e
socioecondmicas;

e Uma era com base numa Sociedade Criativa e Marketing com foco no espirito

humanos, resultado das mudancas dos mercados.

O Futuro do Marketing esta assente em 3 pilares, na comunitizagdo, na co-criacdo e no
carater. O autor refere ainda que a co-criacdo esclarece que o valor e a experiéncia de um
produto nunca é uma coisa isolada mas sim um acumular de varias experiéncias. A
comunizagdo onde a tecnologia desempenha um papel importante na conexdo entre paises

mas também entre pessoas, onde as pessoas ligam-se com outras pessoas em vez de
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empresas. O Ultimo é a construcdo de carater, ou seja, a capacidade das marcas criarem um
ADN auténtico, centro da sua diferenciacdo, de forma a criarem uma identidade de marca
que o reflita. Este carater deve ser real, com a consequéncia de ser imediatamente

identificado como falso.

STORYTELLING

Kotler et al. (2010) afirma os consumidores como os novos donos das marcas. O
storytelling € uma forma eficaz de vender ideias ou produtos envolvendo os consumidores,
gerando emocOes e levando a criacdo de ligacbes com as marcas. O uso de recursos
estilisticos como metéforas, trabalhando sentidos figurados, permite aproximar o produto ou
servico da cabeca, do coracdo e do espirito do consumidor.

Oneto (2012) refere que a capacidade de contar histérias ndo é um mondlogo. Deve
envolver os consumidores a criar relagdes com a marca e fazer parte das mesmas. As
historias tém o poder de criar ligacbes com as pessoas, melhorar o poder de memorizagdo, de
envolvéncia, impacto e deve ser comunicada de forma integrada e coerente entre todas as
ferramentas, suportes e meios de comunicacao.

Divide o storytelling em duas grandes tipologias que ajudam na criacdo de uma
experiéncia de envolvimento total. O storytelling verbal, através do contetido, das narrativas
de marca e do jornalismo de marca e o Storytelling visual, como exemplo do Pinterest, sdo
formas de contar as histéorias de uma perspetiva visual e extremamente impactante. O autor
define, com base no projeto The Future of Storytelling® quatro conselhos para contar

histérias:

e Imersdo: Criar uma experiéncia imersiva através do conteido que é entregue
aos consumidores através de plataformas multi-media e multi-sensoriais;

e Interatividade: Dar capacidade ao consumidor de se tornar parte da histéria;

e Integracdo: Assegurar que existe coeréncia entre todos os pontos de contacto;

e Impacto: Liderar o consumidor a uma agao.

Podemos assim resumir um conjunto de ideias expostas ao longo deste capitulo onde o
Marketing 3.0 centraliza e alinha a estratégia em resposta aos desejos mais profundos dos

seus consumidores. Centrado no coragdo, nas emogdes, no espirito, nas ambicdes dos seres

* http://futureofstorytellingproject.com/
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humanos reconsidera o impacto e a responsabilidade das empresas no impacto que tém na
sociedade. Seduz o consumidor, para que ele faca parte e viva a marca, participe e colabore,
decidindo o seu envolvimento com a mesma através dos valores que comunica e com 0S
quais se identifica ou ndo. Considera e destaca particular atengdo a capacidade de cria¢do de
grupos de pessoas a0 mesmo tempo consumidores e promotores, através da passa a palavra,
de representantes da marca (Advocacy), como parte imprescindivel do Marketing
considerando a desacreditagdo crescente dos consumidores face ao Marketing das empresas.
O Storytelling € uma ferramenta eficaz no apelo a emoc&o e & criacdo de ligacdes entre
0 consumidor e a marca, a comunicar ideias e a vender produtos ou servicos. E uma técnica
que se baseia nas caracteristicas das histérias como a facil memorizacéo, a envolvéncia e o
impacto de forma a criar uma experiéncia imersiva, guiada pelo conteudo, que deve ser
interativa comunicada em multiplataformas para permitir que o consumidor seja e faca parte

da histéria liderando a uma acéo para com a marca
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METODOLOGIA

ESTUDO DE CASO

A escolha pela abordagem metodologica de estudo de caso incide sobre a necessidade
de compreensdo aprofundada e a obtencdo de uma visdo geral do problema. O objetivo do
mMesmo Nao Sera comprovar ou comparar acontecimentos mas sim compreender, explorar e
descrever, com recurso a analise de trés momentos especificos de interacdo, o acontecimento
complexo por estratégias de comunicacdo de marketing na ativagdo, motivacdo e
manutencdo do envolvimento das empresas, no desenvolvimento de sinergias internas e na
comunicacgdo externa em redes de inovacao.

A opcdo pela elaboracdo de um estudo de caso unico (Yin, 1984), composto por trés
principais momentos de andlise teve como principal razdo direcionar o esforco para o
aprofundamento e compreensdo do problema. Desta forma pretende-se obter insights irdo
permitir formular, com precisdo, as melhores conclusdes. A abordagem exploratéria
utilizada teve em consideragdo os drivers decorrentes da revisdo bibliogréfica e a construcéo
de um fluxo integrado de informacdo. A abordagem utilizada nos workshops posteriores
advém de uma analise cuidada dos resultados de workshops anteriores e a posterior
parametrizacdo das ferramentas, num aprofundamento constante da informacéo
considerando a problemaética apresentada. Sendo esta bastante complexa, caracterizado por
grande numero de variaveis a considerar e composta por um conjunto de acontecimentos
dispares mas a partida interdependentes, sera priorizada compreensdo das interligacdes entre
todos os fatores em detrimento da sua representatividade (Gerring, 2004).

De forma a obter uma visédo holistica da problematica ha que evidenciar alguns aspetos
que relevantes deste trabalho. O estudo de caso tem origem numa abordagem exploratoria da
revisdo bibliografica que constantemente se preocupou em preservar uma procura pelos
conceitos mais indicados e explicativos da interdependéncia e interligacdo dos conceitos. No
seu conjunto, permitiu a compreensdo de todos 0s conceitos importantes para a compreensao
do problema.

O estudo de caso em si teve o objetivo de fazer a ligacdo entre uma vertente teorica,
que nos indicou caminhos e uma vertente pratica de compreensdo, em profundidade, da
problemética estudada com o objetivo de criacdo de um modelo com fortes caracteristicas

praticas e de aplicacao.
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Desta forma estratégia de investigacdo qualitativa a apresenta-se como preferencial
como forma de compreender de todos os aspetos, interdependéncias, complexidades

idiossincrasias e contextos (Patton, 1990).

MODEL BUILDING

A opcao de construcdo de um modelo conceptual incidiu sobre a necessidade de tornar
facilmente compreensivel e apresentavel, de uma forma descritiva e holistica, as conclusdes
e resultados deste projeto de tese.

O modelo conceptual de estratégia de comunicagdo de marketing em redes de inovagdo
ird sistematizar e descrever as relagdes, eventos, atividades e comportamentos existentes
entre as varias variaveis (Wilson, 1984). A validade da conjugacédo da abordagem de estudo
de caso para a criacdo de modelos é evidenciada por alguns autores (Eisenhardt, 1989;
Patton, 1990; Gerring, 2004).
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INSTRUMENTOS DE PESQUISA

A escolha dos instrumentos de pesquisa, sabendo em antemdo a possibilidade de
combinar de varios instrumentos como a entrevista, o questionario, a pesquisa bibliografica e
a observacdo (Yin, 1984), teve em consideragdo o cariz empirico e a estratégia
maioritariamente qualitativa de recolha de dados. Para a mesma decisdo contou ainda o facto
de ndo existirem estudos que permitam qualquer generalizacdo, bem como a existéncia uma
enorme diversidade de variaveis a levar em consideracédo na analise.

Desta forma, os instrumentos de pesquisa preferencialmente selecionados para recolha
de informacdo foram a pesquisa documental e a observagdo participante, posteriormente
definidos e enquadrados, tendo em conta a problematica do estudo e os objetivos propostos.

PESQUISA DOCUMENTAL

De forma a construir um quadro teérico dos conceitos, a obtencdo de insights e
compreensdo dos aspetos mais relevantes para problematica (Merriam, 1988) a pesquisa
documental apresenta-se particularmente destacada e alvo de um esforgo adicional.
Ocupando grande parte do corpo deste projeto de tese, a pesquisa documental foi essencial
para a compreensdo de conceitos complexos, de forma individual e profunda, assim como
holistica e transversal do seu significado, das relacdes e interagdes com outras areas de
conhecimento.

Paralelamente a falta de informacdo especifica que permitisse a generalizacdo da
problematica em estudo levou-nos ao aprofundamento de varios conceitos complementares e
que nos permitissem, no seu conjunto, obter uma visdo geral dos varios os fatores face a
probleméatica estudada. A pesquisa documental centrar-se-4& na consulta de artigos

cientificos, livros publicados, em artigos de opinido, revistas e websites de referéncia.

OBSERVACAO PARTICIPANTE

A utilizacdo da observacéo participante prende-se principalmente pela necessidade de
explicacdo das metodologias, técnicas e ferramentas nos workshops em paralelo com a
transferéncia para os participantes do fluxo de informacdo e dos resultados obtidos
sequencialmente em cada workshop. Teve também como objetivo facilitar a participagdo e o
processo de interacdo, através de estimulos criativos e conhecimentos, recorrendo aos

conhecimentos e know-how dos varios elementos da equipa. Para além destes aspetos, a
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observacao participante permitiu-nos obter um conhecimento tatico mais profundo das varias
empresas e dos participantes que as representavam (Guba e Lincoln, 1984). Permitiu-nos
observar de perto as interjeicOes e emocdes dos varios participantes ao longo da sessao e no
conjunto das sess@es, servindo de valiosos guias para a adequacdo de tatica e estratégica de
todo o processo de interacdo. Por ultimo permitiu-nos aproximar das varias empresas
incubadas, conhecer as suas reais necessidades e consideracdes em redor da problematica
definida.

Em termos informais permitiu também a criacdo de novas sinergias entre varias

empresas, partilha de pontos de vista, ideias, conceitos e opinides.
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ESTUDO DE CASO - MADAN PARQUE

INTRODUCAO

O Madan Parque é uma incubadora de empresas fundada em Dezembro de 1995 e que tem
como principais associados a Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade Nova de
Lisboa, a Reitoria da Universidade Nova de Lisboa, a Camara Municipal de Almada o
UNINOVA — Instituto de Desenvolvimento de Novas Tecnologias e, desde 2002 com o

apoio da Camara Municipal do Seixal.
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Figura 3 — Lista de Associados Madan Parque

Fonte: (Madan Parque, 2014)

O Madan Parque tem como missdo ser um Facilitador e Acelerador Empresarial ao
promover a ida para o mercado de Micro & PME's, providenciando apoio aos projetos

incubados através de um conjunto de servicos de suporte a atividade empresarial:

e Incubacdo, através da cedéncia de espaco, equipamentos e servicos de suporte
ao desenvolvimento de Start-ups e Spinn-offs;

e Coaching, através de formacdo orientada para o desenvolvimento de empresas,
criacdo de plano de negécios;

e Seed Capital, através do investimento em empresas incubadas através de
programas de financiamento e capital de risco;

e International, através da facilitacdo da internacionalizacdo das empresas
suportando a integragdo em redes internacionais, comercializa¢do de produtos e

Servigos;
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e Labs, através de servicos de apoio a Protecdo da Propriedade Intelectual,
registo de marcas e patentes, desenvolvimento de provas de conceito e um
acompanhamento de Business Intelligence sobre novas tecnologias/novos

negocios.

Tem atualmente 44 empresas incubadas, entre fisica e virtualmente, e diferencia-se na
sua oferta através das suas funcGes como plataforma, criando fluxos de informacédo e
servindo de ponte entre operacdes de empresas externas e incubadas.

No ambito da realizacdo da tese projeto do Mestrado em Publicidade foi-me proposto
pelo professor Américo Mateus e pela restante equipa de investigacdo do
IDEAS(R)EVOLUTION um estudo aprofundado sobre o funcionamento das estratégias de
comunicagdo de marketing na ativacdo, motivacdo e manutencdo do envolvimento das
empresas, no desenvolvimento de sinergias internas e na comunicacao externa em redes de
inovacdo, em especial na incubadora Madan Parque.

Como membro integrante da Unidade de Investigacdo utilizei no meu projeto, em
paralelo com um acompanhamento da restante equipa, a metodologia
IDEAS(R)EVOLUTION e o Modelo Operacional LinkUp de ativacéo de redes de inovacao
como suporte metodoldgico ao desenvolvimento do projeto.

O projeto LinkUp estd a ser executado através da realizacdo de um conjunto de
workshops sistematicos e integrados, onde as conclusées de workshops anteriores sdo
posteriormente afuniladas e exploradas nos workshops seguintes.

A data de entrega deste projeto de tese, foram recolhidos alguns dados e definidas
algumas solucbes. Os workshops foram liderados pelo professor Américo Mateus,
estruturados em consenso com 0s varios membros da equipa e contaram com a participacdo

de representantes das empresas incubadas.
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ENQUADRAMENTO TEORICO-PRATICO

Durante toda a sua histéria a Europa convergiu para o que hoje chamamos de Uniéo
Europeia em todas as matérias, numa visao econdmica conjunta na maioria das politicas. A
estratégia Europa 2020 aparece em resposta a crise de 2008 como solugdo para reconquistar
a credibilidade externa, estabilizar o sistema financeiro, desenvolver areas chave para e criar
valor, coesdo social e posicionar novamente a Europa como referéncia mundial (European
Union, 2012).

