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A pesquisa sobre e

stratégias de inovação aberta ainda carece de estudos no país
 e não apenas da perspectiva comunicacional, como propõe este texto (SABINO DE FREITAS et al., 2017; BOGERS; BURCHARTH; CHESBROUGH, 2019).  









O

 conceito de inovação aberta foi desenvolvido por Henry Chesbrough, originalmente em 2003, como “um paradigma que supõe que as empresas podem e deveriam usar ideias externas, assim como ideias internas, e caminhos internos e externos para o mercado, à medida que as empresas buscam avançar suas tecnologias” (CHESBROUGH; VANHAVERBEKE; WEST, 2006, p. 1).
 A proposta de Chesbrough colocava-se como uma opção frente a modelos de inovação fechados, em que praticamente todo o investimento de P&D ficava restrito aos recursos e conhecimentos produzidos pela organização. 
Um dos





 pontos centrais para processos de inovação aberta é a formação de conexões e redes relevantes. 



E construir essas conexões e redes relevantes não é simples. É por isso, que, ao longo dos anos, as pesquisas sobre as estratégias de inovação aberta buscaram refinar e problematizar o tema. Recentemente, a definição proposta por Chesbrough foi revisitada por Mortara e Marshal, que indicaram cinco tendências de alto nível na implantação de processos de inovação aberta:

· Processo de dentro para fora – acoplado – de fora para dentro;

· Estímulo da mudança interna: de cima para baixo – de baixo para cima;

· Coordenação descentralizada-centralizada;

· Abordagem para localização: “vá para lugares-chave” – “venha para mim”

· Redes: tipos de parceiros (MORTARA; MARSHAL, 2017, p. 278).






Em um exercício de reflexão teórica, ao se tomar por referência as cinco tendências de alto nível para desenvolvimento de estratégias de inovação aberta pesquisadas por Mortara e Marshal (apresentadas na seção anterior), é possível estabelecer quatro desafios concretos para uma abordagem comunicacional da inovação:
1. Fluxos de produção de conhecimento, desenvolvimento e produção de novos produtos e processos;
2. Fluxos de sedimentação de uma cultura criativa e de inovação;
3. Fluxos de promoção dos produtos e processos inovadores;
4. Fluxos de valorização reputacional das organizações como inovadoras.




















Processos de inovação, compreendidos como fenômenos comunicacionais incluem espaços, pessoas, processos e objetos técnicos interagem por meio fluxos comunicacionais que são negociações de significados de caráter indeterminado e dinâmico. Essas negociações emergem em meio a processos dialéticos que colocam em tensão as intencionalidades dos sistemas de ações humanas e sistemas de objetos técnicos.
O desafio relativo à produção de conhecimento e desenvolvimento de produtos e processos inovadores está relacionado à intensificação dos fluxos de informações internos externamente às organizações. A partir desses inputs, a maior intensidade impacta a capacidade de geração de ideias e novos projetos que entrem em uma esteira de inovação para pesquisa e desenvolvimento (P&D) e posterior produção. O cerne desse desafio está na expansão e manutenção das redes colaborativas.

No entanto, o P&D não evoluirá sem a adequada sedimentação de uma cultura criativa e inovadora. Apresentam-se como desafios questões como a superação entra a falsa dicotomia entre o passado e o futuro da organização, silos de conhecimento, questões políticas e de confiança no processo. Sem o ambiente cultural propício – com a devida segurança psicológica para testar novas ideias, errar e aprender constantemente – coloca-se em risco a capacidade de produzir processos comunicativos que absorvam os diversos inputs de maneira colaborativa.

Após a etapa de P&D e uma vez aprovados para entrada em produção, os novos produtos e processos necessitam ser adotados. Por óbvio, há a necessidade de promoção dessas novidades, estratégias de marketing e, por vezes, de educação sobre como usar as inovações.

Por último, a inovação representa um intangível reputacional que precisa ser trabalhado junto a diferentes stakeholders, como sociedade, investidores e poder público. A reputação impacta tanto no perfil dos usuários ou consumidores dos produtos gerados pelo ecossistema de inovação como na sua capacidade de atrair talentos e aporte financeiro externo.

Ao explorar essas quatro dimensões, a pesquisa em comunicação traz o foco para como os processos comunicacionais podem colaborar para o desenvolvimento de estratégias de inovação aberta nas organizações. A investigação da complexificação dos fluxos comunicacionais levará a uma melhor compreensão de eventos de reversão, por exemplo, quando uma organização abandona a inovação aberta em favor de processos fechados.

