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Resumo

A reputacdo é um fator muito influente no trabalho de um cientista pelos seus
efeitos na carreira, captagao de fundos ou aprovagdo dos pares. Do mesmo modo
que se revela importante para as unidades de I&D na construgao de redes de tra-
balho e na angariagao de financiamento, publico ou privado. Contudo, o fenémeno
da reputagao é dificil de avaliar, pois inclui fatores subjetivos, ndo detetados nas ha-
bituais técnicas bibliométricas, e porque tem evoluido face as exigéncias da nova
ciéncia-empreendedora.

Neste contexto, desenvolvemos um estudo com o propoésito de entender a na-
tureza do fendomeno da reputagao aplicado ao dominio da ciéncia, no ambiente de
um consorcio de investigagao universidade-industria em Portugal. Trata-se de uma
investigagao-piloto que partiu das necessidades sentidas pela equipa de comunica-
¢ao do consorcio e que tem em maos a tarefa de gerir a reputagéo da parceria e dos
seus investigadores. Esse artigo deixa algumas pistas para um trabalho de Comuni-
cacao Estratégica continuado.

Palavras-chave
reputagéo cientifica; comunicagao da ciéncia; comunicagdo estratégica; em-
preendedorismo cientifico

Abstract

Reputation is a very influential factor in the work of scientists because of its ef-
fects on career, fundraising, or peer approval. In the same way that it is important for
R&D units in building networks or raising funds, public or private. However, the repu-
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tation phenomenon is difficult to assess because it includes subjective factors not
detected in the usual bibliometric techniques and because it has evolved, as a con-
sequence of the demands of the new entrepreneurial-science.

In this context, we have developed a study with the purpose of understanding the
nature of the reputation phenomenon applied to the field of science in the context
of a university-industry research consortium in Portugal. This is a pilot project that
emerged from the needs felt by the consortium’s communication team with the task
of managing the reputation of the partnership and its researchers. This paper leaves
some clues for continued Strategic Communication work.

Keywords
scientific reputation; science communication; strategic communication; scien-
tific entrepreneurship

Resumen

La reputacion es un factor muy influyente en el trabajo de un cientifico por sus
efectos en la carrera, la captacion de fondos o la aprobacion de los pares. De la mis-
ma manera que resulta importante para las unidades de I&D en la construccion de
redes de trabajoy en la recaudacion de financiamiento, publico o privado. Sin embar-
go, el fendomeno de la reputacion es dificil de evaluar, pues incluye factores subjetivos
no detectados en las habituales técnicas bibliométricas, y porque ha evolucionado
frente a las exigencias de la nueva ciencia-emprendedora

En este contexto, se desarrollé un estudio con el fin de comprender la naturale-
za del fendmeno de la reputacion aplicada al campo de la ciencia, en el ambiente de
un consorcio de investigacion universidad-industria en Portugal. Se trata de una in-
vestigacion piloto que partio de las necesidades sentidas por el equipo de comuni-
cacion del consorcio y que tiene en manos la tarea de gestionar la reputacion de la
asociacion y de sus investigadores. Este articulo deja algunas pistas para un trabajo
de Comunicacion Estratégica continuado.

Palabras clave
reputacion cientifica; comunicacion de la ciencia; comunicacion estratégica; em-
prendimiento cientifico

1. Introdugao

A exceléncia e a qualidade sempre foram olhadas como o “calice sagrado da
ciéncia” (Parra et al,, 2011), constituindo o motor do trabalho dos cientistas, das uni-
versidades e dos centros de investigagdo. Da comunicagédo dessa exceléncia e qua-
lidade, aos pares ou a comunidade em geral, resultam impressées de notoriedade
(reconhecimento) e prestigio (tendéncia de opinido positiva e edificadora de status),
que, se sustentadas no tempo, ddo origem a reputacgéo (avaliagdo social sobre o
comportamento de alguém ou de alguma instituicdo). E existem poucos atributos
mais influentes do que a reputagao de um cientista para a progressao na carreira,
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captacdo de fundos, atragéo de colegas de trabalho, atengéo dos média e aprovagao
dos pares. Da mesma forma que esta se revela importante para as instituigoes cien-
tificas na construgao de redes de trabalho e na angariagéo de financiamento, publi-
co ou privado. Contudo, a reputagéo ¢é dificil de avaliar, pois inclui fatores subjetivos
e nem sempre detetados nas técnicas bibliométricas, aplicadas muito comumente
na comunidade cientifica.