O estudo de caso Madan Parque e o seu foco nas PME’s, tem como driver principal o
Small Business Act (SBA) documento que reforca a importancia das PME’s como elementos
estruturantes da recuperacdo europeia (European Commission, 2008). O estudo de caso tem
como objetivo final a criacdo de redes de empresa com projetos para candidatura as linhas de
atuacdo da Estratégia Europa 2020 em 3 grandes areas de atuacdo (European Commission,
2010):

e Um crescimento inteligente ou Smart Growth, com objetivo de criar condigdes
propicias para o desenvolvimento da economia com base no conhecimento e
inovacao;

e Um crescimento sustentavel ou Sustainable Growth, com o objetivo de
promover a utilizacdo eficiente dos recursos incentivando a uma economia
mais verde;

e Um crescimento inclusivo ou Inclusive Growth, com objetivo de criando
condicOes para serem atingidos altos niveis de empregabilidade, coesao social e

territorial.

Considerando que as PME’s desenvolvem um papel importante e transversal em toda a
Estratégia Europa 2020 e sdo consideradas essenciais para o bem-estar local e das
comunidades (European Commission, 2011b) a Estratégia de Lisboa veio apresentar um
conjunto de medidas que estdo na base da realizacdo deste projeto principalmente: uma
maior integragdo das PME’s em programas comunitarios para acesso a capital, a criacdo de
medidas facilitadoras do acesso a novos mercados e leis concorrenciais, na promocao da
educacgéo e do empreendedorismo, na protecéo intelectual e na promocao das atividades de
R&D.
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O objetivo final do projeto LinkUp é a criacdo de grupos de trabalho nas areas chave
da Estratégia Europa 2020 que, com suporte da incubadora Madan Parque, consigam ter
acesso a financiamento e integrar projetos Europeus.

A escolha da incubadora Madan Parque sucedeu de contactos ja previamente
estabelecidos mas também importancia da tecnologia como sdo driver fundamental na
estratégia Europeia (Wymenga et al. 2012). A maioria das empresas presentes desenvolve
atividades de knowledge Intensive Services (KIS), atividades que desempenham um papel
fundamental no crescimento, na promocao do desenvolvimento tecnoldgico, na inovagéo, na
dinamizacdo das economias atraves da sua capacidade concorrencial, sinérgicas, na
performance na criacdo de valor acrescentado e nas exportagdes.

O projeto LinkUp pretende assim fomentar a investigagdo nas empresas incubadas
através da sua participagdo em projetos europeus dando suporte e transferindo para as
empresas e para a incubadora uma metodologia que permite a criacdo, gestdo e disseminacao
da inovacdo - IDEAS(R)EVOLUTION - e promover a criacdo de sinergias entre empresas
tecnoldgicas, academia e incubadora para o desenvolvimento de produtos, servicos,
processos e modelos de negdcio inovadores — Modelo LinkUp.

Com base no documento do Governo de Portugal (2013), referente a aplicacdo da
Estratégia Europa 2020 até abril do mesmo ano, séo reconhecidas as areas da Educacéo e
Investigacdo, Desenvolvimento e Inovacao (1&D&I) como fatores a médio e longo prazo de
competitividade, desenvolvimento tecnoldgico, desenvolvimento do capital humano. S&o
também apontados o suporte e a valorizacdo econémica do conhecimento trabalhado através
da ligacdo entre a ciéncia, tecnologia e o setor empresarial, através da criacdo de programas
de transferéncia de conhecimentos para o tecido empresarial. O projeto LinkUp pretende
ainda promover a presenca internacional das empresas através do acesso a redes
internacionais, fomentar a orientacdo das empresas para 0 desenvolvimento de projetos de
relevancia social e reforcar os clusters onde Portugal ja se apresenta competitivo.

Este projeto decorre em paralelo com alguns programas e iniciativas ja desenvolvidas®,
apresentando-se como complementar e em alguns aspetos comum. O documento destaca
duas iniciativas, a Iniciativa GAIN e Programa “Investigador FCT”. A primeira iniciativa,
Global Acceleration Innovation Network é uma parceria com a rede UTEN, IAPMEI e FCT

com dois eixos de atuagao:

> Ver http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/nrp/nrp_portugal _pt.pdf
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e O conhecimento do mercado, comercializagédo e valorizacdo da tecnologia
geradas pelas instituicdes do sistema cientifico e tecnolégico;
e A internacionalizacdo dos resultados gerados, para a criagdo de novas empresas

e reforco da competitividade nos mercados globais®.

Estas iniciativas pretendem a valorizagéo da Ciéncia e Tecnologia (C&T) promovendo
o desenvolvimento de startups de base cientifica, tecnoldgica e investigacdo, incentivando a
uma melhor gestdo dos Paques de C&T através de acdes de benchmarking e participacdo em
redes internacionais. A PricewaterhouseCoopers (2013) no estudo sobre Principais desafios
da industria em Portugal, expde falhas em varios aspetos chave, desde a transformacéo da
inovacdo em valor, a sua criagdo até a sua comercializacao.

O projeto LinkUp tem no seu ambito colmatar algumas das indicagcdes necessarias para
a transformacao das inovacGes em valor. Atua na melhoria dos processos de transferéncia de
conhecimentos entre a academia e o setor empresarial promovendo, workshops de
aprendizagem com foco nas logicas learn by doing, um dialogo entre 0 meio empresarial e
académico, aplicacdo do conhecimento criado em cada meio e na implementacdo de
processos empresariais que permitam a identificacdo de oportunidades e a sua concretizacdo
em vantagens competitivas.

A PricewaterhouseCoopers (2013) reforca ainda necessidades na inovacao, as quais o
projeto LinkUp responde, ao promover as sinergias entre as instituicdes de ensino e as
empresas na exploracdo e criacdo de vantagens competitivas, pretende criar ligacOes eficazes
entre a educacdo e o setor industrial e ird provocar uma mudanca de mentalidades e
incorporar novos processos de criacdo de inovagdo, gestdo de conhecimento, inovagéo
aberta, criacdo de ideias, desenvolvimento de novos produtos e ferramentas de marketing em

resposta as exigéncias globais nas PME’s.

6 Ver http://utenportugal.org
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PROJETO LINKUP

Podemos sumarizar os objetivos operacionais do Projeto LinkUp em seis principais

pontos:

e Criar proximidade entre todos os agentes, consumidor, organizagdes,
produtores e clientes;

e Definicdo um novos modelos de Networking através da utilizacdo de
plataformas online envolvendo as l6gicas humanas e tecnologicas;

e Criar redes e eixos de Networking intranacionais (locais, regionais e
nacionais) e internacionais (intranacionais e estrangeiras) para assim potenciar
a cooperacdo, partilha, esforco comercial e capacidade de producdo no
desenvolvimento de novos produtos, servigos e processos;

e Gerar oportunidades a incubadoras, empresas e stakeholders de alavancar
parcerias, criarem novos negocios, alcancarem novos mercados e criar oferta
respondendo as necessidades mais profundas dos consumidores;

e Envolver o consumidor e todos os agentes na criacdo projetual de novos
produtos, refor¢ando lagos de envolvéncia e de participacao;

e Criar um modelo de negécio autossustentavel baseado na criagdo de novos
produtos para uma posterior comercializacdo e divisdo justa e conjunta de

lucros tendo em conta o esforco produtivo de cada um.

MERCADO

O LinkUp iré atuar, numa primeira fase, em PME’s e nas incubadoras, aceleradoras ou
community enablers para potenciar estas sinergias. Consideramos como potenciais clientes
cerca de 710.874 PME’s como potenciais elementos integradores da rede de Networking e
como potenciais clientes nas areas das incubadoras cerca de 9. No que se refere a
concorréncia até ao momento a nivel nacional ndo temos conhecimento de nenhuma empresa
que diretamente oferece 0 nosso servico ou semelhante no entanto, a nivel internacional

existem a IDEO e a Rede Internacional de Living Labs - Enoll com a¢des semelhantes.
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VANTAGENS COMPETITIVAS

A inovacdo do projeto assenta na utilizacdo integrada de diversas logicas de interagéo.
Uma rede de Networking por si s6 ndo € um elemento inovador mas integrado com a
possibilidade de desenvolvimento de produtos, servigos ou processos promove a criagao de
inovacdo. A plataforma em si ndo é um elemento diferenciador mas quando se coloca em
contacto e potencia a criacdo de redes de partilha de conhecimentos, a geracdo de ideias,
avaliacdo, ideacdo e futuramente a prototipagem adquire um fator distintivo e diferenciador
de todas as plataformas conhecidas. A cocriacdo em si, como abordagem inovadora as novas
I6gicas de criagdo de produtos e servigos com foco na participacdo de todos os stakeholders
nos processos de ideacdo é uma mais-valia para o projeto.

Em termos de mind-set inovador no consumidor e na empresa o Projeto LinkUp
apresenta-se promotor do crescimento econémico em tempos de crise através divisdo de
esforcos comerciais e financeiros, criagdo de parcerias e a integragdo de todos 0s
stakeholders nos processos de inovagdo providenciando valiosos inputs e criando produtos
com elevandos sentimentos de pertenca, participacdo, WOM. Os objetivos do Projeto

LinkUp podem ser sumariados num conjunto de pontos:

e Criar uma forma, um modelo, uma estrutura que permita articular todas as
atividades e entidades no desenvolvimento de inovacdo, otimizando as
capacidades individuais e especificas de cada interveniente;

e Tornar 0 seu processo autossustentavel e diminuir o investimento inicial
individual das empresas para o desenvolvimento de novos produtos, servicos,
processos e projetos;

e Rentabilizar e otimizar os recursos disponiveis, a indlstria e 0s canais de

comunicacdo permitindo a reducdo de investimentos.

A plataforma sera o fator diferenciador uma vez que atraves desta serd possivel
construir varios niveis de redes de networking. Associando as incubadoras ira permitir cruzar
conhecimento entre parceiros, empresas da mesma regido e numa perspetiva mais global
entre as varias regides do pais. Um dos fatores que a torna Unica e que efetivamente a torna
competitiva é a aplicacdo da Metodologia IDEAS(R)EVOLUTION, que ndo s6 permite
rapidamente chegar as solugdes inovadoras e funcionais entre 0s parceiros e em cocriagao,

como caracteriza a sua viabilidade no mercado.
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IDEAS(R)EVOLUTION

A metodologia IDEAS(R)EVOLUTION é definida como uma abordagem integrada e
simplificada de Research & Development plus innovation (R&D+i) a custo acessivel para o
desenvolvimento de PME’s e territdrios, introduzindo novos modelos de negocio, novos
métodos de trabalho com vista ao desenvolvimento sustentado de inovacdo e
competitividade. Tem como base as l6gicas de inovacao aberta e numa interligacédo entre o
Design, Marketing e Inteligéncia Criativa através da cocriacdo e do dialogo multi-
stakeholder (Mateus, Rosa, Leonor, & Loureiro, 2012)

EvoLUCAo

Inicialmente desenvolvida por Américo Mateus e em 2006 inserida num projeto de
investigacdo da UNIDCOM/IADE-U, toda a metodologia tem vindo a ser desenvolvida e
testada infield por projetos de aplicacdo em varios sectores econdémicos e territdrios como
Municipios de Alvito e Caldas da Rainha, rede empresarial Oeste Ativo e EDP Inovcity de
Evora.

Desta forma, podemos sumarizar os estagios de desenvolvimento metodoldgico do
IDEAS(R)EVOLUTION em trés partes posteriormente evidenciados e explicados. No
entanto € importante clarificar que, sendo a metodologia um projeto de investigacdo, a
mesma tem sofrido e vird sofrer alteragdes na profundidade e especificidade dos
fundamentos como no modus operandi no terreno.

Alicercada numa fase inicial nas areas de conhecimento do Design Thinking, Inovacédo
e Branding a metodologia tinha como pilares de atuacdo os territérios, as marcas,
organizacbes, 0s métodos de ensino e aprendizagem  respetivamente
LANDS(R)EVOLUTION, BRANDS(R)EVOLUTION, LEARN(R)EVOLTION. O objetivo
centrava-se na promocao de uma forma criativa de pensar dentro das organizacdes,
envolvimento dos clientes e em processos de transferéncia de conhecimento para as
empresas.

A evolucdo da metodologia é o fruto de todos os planos experimentais desenhados,
criados e executados ao longo do tempo em contextos reais e em diferentes areas (Mateus,
Rosa, Gomez, & Leonor, 2012). As constantes evolucdes da metodologia, de uma etapa
inicial de sistematizacdo, criacdo de cultura criativa e transferéncia para as empresas, levou a

evolucdo do projeto de investigacdo focado no Design Thinking para inovacgdo social,
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territorial e empresarial. O principal objetivo era incorporar o sistema de pensamento do
Design e Design Thinking nas organizacbes e comunidades combinando os aspetos
economicos, de sustentabilidade, participacdo, cocriacdo e inovacdo. Resultante desta fase,
foram introduzidas ao processo tradicional do Design Thinking duas etapas, involvement e
integration constituindo a metodologia em 5 etapas involvement, inspiration, ideation,
integration e implementation (Mateus & Rosa, 2011)

Posteriormente a metodologia focou-se no desenvolvimento econdmico dos territorios,
mudanca social e melhoria da qualidade de vida. Como resultado desta fase, foi defendido
pela unidade de investigacdo que qualquer organizacdo, marca, lugar ou territorio, depende
de um fluxo continuo de inovacéo e inteligéncia criativa para o seu desenvolvimento e que
estes dependem crescentemente das redes de relacbes ampliadas pelas tecnologias e
alimentadas por um didlogo constantes Always On (Rosa, 2011). Este ponto levando a
incorporacdo de uma ultima etapa da metodologia interaction.

Desta forma, todas as etapas, fases e ferramentas culminam para um conjunto
resultados fruto da participacio de todas as partes interessadas. E uma metodologia versatil,
podendo ser trabalhada em todos os contextos, espagos fisicos e virtuais, provocando a
criatividade dos participantes e captando o fluxo de ideias e informacGes. Tem como
objetivo a inovacdo, em todas as suas vertentes, obtida de uma forma sistémica, granular e
integrada, envolvendo e tornando os stakeholders como elemento participativo dos projetos a
desenvolver (Mateus, Rosa, Gomez, & Leonor, 2012).