Muitas vezes, a reversão tem relação com a “capacidade de absorção” em empresas que apresentam dificuldades em adotar estratégias de inovação aberta em razão, dentre outros aspectos, de sua capacidade interna de comunicação e intercâmbio de conhecimento extramuros (BOGERS; BURCHARTH; CHESBROUGH, 2019). O que está em questão, aqui, é o que Cohen e Levinthal definiram como a capacidade de absorção da organização (absortive capacity), ou seja, a condição de identificar o valor de uma informação externa, absorvê-la e utilizá-la para fins comerciais de seu interesse (COHEN; LEVINTHAL, 1990).

Naquilo que toca a gestão do conhecimento, há tanto o desafio de curadoria das informações externas quanto a promoção interna desses inputs. Ozupek e Cetintas, por exemplo, investigam as barreiras da gestão do conhecimento a partir de uma perspectiva comunicacional. Em sua pesquisa, destacam barreiras causadas pela origem do conhecimento, canais utilizados, contexto e conhecimento existente(CETINTAS; OZUPEK, 2012).

Do ponto de vista teórico, talvez o maior desafio resida em explorar a complexidade comunicativa das organizações. Em suma, tem-se por objetivo mapear e compreender os fluxos de informação e comunicação que levam ecossistemas de inovação aberta a serem mais efetivos, gerando maior valor social e econômico (UŽIENĖ, 2015).

Ainda sobre a complexidade comunicativa das organizações que optam por estratégias de inovação aberta, Dobusch et al. sugerem três dimensões de atenção, inspiradas pela teoria de Niklas Lumhann (DOBUSCH et al., 2017):

1 – Social: quem participa dos processos de inovação aberta;
2 – Factual: a abertura dos tópicos explorados pela inovação aberta;

3 – Temporal: a relação com a história e o futuro vislumbrado para a organização no processo de inovação aberta.

Os autores argumentam que a relação entre as dimensões temporal, factual e social define a complexidade da comunicação em um processo de inovação aberta, e afirmam que essa complexidade influencia a maior ou menor abertura de uma organização (DOBUSCH et al., 2017).

De maneira específica sobre os intangíveis relativos à inovação, Luoma-Aho e Halonen, por sua vez, mapearam oito dimensões de impacto para a atividade de gestão da comunicação organizacional em processos de inovação:

1) informar stakholders internos, 2) informar stakeholders externos, 3) comunicação como função de gestão, 4) partilha e polinização cruzada de ideias, 5) networking e estabelecimento de contatos, 6) gestão de reputação, 7) criar cultura organizacional, 8) manter a estrutura organizacional (LUOMA-AHO; HALONEN, 2010).

É possível ainda destacar outras dimensões comunicacionais ligadas ao processo de inovação como a questão propriedade intelectual (PI) e governança de informação que impactam diretamente o processo de ideação e P&D interna e na relação com atores externos. O acesso à PI e à informação estão no centro da geração do conhecimento necessário para a
Consideradas as reflexões sobre inovação e comunicação apresentadas neste artigo, é possível sintetizar o espaço dos profissionais e da pesquisa em comunicação a partir do seguinte quadro sintético:
Quadro 1 – Interfaces da comunicação e inovação
	Dimensão de inovação
	Atividades
	Dimensão comunicacional

	Ideação
	Desenvolvimento de canais e espaços internos para ideação

Promoção de canais e espaços de ideação

Gestão do fluxo de ideias

Difusão de conhecimento e tendências de tecnologias, mercado e sociais para ideação qualificada

Difusão de melhores práticas e ideias

Desenvolvimento e gestão de redes de colaboradores externos (startups, universidades, empresas, consumidor ou usuário)

Promoção de cultura e valores de um ambiente criativo e inovador

Promoção de eventos, desafios e atividades de inovação

Promoção de treinamentos para uma cultura criativa e inovadora

Promoção da visão da liderança sobre o processo de inovação

Desenvolvimento de empatia e atividades iterativas com o consumidor ou usuário
	Fluxos de produção de conhecimento, desenvolvimento e produção de novos produtos e processo

Fluxos de sedimentação de uma cultura criativa e inovação

Fluxos de promoção dos produtos e processos inovadores

Fluxos de valorização reputacional das organizações como inovadoras



	Pesquisa & Desenvolvimento
	Ativação da rede de colaboradores externos e internos por demanda da equipe de projetos

Promoção de eventos para solução de desafios

Difusão de relatórios de status de projetos para stakeholders internos e externos

Promoção de projetos aprovados para P&D

Desenvolvimento de empatia e atividades iterativas com o consumidor ou usuário para feedback do processo de desenvolvimento
	

	Produção
	Marketing de produtos e processos aprovados para produção

Desenvolvimento de empatia e atividades iterativas com o consumidor ou usuário para feedback do processo de desenvolvimento
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