Assim, o proposito deste estudo € entender a natureza do fenémeno da reputa-
¢ao aplicado ao dominio da ciéncia no contexto de um consoércio de investigagao
universidade-industria. Trata-se de uma investigagao-piloto que partiu das necessi-
dades sentidas pela equipa responsavel pela comunicagao do consorcio e que tem
em maos a tarefa de gerir a reputagao da parceria, dos seus grupos de pesquisa
(projetos) e dos seus investigadores (que estéo integrados em unidades de investi-
gacéo). Esse trabalho pretende atrair os melhores cientistas para as equipas, reter
esses recursos humanos e conseguir fontes de financiamento para um trabalho de
investigagao continuado.

Para tal, cabe a equipa de comunicagao usar os recursos da Comunicagéo Es-
tratégica — a area das Ciéncias da Comunicagao que propde o uso orquestrado de
mensagens e canais de modo a maximizar o impacto, influenciar os publicos e atin-
gir os objetivos organizacionais (Argenti et al., 2005; Hallahan et al., 2007) - para de-
senvolver um plano de Comunicagao Estratégica da Ciéncia (Rudo et al., 2015), aqui
entendido como um processo organizado e integrado de promover a divulgagéo dos
resultados alcangados pelos cientistas, seus grupos de pesquisa e organizagdes de
que fazem parte. Na verdade, acreditamos que a Comunicacao da Ciéncia implica
hoje a definigdo de um plano estratégico que estimule um conjunto de respostas as
mensagens, enviadas através dos canais mais apropriados. Ou seja, a Comunica-
gao da Ciéncia deve ser vista como um processo estratégico capaz de promover a
disseminagéo do trabalho cientifico, da reputacédo dos cientistas e do valor social da
ciéncia. Ainda que neste estudo nos centremos na analise do fendmeno da reputa-
gao cientifica, com o proposito de pensar os usos da Comunicagéo Estratégica que
podem estimular esse tipo de representagdes mentais.

A reputagéo cientifica € uma importante construgao social, que permite aferir a
qualidade das publicagdes e da carreira dos cientistas na auséncia de um sistema de
informacao completo. O trabalho da ciéncia é feito por investigadores e equipas que
se relacionam em redes dindmicas e interconectadas de pessoas e organizagoes.
Destas relagbes, cada vez mais globais, resulta uma producao cientifica crescente
e dificil de acompanhar por parte dos agentes da ciéncia, impossibilitando uma ava-
liagdo direta da sua qualidade. Nessa medida, a reputagéo cientifica emerge como
um conceito-chave para designar um mecanismo mental de simplificagdo da infor-
magado que tem origem em perfis de publicacdes, niveis de citagdes ou rankings.
Funcionando, assim, como garante de qualidade e estimulo a confianga no trabalho
de cientistas e unidades de investigagéo, bem como recompensa ao esforgo desen-
volvido pelos investigadores (Peterson et al., 2013).

Na verdade, a reputagdo sempre constituiu uma forma de avaliagdo do trabalho
cientifico, mas a emergéncia da universidade-empreendedora (Clark, 1998), nos anos
1990, obrigou a repensar o fendmeno. A exigéncia politica e publica de adogéo de orien-
tagOes de gestdo mais empresariais e de comportamentos socialmente responsaveis
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por parte das universidades, um pouco por todo o mundo, atingiu também a sua mis-
sdo de investigagdo que se viu, a partir dai, impelida a melhorar a performance na pres-
tagao de servigos e nos resultados financeiros. Tal implicou mudangas organizacionais
profundas e teve efeitos quer nos processos de comunicagao da ciéncia, quer no papel
das impressoes de reputagéo.

Contudo, a evolugao do fendomeno da reputagdo dos cientistas no quadro das
novas exigéncias da ciéncia-empreendedora esta pouco estudada. Neste contexto,
desenvolvemos um estudo-piloto para avaliar a natureza do fenémeno da reputa-
gao cientifica a partir da experiéncia de um consorcio de investigagao universidade-
-industria em Portugal.