DoMmiNIos DE ATUACAO

Centrada da cocriacdo de valor, a IDEAS(R)EVOLUTION é um sistema integrado de
inovacdo aberta em cocriacdo, dinamizado por uma plataforma colaborativa (Software
Social) de recrutamento, aprendizagem e observacao, de partilha (Ideas App Mobile) e de
interacdo e didlogo (IdeasCloud), concebida para atuar em cinco dominios:

e CO-RESEARCH - Processos de selecdo, recrutamento, participacdo e
envolvimento de consumidores para a definicdo de tendéncias de inovagédo
(inovtrend analysis);

e CO-BRANDING - Processos de desenvolvimento de marcas em dialogo

interagdo com o consumidor;
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e CO-INNOVATION — Processos de inovagdo de produtos/servigos, marcas,
modelos de governancia e ecossistema de inovacao, em interacdo com todos 0s
stakeholders para a criagdo em fluxo continuo de diferenciacdo e de valor
acrescentado territorial e empresarial.

e CO-DESIGN - Projetos de design paramétrico e generativo para a construcdo
de redes integradas de producdo digital de produtos inovadores (digital
factory).

e CO-EDUCATION — Desenvolvimento de ambientes, processos de
aprendizagem e transferéncia de conhecimentos em ‘“open innovation”,

partilha, didlogo e em co-criacdo com os consumidores.

Qualquer éarea de atuacao procura incutir nas pessoas e organiza¢fes um novo mindset,
transferir novos métodos de trabalho, ferramentas, modelos e praticas inovadoras em
cocriacdo. O principal objetivo desta metodologia é desenvolver uma cultura e inteligéncia
criativa e inovadora nos territorios, nas organizacdes e, principalmente, nos individuos.
Todas as etapas culminam num conjunto de resultados derivado da participacdo e interesse
pré-ativos de todas as partes interessadas que contribuem para a tomada de decisdes
estratégicas, operacionais e criagdo de valor. Diferenciador de todas as restantes
metodologias de inovacdo o IDEAS(R)EVOLUTION tem integrado no seu processo um

conjunto de sistemas e aplicagdes inovadoras:

e Um sistema meétrico longitudinal de controlo e ajustamento baseado em
indicadores-chave do desempenho (KPIs), em tempo real e tempo diferido;

e Um software social original (Ideas Cloud) de partilha, aprendizagem e
interacdo em dialogo;

e Uma metodologia de Living Lab em rede (Living Hub) possibilitando a
construcdo de um banco de ensaio do consumo e usabilidade de produtos,
servigos e equipamentos para valida¢do em contextos de “vida real”;

e Um sistema em tempo real de incorporacdo de Citizens4Science (C4S app
mobile) de selecdo, recrutamento, partilha e interacdo com consumidores para
“observacdao antropoldgica e ideacdo etnografica” nos processos de

investigacdo, ensaio e desenvolvimento.
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METODOLOGIA PROJETUAL

METODOLOGIA IDEAS(R)EVOLUTION

A metodologia IDEAS(R)EVOLUTION e uma sequéncia completa de inovacgéo
composto por um fluxo integrado de processos de trabalho com seis etapas, involvement,
inspiration, ideation, integration, implementation e interaction, dez fases, diagnostic,
preparation, observation, understand, define, experimente, validate, sistematize, test e

dialogue, quarenta ferramentas e dez aplicagdes modelizadas.

IDEAS
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Figura 4 —Blueprint operacional IDEAS(R)EVOLUTION

Fonte: (Mateus et al. 2012)

A fase de diagnoéstico pretende identificar o portefolio de ideias ja existentes e a
identificacdo dos “campedes de inovag¢ao” da organizacdo integrando-0S N0 processo. Tem
como objetivo potenciar as dindmicas para implementagdo de programas de inovacao
centrado no utilizador para desenvolvimento e validacdo do portfélio de novos produtos e
servigos criados, preparar os stakeholders para uma transferéncia de conhecimentos,
ferramentas, métodos, mudanca de estado de espirito para uma nova cultura de inovagédo

integrada e em cocriagé&o.
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Figura 5 — Etapas e Fases da metodologia IDEAS(R)EVOLUTION

Fonte: (Mateus et al. 2012)

ETAPAS

Involvement — Uma fase que tem como objetivo aumentar o grau de conhecimento e
motivacdo dos stakeholders para a criatividade, processos e técnicas criativas a utilizar
durantes todo o processo.

Inspiration — Uma fase de procura de informagdo, contextualizacdo e sintese para o
desenho do desafio de inovacdo. Baseia-se em técnicas de investigacdo etnogréfica,
filosofias think/do/use e user centered design.

Ideation — Uma fase que tem como objetivo a procura de solugdes criativas,
recorrendo a técnicas de divergéncia e convergéncia, para o problema ou desafio colocado.
Recorre a técnicas criativas, dindmicas de grupo, técnicas exploratdrias e colaborativas.

Integration — Uma fase de sistematizacdo das ideias emergentes da etapa de ideation
para obtencdo de consenso e convergéncia com a estratégia de inovacdo. Aplica técnicas de
psicologia social e gestdo de inovagdo procurando o consenso e a validagdo das ideias
interna e externamente.

Implementation — Uma fase de concecdo da inovacdo e desenho do ensaio de
mercado para validacdo final da proposta de inovacdo numa amostra mais alargada. Sdo
definidos testes, nomeadamente de estudo de mercado e Living Labs para obtencdo de
insights, melhorias e feedback do mercado.

Interaction — Uma fase de preparacdo da estratégia de comunicacdo e plataformas de
didlogo com o consumidor. Tem como base técnicas de marketing relacional e na

comunicagdo multiplataformas.

FASES, SEQUENCIA DE TRABALHO E MODELOS

Todas as fases que compdem a metodologia IDEAS(R)EVOLUTION obedecem a um
fluxo simples, as informacdes resultantes da realizacdo de uma fase especifica sdo o ponto de
partida para a fase seguinte. Desta forma a metodologia € composta por dez fases,
diagnostic, preparation, observation, understanding, define, ideate, experimente, validate,
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sistematize, test e dialogue. Cada fase de trabalho tem a sua disposicdo um conjunto de
ferramentas e dez aplicacdes modelizadas, selecionadas de acordo com a adequabilidade e
resposta ao desafio ou problema de inovagdo. Ndo obstante, as ferramentas tém logicas
especificas que derivam da tipologia dos seus objetivos e variam entre construcao,
sistematizacéo, estratégia e interacao

Construcéo: Dia(R)y de observacdo do contexto micro, (R)oots Mapping observacao
do contexto macro, Consumer Jou(R)ney definicdo de experiéncia de servico e produto,
Sto(R)ming ferramenta de ideacdo, Late(R)al Looking ferramenta de pensamento lateral e
benchmarking, Usability testing de definicdo de testes de usabilidade e P(R)ototyping de
prototipagem e experimentacéo.

Sistematizacéo: Inte(R)nal and Externa Delphi definido por rondas de consenso, TRIZ
matrix ferramenta de validacéo e resolugéo de problemas, Innovation Icebe(R)g ferramenta
de sistematizacdo da inovacao.

Estratégia: Brand Ene(R)gy Network System ferramenta de definicdo estratégica de
marca, Innovation In-Out Mat(R)ix ferramenta estratégica de inovacao integrada.

Interacdo: Always on dialogue canais de relacionamento bidirecional em tempo real e
tempo diferido, Ideas Cloud (plataforma de partilha, comparacéo e aprendizagem em didlogo
on-line).

Existem ainda 3 grandes processos, modelos, constituintes da metodologia
IDEAS(R)EVOLUTION e que levam a que seja considerada um sistema de inovag&o:

TRIBE DIALOGUE
ACTIVATION WITH THE TRIBE
ACTION FACTO(R)Y CELLULAR SYSTEM NEIGHBORHOOD CYCLES

~ ,/::foi
00

o»o(munm PACK

Figura 6 — Macro Processos IDEAS(R)EVOLUTION

Fonte: (Mateus et al. 2012)



Geracao de inovacdo: Modelo Action Factory

Gestdo de inovacgdo: Modelo Left & Right Branding, Cellular System, Ecosystem,
Experimental Lab, LinkUp e Digital factory

Disseminacéo: Always On, Neighbourhood Circles, Interactive Brands.

O modelo operacional mais adequado investigacdo das questdes de investigacdo e aos
objetivos propostos foi 0 modelo operacional LinkUp. Este modelo operacional permitiu a
ativacdo de redes e gestdo da inovagdo durante o processo, de forma a ativar a rede de

empresas incubadas, em paralelo com a aplicacdo da metodologia IDEIAS(R)EVOLUTION.

MODELO OPERACIONAL LINKUP

O LinkUp é um modelo de ativacao de redes de inovacdo que promove a colaboracdo
entre trés principais agentes a academia, as incubadoras ¢ as PME’S ¢ a participagdo em
cocriacdo de trés principais elementos, as industrias criativas, parceiros e stakeholders, numa

plataforma integrada de Networking.

ACADEMY LINKUP o INCUBATORS
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Figura 7 — Modelo Holistico de Ativagdo de Redes

Fonte: Autor

Baseia-se nas novas nas ldgicas colaborativas, de cocriacdo e inovacdo aberta para
promover uma maior proximidade entre todos 0s agentes com recurso a dinamicas de
ativacdo, colaboracdo e cocriacdo entre todos os stakeholders, 16gica humana. A vertente

tecnoldgica é enabler de todo o processo permitindo a criacdo de redes de Networking,

88



grupos de trabalho e suporte de todo o processo de comunicacdo, partilha de informacéo

rapida e eficazmente, constituindo uma bolsa de ativos e de conhecimento.

ETAPAS DE IMPLEMENTACAO

Numa primeira fase, o Projeto LinkUp pretende constituir eixos de Networking locais
que articulem ac¢des de cooperacao internas entre todos os agentes, partilhem conhecimento e
desenvolvam projetos de ambito local entre PME’s, Incubadoras, Stakeholders, industrias
criativas e parceiros de uma determinada localidade ou entidade.

Numa segunda fase, o Projeto LinkUp pretende a constituicdo eixos de Networking
regionais, compostos pelo conjunto dos eixos locais, que articulem entre si acGes de
cooperagdo num ambito regional mais alargado na partilha de conhecimento e no
desenvolvimento de projetos de &mbito regional.

Numa terceira fase, o projeto LinkUp pretende constituir eixos de Networking
nacionais, compostos pelo conjunto dos eixos regionais, que articulem entre si acdes de
cooperacdo num ambito nacional na partilha de conhecimento e no desenvolvimento de
projetos de ambito nacional.

Numa quarta fase, o projeto LinkUp pretende constituir eixos de Networking
internacionais, compostos pelo conjunto dos eixos nacionais, que articulem entre si a¢fes de
cooperacdo num ambito internacional na partilha de conhecimento e no desenvolvimento de

projetos de ambito internacional.

International Networks
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Figura 8 — Modelo Holistico de Colaboragéo e Networking

Fonte: Autor
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Todas estas redes, de aplicacdo local, regional, nacional ou internacional terdo como
suporte uma plataforma cocriativa promotora da partilha de ideias, conhecimentos e
experiéncias para o desenvolvimento de novos produtos, servigos e abordagens ao mercado e

projetos, considerando uma divisdo de esfor¢co comercial e capacidade de producéo.
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DESCRICAO E ANALISE DO PROJETO LINKUP

De uma ideia conceptual de Susana Leonor e Sofia Martins, na altura residentes e com
atividade profissional nas Caldas da Rainha, o projeto LinkUp lanca as bases como um
projeto de base informal. Pretendia desenvolver produtos de forte caris inovador, em termos
de usabilidade e de recursos usados, tirando partido dos materiais utilizados e trabalhados
pelos varios agentes da regido que, em sinergia, desenvolviam produtos recorrendo ao
Design e as capacidades conceptuais da Give U Design Art.

Apos a parceira com o IDEAS(R)EVOLUTION, a Give U Design Art desenvolveu
alguns projetos de Branding e comunicagdo na Regido Oeste. Entre 0s quais é de evidenciar
0 Projeto OESTE ATIVO promovido pela AIRO, um projeto de criagdo de marca, inovagao
e empreendedorismo que criou uma marca integradora e rejuvenescedora da regido,
promotora da criagdo de novas empresas, formacdo de empreendedores e a potenciacdo de
sinergias entre os agentes do territorio para a criacdo de produtos.

O nome LinkUp resulta das ligagcbes “Link” que se ambicionam criar de forma a
promover o crescimento “Up”. Esta marca, criada no seio do projeto OESTE ATIVO,
nasceu como projeto direcionado as indudstrias criativas com o0 objetivo de promover
sinergias entre 0s Varios agentes para o desenvolvimento de novos produtos, servicos e
projetos.

LinkUp é uma marca nacional nominativa, registada no INPI com o ndmero
20131000033570. O grande desenvolvimento deste projeto surge de um protocolo celebrado
entre a Give U Design Art, IDEAS(R)EVOLUTION e o Madan Parque a 18-07-2013. Este
protocolo permitiu 0 acesso a informagdes, nomeadamente contactos, a facilitacdo do uso de
recursos fisicos da incubadora para realizacdo dos workshops e ainda um suporte, por parte

da administracdo no desenvolvimento do projeto com alguns objetivos especificos.

OBJETIVOS

O LinkUp define-se como um projeto de Networking aplicado. E o resultado de um
protocolo entre a Give U Design Art e 0 Madan Parque com o suporte metodoldgico do
IDEAS(R)EVOLUTION e com o objetivo de facilitar a co-criagdo de novos projetos entre as

empresas incubadas com base em duas vertentes colaborativas complementares:

e Ativacdo humana e presencial, através de workshops para a introducdo de

tematicas associadas as atividades das empresas incubadas;
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e Uma plataforma colaborativa e co-criativa de interacdo continua entre o0s

grupos de trabalho através de ferramentas virtuais.