2. O Cientista-Empreendedor

A emergéncia de um modelo de empreendedorismo académico, que encoraja a
exploragdao comercial da investigagao, trouxe alteragdes profundas as regras de cria-
¢ao, reconhecimento e competicdo no mundo da ciéncia, obrigando os cientistas a
procurarem recompensas em dois espacos: o da ciéncia e o empresarial. A proposta
é hoje a de que "o trabalho cientifico pode ser, ao mesmo tempo, puro e aplicado; e a
fronteira entre a produgao do conhecimento e a sua exploragao pode ser claramente
marcada ou atenuada”’ (Lam, 2010, p. 8). Mas o assunto n&o é pacifico nas academias.

Na verdade, a crescente intensificagéo das relagdes universidade-industria e da
‘comercializacdo” do trabalho cientifico tém levado a um aceso debate entre os cien-
tistas das universidades de todo o mundo, sobre a mudanga das praticas de traba-
lho (Angell & Bohlander, 2004; Mirowski & van Horn, 2005; Rasmussen, 2007; Zhao,
2009; entre outros). Uma das grandes preocupagdes € que os cientistas tenham sido
tomados pelo “ethos da comercializagao” a medida que se envolvem cada vez mais
numa ciéncia lucrativa. E os criticos do paradignmna empresarial veem os académicos
quer como promotores, quer como vitimas dessa comercializag&o, num processo
gue estabelece “um regime de capitalismo académico do conhecimento’ (Lam, 2010,
p. 4). Contudo, é ainda incerto que tudo isto conduza a uma categoria uniforme de
cientistas- empreendedores orientados para uma causa comum.

As missdes primeiras dos cientistas sempre foram a criagéo e disseminagéo do
conhecimento, bem como a educagao dos seus estudantes. Mas depois dos anos
1990 (ou até mais cedo em alguns paises), aos cientistas foi atribuida a missdo de
desenvolverem atividades comerciais, incluindo as patentes e a formagao em em-
presa. Estas atividades constituem formas das universidades se financiarem, bem
como incentivos ao trabalho dos investigadores. Daqui resultou a intensificagédo das
relagbes econoémicas universidade-empresa, através de atividades de transferéncia
do conhecimento (Markman et al., 2008).

Mas o que tera mudado em matéria de gestdo da reputagdo com as transfor-
macgdes operadas nos anos 1990? Com o nascimento de um “novo cientista-em-
preendedor” (Goktepe-Hulten & Mahagoonkar, 2010, p. 406) as questdes financeiras,
a compensagdo monetdria e o lucro apareceram na equagao das recompensas ao
cientista (Lam, 2010). As préprias universidades passaram a premiar os investigado-
res envolvidos em atividades de comercializagao da ciéncia, com base nos ganhos
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percebidos das atividades de transferéncia do conhecimento para a industria. Neste
contexto, varios estudos mostram que os cientistas e os seus departamentos pas-
saram a ser sensiveis aos incentivos financeiros, que os motivariam ao desenvolvi-
mento de atividades empreendedoras perante a escassez de recursos publicos para
a investigagédo (Farsi & Talebi, 2009; Yang & Chang, 2009; Goktepe-Hulten & Maha-
goonkar, 2010). Sendo que destas atividades resultaria um tipo particular de reputa-
¢ao, assente na relevancia empresarial e aplicabilidade da sua pesquisa, bem como
na capacidade de atrair financiamento.

Contudo, a pesquisa empirica, sobre o impacto dos incentivos financeiros no
trabalho cientifico, tem apresentado evidéncias mistas. Ou seja, alguns estudos en-
contram uma ligagao positiva entre os incentivos financeiros e as motivagdes para a
pesquisa, enquanto outros concluem que a recompensa monetaria, oferecida pelas
universidades ou pelos consorcios colaborativos, tem um papel limitado na motiva-
gao dos cientistas, acentuando o papel de outros fatores como: o reconhecimento
pelos pares (reputagdo), o prazer na resolugdo de problemas, o fascinio pela desco-
berta ou o desejo de fazer pesquisa per si (Markman et al.,, 2008; Goktepe-Hulten &
Mahagoonkar, 2010; Lam 2010).