Surgiu inicialmente de um conjunto de necessidades e tendéncias identificadas pela
equipa a serem alvo de trabalho mais profundo no Madan Parque:

e Desenvolvimento de projetos relevantes e diferenciadores no seio das PME’s,
tendo em conta a sua internacionalizacao;

e Criacdo de plataformas promotoras da cocriacdo, dialogo entre stakeholders e
empresas para a inovagao;

e Redes participativas multidisciplinares e multissetoriais;

e Negdcios com capacidades de escalabilidade local, nacional e internacional;

e A orientacdo estratégica para inovacdo no seio das empresas e das redes de
empresas;

e A necessidade de maior ligagdo com a academia reforcada com a presenca de
diferentes areas de conhecimento tais como engenharia, design, marketing,

gestdo entre outros.

Os objetivos definidos inicialmente tinham como base a apresentacdo do projeto as
empresas incubadas com o intuito de comunicar a nossa presenca e conhecer, diagnosticar,
motivar para a participacdo e envolvimento ativo das empresas no projeto e nos workshops.
Ambiciona a criagdo de uma rede promotora de novos projetos inovadores, resultado da
cocriacdo e das sinergias entre empresas para que, de uma forma natural, fossem criados
projetos e produtos resultantes das complementaridades, sinergias com possibilidade de

internacionalizacdo, escala, co-promocdo, distribuicéo.

MECANICA

O Projeto LinkUp resulta de uma fuséo entre 0 modelo LinkUp, de ativacdo de redes
de inovacdo com a metodologia IDEAS(R)EVOLUTION. Ambos os modelos foram
devidamente parametrizados de forma atingirem os objetivos propostos.

Desta forma, relativamente ao projeto Modelo de Ativacdo LinkUp este encontra-se na

sua primeira fase de atuacdo onde ambiciona construir eixos de Networking locais que
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articulem acbes de cooperacdo internas entre todos os agentes de forma a partilharem
conhecimento e desenvolvam projetos de ambito local.

Relativamente & metodologia IDEAS(R)EVOLUTION esta encontra-se atualmente a
aplicar a sua primeira etapa Involvement, recorrendo a ferramentas e ag0es que permitam
aumentar o grau de conhecimento sobre a metodologia e sobre o projeto dos stakeholders.
Encontra-se na sua fase de diagnostico mas j& com capacidade de definir nestas primeiras
interagdes, um conjunto de drivers a seguir.

Durante todo o processo as informagfes provenientes de um workshop séo alvo de
analise por parte da equipa e servem de ponto de partida para a realizacdo do posterior. Desta
forma, é-nos possivel gerar um fluxo de informacéo continuo de informacao.

As ferramentas elaboradas tém como base o know-how obtido durante todos estes anos
na realizagcdo de workshops de inovacdo em paralelo com uma preocupacéo pela ergonomia

visual tornando-as intuitivas durante o seu preenchimento.
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WORKSHOP 1 — ATIVACAO DOS PARTICIPANTES

O workshop 1 decorreu no dia 8 de Novembro de 2013 e marcou o arranque do projeto
LinkUp na incubadora Madan Parque. Pretendia a ativacdo dos participantes e a
comunicagdo do desafio assim como posicionar 0 projeto como uma ferramenta
colaborativa, de potenciacdo e criagdo de sinergias entre empresas incubadas no
desenvolvimento de novas ideias, produtos, servicos e ideias de negocio. Contou com a
participacdo de 30 elementos em representacdo de 18 empresas incubadas fisica e

virtualmente. (anexo pag.146:150)

OBJETIVOS

O workshop 1 tinha como objetivo a ativagcdo dos participantes, a comunicacdo do
enquadramento e da metodologia de suporte a realizagdo do projeto, as varias fazes de
trabalho e a plataforma tecnoldgica. Ainda neste primeiro momento tinhamos como objetivo
promover um debate aberto e sobre as necessidades identificadas pelos incubados face ao
papel da incubadora e identificar, recorrendo a uma ferramenta de sistematizacgéo, os fatores
criticos de sucesso das empresas para o trabalho em rede assim como definigdo conjunta de

objetivos gerais do projeto.

DESCRICAO SUMARIA DO WORKSHOP

A sessdo de ativacdo foi iniciada com uma pequena apresentacdo, liderada pelo
Professor Américo Mateus, sobre a metodologia de suporte ao desenvolvimento e das varias
fases de trabalho, IDEAS(R)EVOLUTION e pela Professora Susana Leonor, explicando o
Projeto LinkUp, os seus objetivos e as varias fases de implementacao.
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Figura 9 — Professor Américo Mateus Figura 10 — ProfessorA Susana Leonor

Na segunda parte foram realizados dois exercicios de abertura e desbloqueamento
criativo com o objetivo de aproximar e reforcar a necessidade de ajuda entre os varios
participantes para ultrapassar obstaculos. No primeiro os participantes foram colocados em
posicao de “prancha” onde um dos elementos saia, tinha de dar a volta a todos os outros a

correr para que o proximo elemento pudesse sair novamente.

Figura 11 — Primeiro Exercicio de Deshloqueamento

O segundo exercicio, em equipa, composto por duas cadeiras e uma corda onde todos
os elementos do grupo formado tinham como objetivo passar para o outro lado com duas
restri¢cbes, ndo era permitido, a nenhum elemento, tocar nas cadeiras e na corda nem passar

por fora.
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Figura 12 — Segundo exercicio de desblogueamento

O terceiro exercicio, ja realizado no auditério Madan Parque, foi um exercicio de
desbloqueamento criativo onde os varios participantes foram vendados e colocados a

desenhar os seus sentimentos ouvindo fado.

Figura 13 — Terceiro Exercicio de Desbloqueamento Criativo

O objetivo destes exercicios era comecar a construir o mindset de entreajuda e trabalho
em equipa reforcando que para algum desafio colocado a melhor maneira de o ultrapassar é
em equipa. Na terceira parte foi promovido através de um debate aberto, moderado pela
equipa LinkUp, sobre as necessidades atuais e futuras das incubadora e das empresas
incubadas. Posteriormente foi realizada uma ferramenta para identificagdo dos fatores

criticos de sucesso de trabalho em rede.
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Figura 14 — Ferramenta de definicdo dos fatores criticos de sucesso
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Figura 15 — Ferramenta Fatores criticos de sucesso

Neste workshop foi utilizada a ferramenta FCS - Fatores Criticos de Sucesso (FIGURA
15). Os participantes foram divididos em 3 grupos de aproximadamente 10 elementos cada
um facilitado por um elemento da equipa do Projeto LinkUp. Esta ferramenta tinha como
objetivo identificar os fatores criticos de sucesso para um trabalho em rede dos varios grupos

priorizando-o0s, segundo a sua importancia numa ordem de 5 (menor importancia) a 1 (maior
importancia).
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MECANICA

A ferramenta FCS tem uma mecanica propria. Numa primeira, fase cada elemento do
grupo é encorajado a colocar, no circulo mais exterior, 0s cinco fatores criticos de sucesso
individuais que considera mais relevantes, neste caso, para o trabalho em rede. Numa
segunda, fase é promovida a exposicao, por parte de cada participante, os fatores escolhidos
e as razoes da sua escolha. Numa terceira fase, o0 grupo € encorajado a clusterizar e a definir
0s cinco fatores, entre os varios colocados por cada elemento, que definem o consenso do

grupo relativamente ao sucesso do trabalho em rede.

Figura 16 — Sele¢do Individual Figura 17 — Clusterizagdo

Figura 18 — Consenso de Grupo Figura 19 — Apresentacéo

COMUNICACAO

Recorrendo as técnicas de comunicacdo de marketing optamos por proceder a
comunicacdo do evento atraves do canal e-mail (ver anexo pég.141) com reforgo via o
mesmo canal por parte de José Damido, administrador da incubadora, as varias empresas

incubadas no Madan Parque.
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ANALISE E CONCLUSOES FINAIS

A elevada participacdo tornou possivel a obtencdo de um conjunto de conclusdes que
definiram o posterior desenvolvimento do projeto. E de salientar que a informacao recolhida
e analisada neste workshop serviu de base para parametrizacdo das ferramentas e definicdo
da posterior interacdo. Em suma, este workshop permitiu-nos compreender quais os fatores

individuais e de grupo que os participantes, donos de empresas incubadas, consideram

relevantes ao trabalhar em rede, podendo sumariar na seguinte tabela.

Tabela 1 — Tabela de Analise Workshop 1

Construtivo

Plataforma

Colaboracéo

FCS
5 4 3 2 1
Perceber as Globalizacéo, Fauhdgde ge
. L . Comunicagéo, .
necessidades dos comercializagéo e Foco no Cliente Canais de Qualidade
consumidores exportacao N
Comunicagéo
Dete_tar Visio Global Resultados Motlv_agao, Obijetivos Concretos
oportunidades Confianga e Claros
Ter capacidade bOpen-Mlnd.,- Base de Dados, Partllr:ca, Partllha de Coordenagéo,
comercial Abertura, Espirito Informacéo,

Comunicagéo

Ter capacidade de

Diferenciacéo,

Resolugéo de

transferéncia de
conhecimento

distribuigéo Originalidade problemas Networking Método
Conhecimento geral
€ espe_mfl(io, Networking,
Recursos Investigacao, x Planeamento,
. . . Apresentacdo das o
Financeiros Partilha e Organizacao
Empresas

Confianga, Bom
Ambiente

Criatividade e
Inovagéo

Da andlise da tabela acima podemos concluir que o fator de ordem 5, foram

identificados como fatores criticos de sucesso para um trabalho em rede:

e A capacidade de compreender as necessidades do consumidor.

e A capacidade de detetar oportunidades.

e Ter capacidade comercial, de distribuicdo e recursos financeiros.

O FCS 5 clarifica-nos alguns fatores criticos de sucesso para o trabalho em rede,

nomeadamente a capacidade de compreender as necessidades dos consumidores. Como
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evidenciado na bibliografia este ponto é clara a importancia da integracdo de consumidores
na rede, em cocriacdo com as empresas incubadas, como forma de compreender e explorar
as necessidades do consumidor, respondendo através de produtos, servicos ou novos
modelos de negdcio que satisfacam as suas necessidades. Em paralelo é evidenciada a
necessidade de existir mecanismos de prospecao, internos ou externos, de apresentacdo ou
identificacdo de oportunidades. Por ultimo é apontado a necessidade da rede possuir
capacidade comercial e recursos financeiros.

Como fator de ordem 4, foram identificados como fatores criticos de sucesso para um

trabalho em rede:

e Ter capacidade de resposta a globalizacdo, com capacidade de comercializacdo
e de exportacdo;

e Possuir uma visdo global;

e Abertura de mente, um espirito aberto e construtivo;

e Um equilibrio entre conhecimento geral e especifico, possuir uma vertente de
investigacdo e existir uma partilha e transferéncia de conhecimento;

e Confianca entre os membros e bom ambiente de trabalho;

e Criatividade e inovacéo

O FCS 4 evidencia-nos a importancia, como fator de sucesso critico de sucesso para
um trabalho em rede, uma visdo global com foco na internacionalizagdo e possuir poder
comercial. Alguns fatores motivacionais como a necessidade da rede ter um espirito aberto,
construtivo, bom ambiente, confianga, criatividade e inovacdo também sdo evidenciados.
Sao também referidos alguns aspetos mais funcionais, nomeadamente num equilibrio entre
conhecimentos gerais e especificos, a investigacdo, partilha e transferéncia de
conhecimento.

Como fator de ordem 3, foram identificados como fatores criticos de sucesso para um

trabalho em rede:

e Foco no cliente e nos resultados;
e Ter uma base de dados de suporte e uma plataforma;
e Permitir a resolucéo de problemas;

e Promover o Networking e apresentacdo de empresas;
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O FCS 3 coloca a sua tonica, como fator de sucesso para um trabalho em rede, o foco
no cliente mas principalmente um foco nos resultados. Foi referida a importancia da
existéncia de uma plataforma ou base de dados de suporte ao projeto e a0 mesmo tempo
assinalada a importancia de existir capacidade de resolucdo de problemas atraves do
trabalho em rede, ao mesmo tempo que seja uma ferramenta de Networking entre empresas
e de apresentacdo das mesmas aos restantes elementos.

Como fator de ordem 2, foram identificados como fatores criticos de sucesso para um

trabalho em rede:

e Canais que facilitem a comunicacgéo entre elementos;
e Motivagéo e confianca;
e Partilha em todos os sentidos, quer de informacéo de esforgos colaborativos;

e Capacidade de Networking

O FCS 2 apresenta-nos, como fator critico de sucesso para um trabalho em rede a
necessidade de existéncia de canais de comunicacdo privilegiados entre 0s varios
elementos. Mais uma vez sdo evidenciados fatores motivacionais como fatores para o
sucesso do trabalho em rede como a motivagdo, confianga e a0 mesmo tempo um esforgo
comum de partilha e de colaboracgdo entre empresas. O Networking, como ferramenta de
prospecao e de angariacdo de novos clientes.

Como fator de ordem 1, foram identificados como fatores criticos de sucesso para um

trabalho em rede:

e Tenha qualidade;

e Sejam definidos objetivos claros e concretos;

e Exista capacidade de coordenagédo e comunicacao;
e Exista um método que guie todo 0 processo;

e Existam ferramentas de planeamento e de organizacéo;

O FCS 1 define como fator critico de sucesso qualidade. Sdo ainda clarificados alguns
elementos respeitantes ao processo em si, nomeadamente na necessidade de serem criados
objetivos claros e concretos assim como uma capacidade de planeamento e organizacao.
Referem ainda a necessidade de existir um método que suporte todos 0s processos assim

como a necessidade de existéncia de qualidade na rede.

101



WORKSHOP 2 — DIAGNOSTICO PARTICIPATIVO

O Workshop 2 decorreu no dia 14 de Janeiro de 2014 e definiu a continuacdo do
trabalho sequencial co-criativo entre as empresas participantes. Foi definido pela
apresentacdo dos resultados do workshop anterior e a continuagdo dos trabalhos
colaborativos. Contou com a participacdo de 6 elementos em representacdo de 5 empresas

incubadas. (ver anexo pag. 148)

OBJETIVOS

Este workshop tinha como principal objetivo fazer um diagnoéstico e levantamento das
capacidades e competéncias internas — core, técnicas e de mercado — e exploracdo de
competéncias em falta na incubadora. Por outro lado era pretendida a sistematizacdo das
empresas e as respetivas competéncias internas assim como a sistematizagdo das
competéncias em falta & rede e a identificacdo dos principais clusters onde estariam
presentes. Por Gltimo, o planeamento e partilha de projetos enquadrados na estratégia Europa
2020 para a criacao de grupos de trabalho.

Estes objetivos pretendiam a identificagdo, em profundidade, das competéncias
existentes na incubadora Madan Parque ao mesmo tempo que trabalhariamos em alguns

fatores apontados como criticos para o sucesso do trabalho em rede:

e Nos aspetos maioritariamente motivacionais como a confianca, abertura de
mente, espirito aberto, espirito construtivo e motivacdo, as ferramentas criadas
trabalhavam a participacdo e a abertura dos participantes a exposicao e partilha
das informacGes e competéncias sobre a sua empresa.

e Nos aspetos relacionados com o Networking, procura de solucGes, prospecao,
equilibrio de conhecimentos, as ferramentas criadas para incidiam sobre a
partilha, por parte de cada um dos participantes, dos seus conhecimentos e de
potenciais contactos nas areas em falta na incubadora.

e Nos fatores relativos a necessidade de planeamento e organizacéo, definicdo
de objetivos, financiamento, as oportunidades, a prospecdo e a
internacionalizacdo, foi apresentada a ferramentas com objetivo de estruturar,
de acordo com a Estratégia Europa 2020, atuais ou futuros projetos em que as
empresas participantes estivessem integradas, assim como a formacgdo de

equipas de trabalho para cada uma das areas de atuacao.
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DESCRICAO SUMARIA DO WORKSHOP

A sessdo foi iniciada por uma apresentacéo e debate dos resultados obtido no primeiro

workshop.

Figura 20 — Apresenta¢do dos Resultados

Na segunda parte, foram realizados exercicios de abertura e desbloqueamento criativo
com o objetivo de aproximar e reforcar a necessidade de ajuda entre 0s varios participantes e
reforcar os lacos de entreajuda. Foram colocados um conjunto de exercicios de cariz fisico
onde o participante que estava em segundo lugar s6 podia descansar quando o primeiro

acabasse, por completo, os objetivos definidos no primeiro.

Figura 21 — Exercicio de entreajuda
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CARACTERIZACAO DA FERRAMENTA
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Figura 22 — Ferramenta Skill Sharing

Neste workshop foi utilizada a ferramenta Skill Sharing (figura 22). Devido a falta de
participantes foi criado um Unico grupo que, em cocriacdo, permitiu que os participantes
expusessem, na vertente interna (IN) as competéncias core, definidas como especificas e
nucleares das suas empresas, técnicas definidas como competéncias especificas mas
complementares que fazem parte da sua oferta de negdcios, de mercado definidas como
derivadas da sua capacidade de mercado e mercados em que atua. A vertente interna da
ferramenta tinha como objetivo elaborar um diagndstico sobre as competéncias existentes
dentro da incubadora. Na vertente externa (OUT), permitiu que o0s participantes
identificassem as competéncias de acordo com as mesmas especificidades — core, técnicas e
de mercado — mas com foco nas competéncias que consideram atualmente necessarias na
incubadora.

MECANICA

A ferramenta Skill Sharing tem uma mecanica especifica e é o resultado dos aspetos
identificados no primeiro workshop relacionados com o Networking, prospecéo e partilha
de contactos. A primeira fase é dividida em trés grandes momentos. O primeiro,
representado por IN e correspondente a vertente interna cada elemento do grupo de

trabalho € encorajado a colocar as competéncias core, técnicas e de mercado da sua empresa.
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Apos concluido este ponto, no segundo momento é pedido a cada elemento do grupo é
encorajado a preencher a vertente externa OUT, indicando as competéncias que consideram
necessarias e em falta & sua atividade de acordo com as mesmas especificagdes. No dltimo
momento todas as duas vertentes IN e OUT séo alvo da criagdo de clusters para exploracéo

nas ferramentas seguintes.

Figura 23 — Workshop 2 - Skill Sharing

COMUNICACAO

Recorrendo as técnicas de comunicacdo de marketing optamos por testar e proceder a
comunicacdo do workshop recorrendo exclusivamente ao canal e-mail sem reforco sem

qualquer tipo de reforco da Administracdo da Incubadora (ver anexo pag.142).

ANALISE E CONCLUSOES FINAIS

A fraca participacdo neste workshop ndo permitiu o desenvolvimento das restantes
ferramentas programadas mas permitiu uma profunda exploracdo e debate entre 0s
elementos sobre o papel da incubadora para com as empresas, sobre as capacidades
existéncia e criacdo de sinergias e ainda partilha de contactos relativamente as capacidades
em falta. Uma das principais conclusdes que adveio da realizagcdo deste workshop foi a
necessidade do melhoramento do papel da incubadora como elemento promotor das
empresas incubadas. Atualmente a ser trabalhada pela incubadora Madan Parque, estd um
novo servico, resultante deste workshop, que consiste na contratacdo de um comercial que
fazer o trabalho de prospecéo de clientes e de apresentacdo dos servicos e produtos que as
empresas incubadas podem oferecer. Sera um elemento que terd funcdo contactar os grandes

grupos econdmicos apresentando propostas de servicos presentes no Madan Parque de forma
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individual, por empresa mas ao mesmo tempo promovendo projetos integrados envolvendo

varias empresas incubadas no Madan Parque.

Figura 24 — Sele¢do Individual Figura 25 — Partilha e debate

Figura 26 — Consenso Final Figura 27 — Clusterizacdo

Figura 28 — Clusterizacdo de Capacidades Figura 29 — Clusterizagdo de Necessidades
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WORKSHOP 3 - DIAGNOSTICO PARTICIPATIVO CONTINUACAO

O workshop 3 decorreu no dia 8 de Abril de 2014 e surgiu como continuacdo do
segundo devido a fraca aderéncia. Foi em tudo semelhante ao anterior mas contou com uma
forte participagdo. Foi definido pela apresentagdo dos resultados do workshop anterior e a
continuacdo dos trabalhos colaborativos. Contou com a participacdo de 15 elementos em

representacdo de 11 empresas incubadas. (ver anexo pag.149:50)

OBJETIVOS

Este workshop tinha como principal objetivo fazer um diagnostico, mais alargado,
levantamento das capacidades e competéncias internas — core, técnicas e de mercado — e
exploracdo de competéncias em falta na incubadora. Por outro lado era pretendida a
sistematizacdo das empresas e as respetivas competéncias internas assim como a
sistematizacdo das competéncias em falta a rede e a identificacdo dos principais clusters
onde estariam presentes. Por Gltimo, o planeamento e partilha de projetos enquadrados na
estratégia Europa 2020 para a criacao de grupos de trabalho.

Estes objetivos pretendiam a identificacdo, em profundidade, das competéncias
existentes na incubadora Madan Parque e mapeamento das mesmas, a0 mesmo tempo que
trabalhariamos em alguns fatores apontados como criticos para o sucesso do trabalho em

rede:

e Nos aspetos maioritariamente motivacionais como a confianga, abertura de
mente, espirito aberto, espirito construtivo e motivacéo, as ferramentas criadas
trabalhavam a participacdo e a abertura dos participantes a exposi¢édo e partilha
das informac6es e competéncias sobre a sua empresa.

e Nos aspetos relacionados com o Networking, procura de solucgdes, prospecao,
equilibrio de conhecimentos, as ferramentas criadas para incidiam sobre a
partilha, por parte de cada um dos participantes, dos seus conhecimentos e de
potenciais contactos nas areas em falta na incubadora.

e Nos fatores relativos a necessidade de planeamento e organizacéo, definicéo
de objetivos, financiamento, as oportunidades, a prospecdo e a
internacionalizacdo, foi apresentada a ferramentas com objetivo de estruturar,

de acordo com a Estratégia Europa 2020, atuais ou futuros projetos em que as
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empresas participantes estivessem integradas, assim como a formacdo de

equipas de trabalho para cada uma das areas de atuacao.

CARACTERIZAGAO DA FERRAMENTA
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Figura 30 — Ferramenta Skill Sharing

Neste workshop foi utilizada a ferramenta Skill Sharing (figura 30) a semelhanca do
workshop anterior. Permitiu que os participantes, divididos em grupos, mostrassem, na
vertente interna (IN) as competéncias core, definidas como especificas e nucleares das suas
empresas, técnicas definidas como competéncias especificas mas complementares que fazem
parte da sua oferta de negdcios, de mercado definidas como derivadas da sua capacidade de
mercado e mercados em que atua. A vertente interna da ferramenta tinha como objetivo
elaborar um diagnostico sobre as competéncias existentes dentro da incubadora. Na vertente
externa (OUT), permitiu que os participantes identificassem as competéncias de acordo com
as mesmas especificidades — core, técnicas e de mercado — mas com foco nas competéncias
que consideram atualmente necessarias na incubadora. Por ultimo é pedido a clusterizacdo

das principais areas para exploracdo das mesmas na ferramenta seguinte.
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MECANICA

E importante voltar a reforcar que a ferramenta Skill Sharing (figura 30) tem uma
mecanica especifica e é o resultado dos aspetos identificados no primeiro workshop
relacionados com o Networking, prospecdo e partilha de contactos. Sendo igual a
exemplificada no workshop anterior, a primeira fase ¢ dividida em trés grandes momentos. O
primeiro, representado por IN e correspondente a vertente interna cada elemento do grupo
de trabalho € encorajado a colocar as competéncias core, técnicas e de mercado da sua
empresa. Apés concluido este ponto, no segundo momento é pedido a cada elemento do
grupo é encorajado a preencher a vertente externa OUT, indicando as competéncias que
consideram necessarias e em falta a sua atividade de acordo com as mesmas especificacdes.
No ultimo momento todas as duas vertentes IN e OUT sdo alvo da criacdo de clusters para

exploracdo nas ferramentas seguintes.

CARACTERIZAGAO DA FERRAMENTA
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Figura 31 — Internal Exploration

Neste workshop foi utilizada a ferramenta Internal Exploration (figura 31). Permitiu
aos grupos criados de participantes que colocassem as empresas presentes do no grupo e as
respetivas capacidades. Sendo uma ferramenta de sistematizacdo através de uma matriz, o

objetivo pretendido era que surgisse uma matriz das competéncias existentes na incubadora e
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as empresas correspondentes. Outro dos objetivos era facilitar a criacdo de sinergias entre 0s
varios participantes presentes assim como a identificacdo das competéncias com maior ou
menor representatividade na incubadora.

MECANICA

A ferramenta Internal Exploration (figura 31) tem uma mecanica especifica. E o
resultado da necessidade de clarificacdo e mapeamento das capacidades existentes na
incubadora utilizando as informacdes recolhidas na ferramenta Skill Sharing (figura 30). E
preenchida em dois grandes momentos. O primeiro momento, 0s Varios participantes séo
encorajados a colocar a sua empresa na primeira coluna da matriz e, no segundo, séo
encorajados a colocar as varias competéncias ao longo da primeira linha. Por Gltimo, apos
mapeadas as competéncias foi liderado um debate para encontrar potenciais sinergias entre
as varias empresas.

CARACTERIZAGAO DA FERRAMENTA
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Figura 32 — External Prospection

Neste workshop foi utilizada a ferramenta External Exploration (figura 32). Permitiu
aos grupos criados de participantes que colocassem as principais competéncias em falta
explorarem 0s possiveis setores onde proceder a sua procura. Sendo uma ferramenta de

sistematizacdo através de uma matriz, era pretendido que desta partilha € que surgisse um
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mapa de competéncias a integrar na rede, como indicacdes sobre que areas deveria ser
realizada a prospecdo assim como o comeco do planeamento para abordagem destes mesmos
setores.

MECANICA

A ferramenta Externa Exploration (figura 32) tem uma mecanica especifica. E o
resultado da necessidade de clarificagdo e mapeamento das capacidades a integrar na
incubadora utilizando as informacdes recolhidas na ferramenta Skill Sharing (figura 30). E
preenchida em dois grandes momentos. O primeiro momento, 0s VAarios participantes séo
encorajados a colocar as varias competéncias a procurar na primeira coluna da matriz e, no
segundo, sdo encorajados a colocar as varias areas, entidades, institutos ou areas de atividade
sobre os quais devem procurar. Por altimo, apds mapeadas as necessidades e onde obté-las
foi liderado um debate entre os varios elementos do grupo sobre qual a melhor forma de

abordagem aos mesmos.

CARACTERIZAGAO DA FERRAMENTA
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Figura 33 — LinkUp 2020 Planning Matix

Neste workshop foi ainda utilizada a ferramenta LinkUp Planning Matix (figura 33). A
introducdo desta ferramenta vai ao encontro com 0s avancos no planeamento da propria

incubadora, do objetivo do projeto e pela necessidade de planeamento e internacionalizagdo
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evidenciados anteriormente. Permitiu aos participantes colocar os projetos enquadrados na
estratégia Europa 2020 e partilhar, com os restantes elementos, dos quais fazem parte. Sendo
uma ferramenta de sistematizacdo através de uma matriz era pretendido que os participantes
colocassem 0s projetos que ja estdo integrados, que existisse uma partilha de oportunidades
ou calls que os participantes tivessem conhecimento e que fosse possivel a criacdo de grupos
de trabalho para os mesmos. Foi promovido um didlogo com todos os participantes,
explorando as suas motivacdes, capacidades e disponibilidade para a criacdo de grupos de
trabalho multidisciplinares para a preparacdo de projetos especificos.