Nesta matéria, destaca-se o trabalho de Goktepe-Hulten e Mahagoonkar (2010)
- assente na andlise da atividade de 2 500 cientistas de 67 dos institutos da Max
Plant Society for Advancement of Sciences — que examinou as atividades de cien-
tistas a trabalhar num ambiente de colaboragdo com a industria e daqueles que néo
tinham atividades colaborativas. Os resultados mostraram que os académicos com
atividades ndo colaborativas, e que dependiam de fundos publicos, ndo se sentiam
motivados pelo resultado comercial das suas atividades, mas antes pela expetativa
de reputacdo. Da mesma forma, os cientistas envolvidos em atividades de pesqui-
sa com a industria mostraram-se motivados igualmente pelos valores académicos
tradicionais, como reconhecimento e reputacdo pela novidade da sua pesquisa. Ou
seja, 0s autores ndo encontraram uma transigao para uma identidade ou missao em-
presarial, ja que os cientistas parecem manter as expetativas tradicionais de olhar a
ciéncia como o centro das suas preocupagoes.

Neste mesmo sentido, um estudo de Lam (2010) - com 735 académicos de 5
universidades do Reino Unido, lideres em pesquisa cientifica - mostrou que a gran-
de maioria dos cientistas era motivada pelas recompensas tradicionais, isto €, 0s
ganhos em reputacao e carreira. As recompensas pecuniarias, embora nao sendo
irrelevantes, surgiram como menos importantes. Ou seja, 0s cientistas mais tradi-
cionais pareciam primeiramente motivados pela reputagéo conseguida; e os cien-
tistas-empreendedores identificavam-se mais com a motivagdo para prosseguir
objetivos comerciais e conseguir ganhos financeiros, ainda que a sua motivagao
pessoal também aparecesse ligada ao estimulo da criatividade e da resolugédo de
problemas. Mas mais de metade dos cientistas entrevistados foram identificados
como “hibridos”, na medida em que mantinham um firme compromisso com os va-
lores cientificos nucleares e classicos, embora reconhecendo as vantagens do en-
volvimento comercial para conseguirem atingir os objetivos cientificos. Ainda que
estes procurassem conciliar os empreendimentos comerciais com a satisfagdo da
sua curiosidade intelectual e o desejo de contribuir para a sociedade, cada vez mais
em ambiente coletivo.
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3. 0 Trabalho Cientifico Colaborativo

Ha muito que a ciéncia ndo é feita por cientistas solitarios, ligados por “colégios
invisiveis” (Arora & Gambardella, 1998; Markman et al. 2008; Wu, 2009). A ciéncia é
hoje um trabalho colaborativo desenvolvido por equipas estrategicamente organiza-
das e ocupando espagos visiveis. O trabalho colaborativo junta participantes que pre-
tendem atingir um objetivo ou resultado comum. Essas equipas sdo crescentemente
interdisciplinares e os cientistas trabalham para resolver problemas complexos que
requerem competéncias varias. E a confianga e a reputagéo constituem fatores im-
portantes na constituigdo dessas equipas (Rana & Hinze, 2004).

Estes grupos de investigagdo conseguem 0s seus recursos — humanos e financei-
ros - através de programas publicos geridos por agéncias governamentais, que atribuem
bolsas ou assinam contratos de I&D com unidades que concorrem entre si, ou através
derelagbes comerciais com empresas que pagam pelas atividades de I1&D aplicadas ao
seu negocio. Este Ultimo modelo foi sendo visto como uma forma de promover a ino-
vagao e o desenvolvimento econdmico, mas também fez emergir preocupagoes varias,
como vimos ja, pelo facto da ciéncia aplicada poder trazer transformagdes a cultura e
as regras da ciéncia livre e aberta. E isso foi criando tensdes e debates, nomeadamente
sobre o contexto industrial de criagado, protegao, pesquisa e desenvolvimento do conhe-
cimento (Zhao, 2004; Markman et al., 2008; Farsi & Talebi, 2009; Yang & Chang, 2009).

Contudo (e como referido anteriormente), os estudos dos Ultimos anos parecem mos-
trar que o envolvimento dos cientistas em atividades de comercializagao da ciéncia ndo os
afasta necessariamente das suas preocupagdes tradicionais, como 0s ganhos de reputagéo
e de visibilidade. A decisdo de desenvolver atividades comerciais parece implicar antes a
gestdo de identidades multiplas (Pratt e Foreman, 2000), académicas e comerciais, como
forma de responder aos desafios. Considera-se, portanto, que os cientistas nao abandonam
necessariamente 0s seus papéis e valores académicos quando trabalham em consorcios.