MECANICA

A ferramenta LinkUp Planning Matix (figura 33) tem uma mecanica especifica. E o
resultado da necessidade de clarificacdo e mapeamento de projetos, financiamento e
internacionalizacdo das informacdes recolhidas ao longo dos workshops. E preenchida a
medida que é moderado um debate. Primeiro, foi necessario clarificar o &mbito de cada area
de atuacao e respetivos flagships. Numa fase posterior, e apds ser explicado foi liderado um
debate, moderado pela equipa LinkUp sobre cada um dos flagships e, ao mesmo tempo,
colocando as empresas que se demonstraram interessadas e com capacidades de integrar 0s

varios grupos de trabalho.

COMUNICACAO

Recorrendo as técnicas de comunicacdo de marketing, tendo em conta todo o processo
até entdo, optamos por uma abordagem pelo canal e-mail no dia 27 de Marco de 2014 (ver
anexo pag. 143), procedido de reforcos dia 2 e 7 de Abril (ver anexo pag. 144 e 145).
Paralelamente, foi feita um refor¢o pessoal, uma visita pessoal a cada uma das empresas
incubadas pelo diretor da incubadora José Damido e por mim Tiago Correia, como forma de
incentivar a participacdo, esclarecer qualquer tipo de davidas decorrentes do projeto e

reforcar a importancia da participacéo.

ANALISE E CONCLUSOES FINAIS

Da analise do workshop de dia 8 de Abril de 2014 foi possivel identificar e mapear um
conjunto de competéncias presentes entre as empresas do Madan Parque. Na generalidade, e
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identificando algumas competéncias mais relevantes, estdo as relacionadas com Informatica
e Sistemas de Informacdo, Marketing e Comunicacgdo, Gestéo, Investigacao e Ciéncias.

Explorando a fundo cada uma das competéncias, na area core de Informatica e
Sistemas de Informacdo o Madan Parque tem competéncias técnicas bastante relevantes no
desenvolvimento de Software e desenvolvimento Web. N&o obstante, é possivel concluir que
existem competéncias nas areas de consultoria informatica, desenvolvimento web (CRM e
CMS, desenvolvimento e desenho de TI, implementacédo e suporte de suporte de sistemas de
informacdo). Estdo presentes, em paralelo mas com menor expressdo, competéncias técnicas
nas areas de Cloud Computing, Virtualizacéo e criacao de plataformas.

Na area core Marketing e Comunicacdo existe uma expressiva capacidade técnica
nas areas de Design, Criatividade e Inovacdo. Em paralelo, estdo presentes competéncias
técnicas com menor expressao nas areas de Comunicacdo, na sua vertente institucional e
comercial, como também a nivel da divulgacdo de produtos, empresas e iniciativas,
Marketing, Branding, Publicidade, Estratégia de Marca e Web Design.

Na &rea core de Gestdo estiveram presentes, entre os participantes do workshop,
empresas com capacidades gerais de gestdo sendo esta a capacidade com maior expresséo.
Foi possivel identificar em paralelo capacidades técnicas interessantes nomeadamente na
gestdo de projetos informaticos e tecnoldgicos, na gestdo de territdério e na gestdo de
Processos.

Na area core de Investigacao foi possivel identificar capacidade técnicas relevantes na
investigacao tecnolodgica, Ciéncias, R&D e ainda nas areas de Ambiente e Energia.

Surgiram ainda algumas capacidades com relevancia principalmente na éarea de
mobile, desenvolvimento de APPs e capacidade de desenvolvimento de ideias de negdcio.
Foram também identificadas capacidades técnicas de consultoria e auditoria nas areas de
tecnologia, processos tecnoldgicos, informatica e eficiéncia energética. Nas Ciéncias foram
identificadas competéncias técnicas de Bioengenharia, genomica, laboratoriais,
biotecnologia e Healthcare. Como aspeto relevante para o ambito do projeto foi identificada
também a presenca de empresas com capacidades e experiéncia em projetos europeus. Na
area do ambiente e sustentabilidade é de relevar a presenca de empresas com capacidades
de realizar estudos de impacto ambiental, econdmico e socia, certificacdo energeética,
relatérios de sustentabilidade projetos de avaliagdo energética. Existe também a presenca de
capacidades técnicas relacionadas com a regulamentacdo, nomeadamente cartas de

regulamentacdo e apoios juridico, empresas com capacidades de networking e redes
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internacionais e nacionais, capacidades técnicas de formacédo nas areas de engenharia e
ciéncias. Esta presente ainda capacidade de licenciamento, quer transferéncia quer venda de
propriedade intelectual e finalmente capacidades de financiamento.

Da segunda ferramenta, anélise de necessidades, foi possivel explorar as capacidades
em falta ou necessarias para 0 Madan Parque assim como idear algumas estratégias e fontes
para a integracdo dessas capacidades na rede Madan Parque. Na generalidade foram
identificadas algumas competéncias chave em falta nomeadamente nas Parcerias,
Financiamento, Oportunidades, Planeamento, Servicos e Marketing.

Explorando a fundo cada uma das necessidades foram apontadas na vertente de
Parcerias surgiu a necessidade de, por um lado conhecer melhor as competéncias técnicas
de possiveis parceiros a integrar a rede, um mecanismo facilitador da criacdo de sinergias
com outras empresas, quer na vertente interna como externa e ainda um elemento facilitador
do acesso a redes de empresas.

Na vertente de Financiamento foi apontado pelos participantes do workshop a
necessidade de possuir na rede mecanismos ou agentes facilitadores de acesso a
financiamento para investigacdo, desenvolvimento de TI, desenvolvimento de novos
produtos. Em especifico foi também referido como necessidade a pesquisa e integracdo de
algumas capacidades especificas como programacao, css e html e, ao mesmo tempo,
financiamento que promova a inovagdo e criagdo de novas ferramentas de um modo
abrangente, quer produtos, servigos ou processos.

Na vertente das Oportunidades foi referida a necessidade de existir um mecanismo
que possibilite 0 acesso a novos mercados internos, externos assim como a facilitacdo de
processos de internacionalizacdo de empresas e de exploracdo de novas oportunidades de
negaocio.

Na area do Planeamento foi apontado pelos participantes a necessidade em falta de
existir um mapeamento de 1&D assim como a criacdo de um elemento facilitador que
promova a investigacdo em légicas mais colaborativas. Ao mesmo tempo foi evidenciada a
necessidade de existir um planeamento dos financiamentos para todos 0s aspetos acima
evidenciados assim como um elemento facilitador que promova a ligacdo das empresas e
incubadoras com os centros de conhecimento.

Na légica dos Servicos, um dos principais focos em paralelo com o Marketing e
Comunicacao, foi clarificada a necessidade de ser criada uma forga de vendas que promova a

apresentacdo das empresas e do seu portfélio a potenciais clientes, um servico ou empresa

114



facilitadora da dinamizacdo da incubadora, principalmente na sua vertente interna, um
servico de networking que promova 0 acesso a redes internacionais e ainda necessidades
relacionadas com Recursos Humanos e gestao.

No Marketing e Comunicacéo foi evidenciada a necessidade de ajuda e produtizacéo
dos produtos e servicos das empresas incubadas para comunicagédo exterior em paralelo com
a definicdo clara de uma estratégia de comunicacdo e marketing para 0s mesmos.

Podemos sumarizar de acordo com a seguinte figura 34.
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ANALISE DE CAPACIDADES

o
P =
/ / TERRITORIO pmzssos \
\ — S
wopmsmas
PNJEVOS mmzcwu
SENVICDSDE
INVORMAC‘O

/

DESENVOLVIMENTO SERVICOS

ESTUDOS DE
EFICIENCIA
—

COMUNICAGAO

e

DIVULGACAO \
‘@ /
= T

/
N C
/ | —
N / i oo
- P \ ADMINISTRATIVO : Projecto: LinkUp
- _ - / qu a ?Produto:Ana’IisedoWorkshop3

N
give u

design art

IDEAS FEVOLUTION, 8 rixour

a co-creative way of thinking innovation

Figura 34 — Mapa de capacidades Madan Parque
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Como resultado do workshop foram criados grupos de trabalho especialmente

direcionados para flagships de atuacdo. Desta forma foram criados os seguintes grupos

Area Smart Growth Area Sustainable

! 4 > Area Sustainable Area Inclusive
;:r:%‘ig'np dg&%‘?‘;"scr?]% Gr%‘?fchi é_n'c:ilg‘?féh'p Growth — Flagship  Growth — Flagship Sea Economy
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f 4 N
Found in Grupo 1 .
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Figura 35 — Grupos de Trabalho definidos
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REFLEXOES, CONTRIBUTOS E LIMITACOES

As redes, e todas as questBes relacionadas com as estratégias de comunicacdo, em
paralelo com o conceito de inovacdo sdo dois elementos amplamente estudados pelas mais
variadas areas de conhecimento. E indiscutivel a importancia das redes, sejam de pessoas ou
de empresas, e da inovagao no contexto econémico atual.

Desta forma, através exploracdo e compreensdo dos aspetos que promovem o trabalho
em rede, foi possivel obter um conjunto de resultados que irdo permitir a definicdo de
estratégias de comunicacgdo para a ativacdo, motivacdo e envolvimento para de empresas. Foi
também possivel observar um conjunto de aspetos que promovem a criacdo de sinergias
internas e a defini¢do da estratégia de comunicacédo externa.

Tendo em conta as questdes inicialmente definidas podemos evidenciar que existem
um conjunto de aspetos-chave que promovem a ativacdo, motivacdo e envolvimento das
empresas incubadas para um trabalho em rede.

Primeiro, relacionado com a ativagdo, concluimos que através da utilizacdo de véarios
canais para a comunicacdo utilizado para a comunicacdo dos varios workshops e através da

comparacdo do numero de elementos participantes obtivemos:

e A 8 de Novembro de 2013, 30 participantes no primeiro workshop, utilizando
canal e-mail enviado pelo diretor da incubadora Dr. José Dami&o;

e A 14 de Janeiro, 6 participantes no segundo workshop, utilizando canal e-mail
e enviado exclusivamente pela equipa promotora do projeto;

e A 8 de Abril, 15 participantes no terceiro workshop, utilizando canal e-mail,
reforgo presencial do diretor da incubadora e de um elemento da equipa do

projeto mais dois emails de reforco dia 2 e 7 do mesmo més.

Podemos concluir que a estratégia de comunicacdo de marketing interna para a
ativacdo da rede deve passar pela presenca de um elemento interno a rede, ou com
capacidade de ativacdo da mesma, as acGes devem ser comunicadas através de contacto
presencial com reforco via e-mail e a periodicidade da realizagdo das interacbes tém
influéncia na participagdo devendo ser realizadas, planeadas e comunicadas no inicio das
interacgdes.

Segundo, concluindo através da realizacdo e da posterior analise das ferramentas,

podemos concluir que a estratégia de comunicacdo de marketing deve ser parametrizada de
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acordo dindmica da rede, das empresas e das areas de atividade presentes. No entanto, para
este caso especifico, a motivacdo e envolvimento dependem de um conjunto de aspetos
identificados. As capacidades da rede — o que a rede capacita nas empresas — necessidades
da rede — 0 que é necessario que a rede possua - e motivaces da rede — os fatores que
levam a integracdo das empresas.

Relativamente as motivacfes, concluimos que existe um conjunto de fatores
motivacionais que ativam e motivam o envolvimento das empresas em redes para a

inovacéo:

e Partilha, transferéncia de conhecimentos e investigacdo entre empresas;

e Possibilidade de criacdo de novas redes de networking e novas formas de
promocao da empresa;

e Partilha de informag&o entre membros;

e Divisdo de esforcos numa Idgica colaborativa.

Relativamente as necessidades, concluimos que existe um conjunto de elementos que
a rede tem de possuir de forma a ativar e motivar o seu envolvimento em redes de empresas

para a inovagao:

e Mente aberta e espirito construtivo;

e Um foco profundo no cliente e nos resultados;
e Novos canais facilitadores da comunicagéo;

e Criatividade, inovacéo e confianca;

e Objetivos claros e concretos;

e Um método orientador do processo;

e Qualidade.

Relativamente as capacidades, concluimos que existem um conjunto de elementos que
a rede deve capacitar nas empresas, de forma a ativar e motivar o seu envolvimento em redes

de empresas para a inovagéo:

e Prospecao e identificagdo de oportunidades;
e Competéncia comercial, de distribuigéo e de alocacédo de recursos financeiros;

e Incremento da exportagdo e perspetivas de internacionalizacgéo;
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e Resolugéo de problemas;
e Novos canais de comunicacao;
e Planeamento, organizagdo e comunicacao;

e Ferramentas de Networking

Além destas conclusdes, é-nos possivel evidenciar a aplicagdo de um conjunto de
conceitos as das conclus@es da primeira questdo de investigacdo. A cocriacdo, apresentada
no subcapitulo - Novos paradigmas na inovacdo nos negocios — amplia a capacidade de
prospecdo e identificacdo de capacidades através da promoc¢do do dialogo, partilha de
conhecimentos e experiéncias através da integracdo e interacdo entre stakeholders. As novas
I6gicas de inovacdo apresentadas no subcapitulo - Inova¢dao nas PME’s — relativas a divisao
e partilha de capacidade comercial, distribuicdo e alocacdo de recursos financeiros como
forma de superar estas dificuldades. Os novos mindsets e as I6gica de inovacdo aberta das
empresas apresentadas no subcapitulo - Mindset inovador nas organizacbes e
subsubcapitulo inovacdo aberta — como caminhos a seguir na criacdo um espirito
construtivo, colaborativo e participante. As novas ldgicas inovacdo aberta, apresentadas no
subsubcapitulo - inovacao aberta e no subcapitulo Inova¢do nas PME’s — através das
I6gicas de partilha e transferéncia de conhecimentos, partilha de informacédo, esforgo
colaborativo e na interligacdo entre os varios agentes na promocao da investigacdo. As
ferramentas de inovacao apresentadas no capitulo com o mesmo nome, na capacidade que
estas tém de promover a criatividade, a inovagéo e gerar sentimentos de confianga entre 0s
varios elementos assim como na sua capacidade de resolucdo de problemas e de na
facilitacdo da comunicagéo entre elementos.

Sabendo e compreendendo as capacidades, necessidades e motivacdes, a segunda
questdo de investigacdo aprofunda o processo de criacdo de sinergias entre empresas
incubadas. Neste aspeto, podemos concluir que a melhor forma de criacdo de sinergias
internas é através da criacdo de projetos integrados, envolvendo varias empresas em torno de
uma motivacao, objetivo e projeto especifico. Podemos concluir também que a melhor forma
de promover a criagdo de projetos integrados é nivelando os graus de conhecimento entre
empresas incubadas, relativamente as competéncias presentes na rede, cruzando as
necessidades existentes com capacidades e iniciando potenciais parcerias.

De forma a responder a ultima questdo de investigacéo, a qual questiona a forma como

podem ser definidas as estratégias de comunicagdo de marketing para promocao externa da
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rede concluimos que passa pelo reconhecimento das necessidades presentes na rede e,

posteriormente, a prospec¢éo de potenciais publicos-alvo em cinco vertentes:

e Parcerias: de forma a aceder a outras redes, empresas, integrando-as ou
desenvolvendo projetos conjuntos. As incubadoras desempenham um papel
essencial devido as amplas redes empresariais, universitarias, locais e
internacionais que promovem;

e Financiamento: de forma a aceder a oportunidades e financiamento para
desenvolvimento de projetos. As incubadoras, devido a sua proximidade com
Orgdos estatais, as relacbes que promovem com diversas fontes de
financiamento pulblicas e privadas, a sua estrutura preparada para
financiamento de projetos e empresas, definem como importantes
intermediarios nas questdes de obtencao de financiamento;

e Oportunidades: de forma a garantir 0 acesso a novos mercados através de
processos de internacionalizacdo e ajuda a exportacdo. As incubadoras devido
as suas caracteristicas fazem parte de nucleos e redes internacionais que
podem ser canais privilegiados a outros mercados;

e Planeamento: acesso a capacidades de desenvolvimento de investigacao,
financiamento e proximidade com centros de investigacdo. As incubadoras
fazem parte de institutos universitarios ou entidades que promovem o0
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico estando em posicdo privilegiada para
a gestdo destes processos;

e Servigos: acesso a servigos de promocdo, venda de produtos e servicos da rede
e das empresas, servicos de acesso a redes e captacdo de recursos humanos e
gestdo. Considerando o foco de analise, as Incubadoras sdo elementos com
capacidade de alocacdo de recursos para 0 desenvolvimento de servigos para
toda a rede;

e Marketing e Comunicacao: capacidade de criacdo de portfélio da rede e das

empresas para a comunicacao e venda junto dos potenciais clientes

Concluimos, quando considerada uma rede de empresas numa incubadora, a propria,
devido a dimensdo reduzida dos elementos que a constituem e a todos 0s pontos acima
evidenciados remete-nos para uma modificacdo do papel da incubadora definindo-a como

um elemento mais participante.
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A incubadora, como as proprias empresas o referiram, deve ter uma participacdo mais
ativa na rede, na gestdo e promocdo da mesma para a facilitacdo, da obtencdo de
financiamentos para projetos, exploracéo e acesso a novos mercados, criagdo de parcerias
com outras redes de forma promover o desenvolvimento de inovagdo. Além disso, a
incubadora devera centralizar em si a gestao e definicdo das estratégias de comunicacgéo de

marketing da prépria rede.
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SINTESE CONCLUSIVA E INVESTIGACAO FUTURA

Num contexto extremamente competitivo e marcado por uma grave crise, as PME’s
continuam a ser tipologias de empresa essenciais para inovacdo, competitividade,
desenvolvimento econémico e social. A sua versatilidade, adaptacdo e capacidade de
trabalhar informag&o, produzindo conhecimento e desenvolvendo produtos é notoria.

As incubadoras, por sua vez, servem de plataformas para o desenvolvimento de novas
empresas, fazendo a ligacdo entre a academia e o mercado, promovendo um conjunto de
servigos que aceleram e permitem o0 sucesso das empresas. Desta forma, o estudo e a
compreensdo do funcionamento das redes de PME’s nas incubadoras ¢ relevante para
usufruir da capacidade inovadora das empresas em paralelo com as capacidades de
desenvolvimento e suporte das incubadoras.

E-nos possivel sintetizar as estratégias de comunicacdo de marketing internas através
da selecdo de canais de comunicagédo que, na ativacgdo, caracterizam-se pela necessidade de
presenca de um elemento interno que auxilie, acompanhe e faca o reforgo da comunicacao
durante o processo de ativacdo. A periodicidade das interacfes e da posterior comunicacao
deve ser inicialmente definida e comunicada aos membros da rede.

Cada rede de inovacdo deve ser analisada especificamente e definida a estratégia de
comunicacdo de marketing que melhor se adeque as motivagdes, necessidades e capacidades,
promovendo o envolvimento das empresas com o objetivo de desenvolver sinergias internas
e projetos conjuntos.

As estratégias de comunicacdo de marketing externas devem centralizar e envolver a
incubadora num papel mais ativo gestdo e comunicacdo de marketing da propria rede. A
proposta de modelo a construir posteriormente, sumariza a vertente ativacdo, motivacdo e
manutencdo do envolvimento das empresas no desenvolvimento de sinergias internas e

comunicagéo externa.
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Figura 36 — Focos de Desenvolvimento Madan Parque

As estratégias de comunicacdo de marketing devem focar a sua mensagem na
promocdo e desenvolvimento de novos projetos entre empresas com foco nas capacidades
mais relevantes presentes na incubadora. Neste caso Madan Parque devem centrar-se no
desenvolvimento de Tecnologias de Informagédo, Produto, Comunicagdo e Programagéo. O
desenvolvimento deste projetos devem ser suportados por servigos cinco tipos de servigos

providenciados pela incubadora:

e Networking e criacdo de parcerias: servi¢os de apoio a criacdo de redes e
contactos com outras empresas, de grandes grupos econdémicos e outras
incubadoras;

e Internacionalizacdo: servicos de suporte ao desenvolvimento, prospecdo e
comercializagdo em novos mercados;

e (Gestao, servigos de produtizagdo: criacdo e gestdo de portefolio das empresas
assim como da rede e um servicgo de gestdo dos restantes servicos;

e Comercial e Forga de Vendas: servi¢os de comercializacdo dos produtos e

servigos da rede e das empresas integrantes.
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Figura 37 — Tipologia de servicos internos Madan Parque

Todos estes servicos promovem, numa relacdo bidirecional, a criacdo de dois tipos de
operacdes, ou seja, do desenvolvimento de novos servicos podem surgir a necessidade de
definicdo de novas operagdes assim como da criagdo de novas operagdes pode advir a
criacdo de novos servicos.

As operacdes, geridas pela incubadora, sdo definidas em dois principais eixos e é a
partir deste momento que se define os pilares para a gestdo da comunicacgéo e das estratégias

de comunicagdo de marketing internas.
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e Sinergias: através do contacto e da promocdo da rede a outras incubadoras,
empresas e territorios de forma comunicar os seus produtos e a fomentar
interesse para a venda ou criacdo de parcerias;

e Comunicacdo: através da promocao junto da academia, empresas, incubadoras

e outras redes.

FROGRAMAG D

PRODUTO

TECNOLOGIAS
DE INFORMACAD

SUPORTADOS POR

MODELD DE GESTAO
INTERND

INTERMA-
CIOMALIZAGAD

COMERCIAL

OPERAGOES
E VEMDAS

Figura 38 — Modelo de gestéo interno

A segunda parte do modelo de gestdo estd orientado o planeamento estratégico e
desenvolvimento de servigos de suporte interno para a comunicagéo externa de marketing da
rede de inovagao.

Mais uma vez sendo identificada pelos participantes, a comunicacdo externa em redes
de inovacdo deve estar centralizada no Madan Parque, onde 0s servigos a serem

desenvolvidos no modelo interno sdo potenciados por redes de networking, redes de
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empresas setoriais e europeias assim como a criacdo de protocolos especificos com entidades

externas.

ACES50 A
REDES

PROTOCOLOS

Figura 39 — Tipologia de servicos externos Madan Parque

Foco de todo este processo esta a criacdo e desenvolvimento de novas oportunidades,
influenciado pelas operacfes internas e pelas redes de networking criadas, para a incubadora
e para os incubados nomeadamente, na penetracdo de novos mercados, na criacdo de forga
de vendas, na definicdo de novas estratégias de marketing e comunicacdo, no
desenvolvimento de novos negocios, projetos e obtencdo de financiamento criados a partir

da gestéo de operaces interna ficando assim definida a vertente externa.
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Figura 40 — Modelo de final de Comunicacdo de Marketing

Com a apresentacdo do modelo, observamos que as estratégias de comunicacdo

tradicionais B2C. Analisando comparativamente as estratégias B2B as suas caracteristicas:

e Estas sdo definidas por cadeias longas de distribuicdo até ao consumidor, o
gue ndo acontece neste caso, assemelhando-se em parte a estratégias B2C;

e Sdo poucos mas grandes compradores ndo se verificando neste caso, nem
propriamente a B2C, definidos por muitos e pequenos compradores. Neste
caso as estratégias de comunicacdo estdo centradas nas relagdes Rede,
Empresa e Cliente;

e Pouca ou nenhuma relacdo entre fornecedor e consumidor, 0 que ndo se aplica
neste caso, assemelhando-se mais a B2C, pois requer uma relagéo forte, de
confianca entre todos os elementos Rede, Empresa e Cliente;

e Tém um cariz profissional e com varios influenciadores de compra

nomeadamente técnicos e profissionais, aplicando-se nesta tipologia;
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e A sua procura € flutuante e ndo é elastica dependendo do consumo do
consumidor final aplicando-se nesta tipologia;
e Os compradores estdo centralizados e normalmente é uma compra diretamente

aos fabricantes, ndo se aplicando somente na centralizagéo.

Desta forma as estratégias de comunicacao necessitam considerar mais do que somente
o foco B2B e B2C. Tendo em conta a crescente relevancia das redes de inovagéo, a
multiplicidade de ferramentas de comunicacédo e estratégias de comunicacdo de marketing,
adequam-se em parte a estes novos paradigmas mas ndo integram o conceito de rede na
estratégia.

Desta forma, ndo falamos de comunicacdo B2B, pois a rede considera-se como um
todo, nem de B2C pois o consumidor é especifico, individual e perfeitamente definido.
Estamos a contribuir com este trabalho com uma primeira abordagem e exploracéo,

considerando como investigacao futura trés novos conceitos:

e Estratégia de comunicacdo de Marketing B2N (Business to Network) derivado
do estudo sobre os aspetos comunicacionais € que promovem a ativacao,
motivacdo e envolvéncia na comunicacdo de um negocio ou projeto para uma

rede de empresas;

e Estratégia de comunicacdo de Marketing N2N (Network to Network) através da
compreensdo dos fatores que promovem a criacdo de sinergias e a comunicagao

entre empresas dentro da rede;

e Estratégia de comunicacdo de Marketing N2C (Network to Consumer) através
da exploracdo das estratégias de comunicacdo de marketing para a promocéo

externa da rede.
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ANEXOS
Email enviado dia 07/11/2013

Caros Incubados,

Venho por este meio "CONVOCAR-VOS" para o arranque de uma nova ferramenta colaborativa - a
Plataforma LinkUp/Madan - que pretendemos reforce o potencial de sinergia e trabalho entre as empresas
incubadas, com atividades de facilitacdo na criacdo e desenvolvimento de ideias, produtos, servicos e ideias de
negaécio.

A "convocatdria" é extensivel a mais representantes da empresa, para 0 Warmup de Ativacdo do projeto
LinkUp/Madan a realizar dia 8 pelas 10 horas, no auditério do Madan Parque.

O projeto LinkUp (www.linkup.pt) é desenvolvido através de uma parceria tripartida, Madan Parque,
IDEAS(R)EVOLUTION(www.ideasrevolution.pt) e GUDA (www.giveudesignart.com), e define-se como um
modelo de Networking Empresarial Aplicado, focado na criacdo de redes colaborativas e de inovacéo entre
PME’s, Centros de Incubagdo e Centros de Conhecimento (Academia).

A sessdo de ativagdo vai ser realizada de acordo com uma estrutura ja validada e publicada internacionalmente
onde sera realizado em cocriagdo com o0s representantes das empresa:

o Acdo de desbloqueamento criativo com a participacdo de dois Personal Trainers.

¢ Comunicagdo da metodologia de trabalho e as varias fases de desenvolvimento do projeto.

o Debate, liderado pelo Professor Américo Mateus, para diagndstico com base nas ferramentas
IDEAS(R)EVOLUTION de troca de opiniBes, sugestdes e exploragdo das necessidades
presentes e futuras da incubadora.

e Definicdo com a participagdo das empresas dos objetivos gerais do projeto, objetivos
especificos e ainda prospecao sobre elementos externos necessarios ao sue correto desenvolvimento.

o Demonstragdo da plataforma tecnoldgica que servird de base para uma interacdo 24/7 que ird suportar
as intera¢Ges ao longo do projeto.