Até porque os recursos destes grupos colaborativos séo selecionados e aloca-
dos de acordo com a natureza e objetivos do programa, mas também em fungao
da reputacgdo que a unidade ou o investigador estabeleceu numa érea ao longo do
tempo. E este modelo de alocag&o de recursos supde que a performance passada,
determinante da competéncia cientifica e reputagao profissional dos investigadores
associados a uma unidade, tenha efeitos sobre a sua performance futura. Assim, uni-
dades com melhores resultados no passado sdo aquelas que tém maior hipdtese de
receber financiamento e logo atingir melhores resultados no futuro. Daqui se podem
aferir os efeitos da performance passada na produtividade dos grupos de pesquisa
pelo efeito na reputagdo. Até porque 0s grupos mais reputados parecem ter maior
capacidade de fazer lobbying pelos seus projetos (Arora & Gambardella, 1998; Rana
& Hinze, 2004). Logo, a reputagdo aparece hoje como um determinante do financia-
mento e da produtividade cientifica, também em modelos colaborativos de pesquisa.

4. A Reputacgao Cientifica

Areputagao desempenha, por conseguinte, um papel muito importante nas dina-
micas da ciéncia. Como sugere Luhmann, trata-se de um mecanismo para orientar
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a produgao do conhecimento, para ligar a ciéncia ao ambiente social e sobretudo
ao sistema politico, como aquele que fornece recursos de pesquisa ndo-comerciais
(ver Weingart & Pansegrau, 1999).

Areputagao cientifica € maioritariamente entendida na literatura da especialidade
como o prestigio e o reconhecimento atribuido a cientistas ou estruturas cientificas,
sobretudo pelos seus pares, mas crescentemente pelos publicos ndo académicos.
E a reputacdo de um cientista parece associada a sua contribuigdo para o conheci-
mento cientifico, mas também aos resultados dos grupos de que faz parte. Estando
muito dependente do sistema de comunicagéo cientifico instalado (Arora & Gambar-
della, 1998; Makino, 1998; Parra et al., 2011).

Na verdade, a reputagao reflete a representagdo que os varios stakeholders tém
sobre os cientistas, formada a partir de diversos processos de comunicagao, que
incluem publicagbes, apresentagdes em conferéncias, seminarios, reunides cienti-
ficas ou comunicagdo interpessoal. Ao que Peterson et al. (2013) acrescentam as
bases de dados, os websites das unidades de investigacdo e os média. Através des-
tes canais, os cientistas pretendem atingir trés segmentos de publicos: os seus pa-
res, 0s seus empregadores e/ou financiadores e o publico em geral. Com o primeiro
grupo partilham informagé&o sobretudo através de conferéncias e publicagdes, com
o segundo fazem o reporting das suas atividades e com o terceiro divulgam as suas
descobertas através dos média ou dos meios online. Disto tudo resultara a criagao
de impressdes de reputagdo, mais ou menos fortes.

E assim inegdvel a natureza reputacional do mercado de investigagdo, que as-
senta no reconhecimento e prestigio de cientistas e de unidades de investigagéo. E
a importancia da gestdo das impressoes nestas estruturas é tal que as unidades de
I&D parecem sentir-se cada vez mais motivadas a gestédo dos intangiveis como for-
ma de atrair e reter o talento cientifico. De facto, como atesta Florida (2000) — com
base num estudo com organizagdes de I&D nos EUA - as unidades de investigacdo
dependem de trés fendmenos interrelacionados: a reputagdo (como capacidade de
atrac&o), a interacéo (como capacidade de construgdo de redes) e a imitagdo (como
capacidade de aprender as praticas das organizagées lideres).

Segundo este autor, nestes mercados de trabalho reputacional, a distribuigdo do
talento cientifico é desigual, pelo que ha uma grande concorréncia por atrair cien-
tistas prestigiados. Até porque o recrutamento de “cientistas estrela” parece ter um
“efeito magnético’, aliciando investigadores mais jovens pelo potencial de mentoria e
deinclusdo em projetos de relevo (Florida, 2000). Além disso, o recrutamento desses
cientistas afamados traz beneficios reputacionais a organizagédo cientifica, aumen-
tando o seu prestigio, credibilidade e status. Nesta medida, a reputagéo cientifica é
um ativo intangivel relevante para investigadores e unidades de pesquisa, continua-
das ou temporarias.