Desta forma a participagdo de todas as empresas na sessdo de ativacdo é de elevada importancia na medida
em que servira para apresentar o projeto quevai ser desenvolvido ao longo do ano, fazer um levantamento de
necessidades internas da incubadora e ouvir as empresas participantes para que seja possivel convidar
empresas e elementos externos ao Madan uteis para a facilitagdo na criacéo e desenvolvimento de ideias,
produtos, servicos e ideias de negécio.

Relembramos que a participagdo sua empresa é extremamente importante para o futuro da incubadora.

Agradecemos que confirme a sua presenca para o email tiagocorreia.guda@gmail.com.

Muito Obrigado!
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Email enviado dia 07/02/2014

Caros Incubados,

Convidamos mais uma vez todas as empresas para a segunda etapa seguindo as l6gicas participativas do
modelo LinkUp.

Desta forma vai ser realizado o Workshop 2 — Diagnéstico Participativo, no dia 14 de Fevereiro, pelas 11 horas
no Auditério Madan Parque. O workshop ira ser definido por uma apresentacdo dos resultados
do workshop anterior, relativo aos elementos apontados como essenciais ao trabalho em Networking, que
servira de ponto de partida para o comeco dos trabalhos.

Resumindo, o conteldo e a estrutura dos workshop sera a seguinte:

12 - Ferramenta — Abertura - Composto por técnicas de desblogueamento criativo e apresentacdo da
metodologia de desenvolvimento do projeto.

2% - Ferramenta - Opportunity sharing for project start-up - Ferramenta participativa de levantamento de
oportunidades IN e OUT de Exploracéo e partilha de oportunidades e desafios de mercado.

3% - Ferramenta - Skill sharing for project start-up - Ferramenta participativa de levantamento de SKILLS para
levantamento e partilha das existentes, identificacdo de capacidades internas e identificagdo de possiveis
empresas para integracéo na rede.

42 Ferramenta - Planeamento

4.1 - Ferramenta de planeamento, de ac¢des, oportunidades e de objetivos do projeto. Definicdo do modelo de
gestdo mais apropriado, responsabilidades e tarefas.

4.2 - Apresentacdo do mapa estratégico para o projeto LinkUp, por José Damido e Alcino Pascoal enquadrado
na estratégia Europa 2020 para o Madan Parque.

Voltamos a evidenciar que a participacdo de todas as empresas nos workshops é de elevada importancia na
medida em que serd a partir do mesmo que irdo ser partilhados futuros projetos a desenvolver assim como abrir
portas ao desenvolvimento de novos tirando partido da rede LinkUp.

Qualquer duvida estamos sempre disponiveis para esclarecimento.

Agradecemos que confirme a sua presenca dia 14 de Fevereiro, pelas 11 horas, no Auditério Madan
Parque, para o email: tiagocorreia.guda@gmail.com.

Muito Obrigado!
Sem mais assunto.

Até Breve
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Email enviado dia 27/03/2014

Caros Incubados no Madan Parque,

Convidamo-lo a participar, no dia 8 de Abril de 2014, no Workshop 3 — Diagndstico Participativo (cont.) que
vai ser realizado no Auditério Madan Parque, pelas 11 horas.

Neste workshop vao ser apresentados os resultados do Workshop 1 e dar continuagéo ao trabalho do Workshop
2, alargando a sua participacdo a todas as empresas incubadas e relacionadas com o Madan Parque. A estrutura
de ferramentas sera semelhante ao Workshop 2 devido a necessidade abrangéncia e envolvimento de um maior
ndmero de empresas.

No passado dia 14 de Fevereiro foi realizado Workshop 2, o primeiro da etapa de Diagndstico Participativo, no
Auditério Madan Parque e contamos com a presenca das empresas Javali, AHUA SurfBoards, Mindshaker e
Give U Design Art, a facilitacdo do Professor Américo Mateus com a metodologia IDEAS(R)EVOLUTION e
de José Damido como suporte administrativo.

O contetido do Workshop 3 sera o seguinte:

1* - Ferramenta — Abertura - Composto por técnicas de desblogqueamento criativo e apresentacdo da
metodologia de desenvolvimento do projeto.

2% - Ferramenta - Opportunity sharing for project start-up (cont.) - Ferramenta participativa de levantamento, IN
(internas) e OUT (externas), para a exploracdo e mapeamento das oportunidades/desafios de mercado das
empresas incubadas ou relacionadas com o Madan Parque.

3% - Ferramenta - Skill sharing for project start-up (cont.) - Ferramenta participativa de levantamento de
SKILLS e capacidades técnicas, IN (internas) e OUT (externas), para exploracdo e mapeamento das
capacidades existentes na rede Madan Parque assim como identificar possiveis capacidades em falta para a
integracdo de novas empresas na rede.

42 Ferramenta — Planeamento - Criacdo de uma matriz de planeamento, de partilha e constru¢cdo com as
empresas participantes, LinkUp - Europa 2020 dos projetos em que atualmente estdo envolvidas. Sera
apresentado por José Damido e Alcino Pascoal os projetos em que o Madan Parque esta integrado assim
como call for projets existentes, relevantes para as empresas e que estejam enquadrados nos focos da estratégia
Europa 2020.

Voltamos assinalar que a participacdo de todas as empresas é de elevada importancia na medida em que sera a
partir do mesma que irdo ser partilhados futuros projetos a desenvolver assim como abrir portas ao
desenvolvimento de novos, tirando partido da rede de Networking LinkUp.

Agradecemos que confirme a sua presenca dia 8 de Margo, pelas 11 horas, no Auditdrio Madan Parque, para o
email: tiagocorreia@giveudesignart.pt

Qualquer duvida estamos sempre disponiveis para esclarecimento.
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Email enviado dia 2/04/2014

Caros Incubados no Madan Parque,

Venho novamente reforcar e convidar a vossa participacdo, no dia 8 de Abril de 2014, no Workshop 3 -
Diagnéstico Participativo (cont.) que vai ser realizado no Auditério Madan Parque, pelas 11 horas.

Neste workshop vao ser apresentados os resultados do primeiro e continuados os trabalhos do segundo onde
contamos com a motivadora participacdo da Javali, AHUA SurfBoards, Mindshaker e Give U Design Art, a
facilitacdo do Professor Américo Mateus com a metodologia IDEAS(R)EVOLUTION e de José Damido.

No final ird ser apresentada, e colocada numa Idgica participativa, uma matriz de planeamento LinkUp 2020.
Serdo apresentados os projetos e redes Europeias que o Madan Parque e a equipa LinkUp estdo integrados
no ambito da Europa 2020, assim como de todos os participantes, de forma a potenciar o envolvimento das
empresas incubadas no Madan Parque em novos, atuais e futuros projetos de financiamento Europeu.

Os resultados até entdo foram bastante motivadores!

Em anteméo podemos informar que foi discutido uma redefinicdo do papel do Madan Parque na promogé&o das
empresas incubadas e dos seus servicos, estando atualmente a ser formalizada e desenvolvida por José Damido.

Em paralelo foram identificadas as capacidades existentes das empresas participantes e potenciadas
futuras sinergias. As capacidades em falta foram discutidas e apontadas empresas parceiras exteriores.

Voltamos assinalar que a vossa participacdo € de elevada importancia!

Agradecemos que confirme a sua presenca dia 8 de Abril, pelas 11 horas, no Auditério Madan Parque, para o
email: tiagocorreia@giveudesignart.pt

Qualquer duvida estamos sempre disponiveis para esclarecimento.
Muito Obrigado!
Sem mais assunto.

Até Breve
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Email enviado dia 7/04/2014

Caros Incubados no Madan Parque,

E ja amanha, dia 8 de Abril de 2014, o Workshop 3 — Diagndstico Participativo (cont.) a ser realizado no
Auditério Madan Parque, pelas 11 horas.

Como reforgcado anteriormente neste workshop vao ser apresentados os resultados do primeiro e continuados o0s
trabalhos do segundo, facilitados pelo Professor Américo Mateus com a metodologia IDEAS(R)EVOLUTION
e de José Damido.

Voltamos assinalar que a vossa participacdo é de elevada importancia para partilhar a viséo sobre o papel do
Madan Parque na promoc¢do das empresas incubadas e dos seus servi¢os, identificar as capacidades existentes
para potenciar futuras sinergias e identificar as necessidades em falta para integracdo de empresas parceiras
exteriores.

No final serdo apresentados os projetos e redes Europeias que o Madan Parque e a equipa LinkUp estdo
integrados no ambito da Estratégia Europa 2020 de forma a potenciar o envolvimento das empresas incubadas
em novos, atuais e futuros projetos de financiamento Europeu.

Agradecemos que confirme a sua presenca dia 8 de Abril, pelas 11 horas, no Auditério Madan Parque, para o
email: tiagocorreia@giveudesignart.pt

Qualquer duvida estamos sempre disponiveis para esclarecimento.
Muito Obrigado!
Sem mais assunto.

Até Breve
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Lista de presencas workshop 1

Empresa Colaborador Area Presente
HTS Luis Miguel Nunes | Consult Informética Sim
Web/Mobil :
SIMBIOSE Hugo Trovéo eb/Mobile Sim
Development
SIMBIOSE Daniel Mota Web/Mobile Sim
Development
In Kitchen Catarina Patrdo Cathering/Arquitetura Sim
Tree Institute Miguel Lourenco Platafora Social/ SB Sim
Javali Valter Roque Slstemas ?e Sim
Informagéo
Javali Mario P. Martins Slstemas 9e Sim
Informagéo
Javali Jodo Barata Slstemas d © Sim
Informacéo
Javali Pedro Caldeira Slstemas d ¢ Sim
Informagéo
Gestora de
FCT/UNL Ana Sofia Esteves Propriedade Sim
Intelectual
Madan Parque José Damido Sim
Madan Parque Alcino Pascoal Sim
Madan Parque Petra Lesakova Sim
. Desportos Aquaticos i
AHUA SURF Nuno M
UA SU uno Mesquita (SURF) Sim
MindShaker Luis Correia Web/Mobile Sim
Development
MindShaker Jodo Paulo Almeida Web/Mobile Sim
Development
SQIMI Tiago Severina Sistemas de G%Stao Sim
de Informacao
. Busi :
PowerUp Anténio Cabral USINess . Sim
Developmen/Design
. - Business .
PowerUp Daniel Lanca Perdigdo Developmen/Design Sim
Busin .
PowerUp Alberto Lago USINess Sim

Developmen/Design
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http://www.simbiose.com/
http://www.tree-institute.org/
http://www.javali.pt/
http://www.javali.pt/
http://www.javali.pt/
http://sites.fct.unl.pt/tto
http://www.madanparque.pt/pt/contactos
http://ahuasurf.com/
http://mind-shaker.com/
http://mind-shaker.com/
http://www.sqimi.com/
http://www.powerup-ict.pt/
http://www.powerup-ict.pt/
http://www.powerup-ict.pt/

Boereboom Helena Sousa Sim
StabVida Orfeu Flores Biologia Molecular |Sim
StabVida Tatiana Flores Biologia Molecular |Sim
Artica Filipe Cruz Multimédia/ Design [Sim
Visdo EstratégicalPedro Filipe Sim
FIT Nuno Fernandes Traducdo Sim
NGNS Pedro Duque Inovacao Sim
NGNS Rui Almeida Inovacao Sim
Sistemas de
HOLOS Ana Gaspar Tecnologia elSim
Inovacao
Senha Mdnica Amorim Ferreirai?ir:sz:;rria Sim
Marlene Roque [Marlene Roque Arquitetura Sim
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Lista de presencas Workshop 2

Empresa Representantes Avrea de Atividade Confirmados

Caredit Pedro Caldeira Sistemas d ¢ SIM
Informag&o
AHUA . Desportos Aquaticos SIM
SURF Nuno Mesquita (SURF)
Web/Mobile SIM

MindShaker Luis Correia
Development

MindShaker Jodo Pgulo Web/Mobile SIM
Almeida Development
Business SIM

5 Antoni | _
owerUp nténio Cabra Developmen/Design

GUDA Susana Leonor Design SIM
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Lista de presencas workshop 3

Confirmado Presenca Presenca
Empresa
1756 TPWC
AHUA SIM Nuno Mesquita
Ambiosfera SIM Nuno Carvalho SIM
APMP Teresa valente
Artica CC
Bluehorizon Mério Boucinha
Boereboom Helena Sousa
Bright Innovation Patricia Costa
bVIVA
Fio D'Ariane SIM Luis Barroso SIM
FIT SIM Nuno Fernandes SIM
Geratriz Gustavo Pita
GlobalNews Ricardo Bruno
Susana Leonor
GUDA SIM SIM
Sofia Martins
Holos SIM Ana Gaspar SIM
Horizonte de Projecto
HST
InspirennovIT Paulo Bengala
Javali SIM Jodo Barata SIM
LinkTIC Dinis Lopes
Jodo Almeida
Mindshaker SIM SIM
Luis Correia
NeoBiz Anténio Grilo
Normareng Sandra Lopes
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Daniel Lanca Perdigdo

PowerUP SIM
Antoénio Cabral
Proteomass Jodo Pombo
Qualitas Pedro Agostinho
S3 Portugal Bernardo Henriques
Senha NAO Moénica Ferreira
Sitio e Lugar
SMBS NAO Hugo Trovéo
SQIMI Tiago Severina
STAB Vida Tatiana Flores SIM
TREE Institute Miguel Lourengo
Treebo
UCEA Jodo Pedro Teixeira
Unparallel Innovation Pedro Malo
Viso Estratégica Pedro Filipe
Waterstone Gongalo Cabecinhas
FCT Ana Esteves SIM
CM Palmela Sandra Paulino
Dra Paula Magalhaes
CM Seixal SIM (2) SIM

Dra Laura Baptista
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