5. Um Estudo de caso de Reputagao Cientifica
Procurando responder as nossas inquietagdes sobre a natureza do fendmeno

da reputagéo cientifica, realizamos um estudo de caso sobre um consércio entre
uma universidade e uma empresa industrial. Este consorcio existe desde de 2012, ja
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abrangeu dois programas de financiamento, reunindo mais de 40 projetos e 600 in-
vestigadores, deu origem a multiplas inovagdes implementadas na fabrica e a cerca
de 12 patentes aprovadas. O ultimo programa englobou 30 projetos de investigagao
no ambito da inovagao da industria automavel, envolveu cerca de 400 investigado-
res e contou com um investimento total de 54.700,00€. Neste momento, estao em
processo de aprovagao 30 novos projetos cientificos que irdo garantir a continuidade
das investigagdes e inovagdes projetadas pelos projetos anteriores

5.1. A Metodologia de Pesquisa

Considerando as questdes discutidas no enquadramento tedrico e a necessidade
de preparar uma estratégia de comunicagao para o consorcio, deparamo-nos com a
seguinte questdo de pesquisa: quais sdo as caracteristicas da reputagdo cientifica
num ambiente de trabalho colaborativo e comercial? Assim, pretendemos com este
trabalho: (1°) avaliar a natureza atual do fenémeno da reputagao cientifica, a partir
da experiéncia de um consorcio de investigagdo universidade-industria em Portugal;
e (2°) aferirindicadores Uteis para a definicdo de um plano de Comunicagao Estraté-
gica da Ciéncia para o consorcio em estudo.

Esta investigagdo configura-se como um estudo-piloto (ja que integrou um pro-
cesso de pesquisa para definicdo de uma estratégia de comunicagao, a ser levada
a cabo num curto espago de tempo) e assentou numa metodologia qualitativa que
teve como método de recolha de dados principal a entrevista em profundidade. Fo-
ram, assim, realizadas dez entrevistas a investigadores envolvidos no consoércio em
questao, oriundos de diferentes areas cientificas do campo das engenharias, com o
objetivo de conhecer as suas perce¢des sobre a natureza da reputagao cientifica ao
nivel individual, mas também grupal. A selegéo destes entrevistados teve uma natu-
reza “acidental”, na medida em que foram escolhidos de acordo com a sua disponibi-
lidade no periodo da investigagéo. E em relagao ao tratamento dos dados, optamos
por realizar uma analise tematica, que seguiu o modelo proposto nas proximas linhas.

5.2 0 Modelo de Anélise da Reputacao Cientifica

Com base na investigacéo realizada sobre o fendmeno da reputacéo cientifica e
tendo ainda por referéncia a literatura especializada nos fendmenos de notoriedade,
imagem e reputagdo pessoais e organizacionais (com autores como Fombrun, 1996;
Bromley, 2007; Winn et al., 2008; Zinko et al., 2012, ente outros), criamos um Compos-
to da Reputacao Cientifica que serviu de suporte a pesquisa empirica. Esse compos-
to incluiria os seguintes fatores definidores do fendmeno: (1) a reputagdo é reconhe-
cimento (notoriedade) e prestigio (imagem), ndcleos da sua natureza percetiva; (2) a
reputacdo é uma tendéncia de opinido, com a dupla vertente positiva ou negativa; (3)
a reputacdo é comportamento e performance, enquanto suportes de percegéo; (4) a
reputagao é definidora de carater e responsabilidade, enquanto suportes de atitude;
(5) a reputagao é tempo e comunicagdo, enquanto fontes da sua criagdo e susten-
tagédo; e (6) a reputagdo € autonomia e poder, enquanto formas da sua expressao.
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A partir deste entendimento sobre o fendbmeno da reputagao cientifica, foi entdo
desenhado um modelo de estudo da sua natureza no quadro das novas exigéncias da
ciéncia-empreendedora e tendo em conta o0 ambiente da pesquisa - um consorcio uni-
versidade-industria - e o propdsito da mesma - servir de suporte para o desenho de uma
estratégia de comunicagdo. O Modelo de Estudo da Reputagéo Cientifica é apresentado
no quadro seguinte, com aindicagdo das dimensdes estudadas — individual, organizacio-
nal e interorganizacional — e os indicadores de andlise levantados. Esta concetualizagao
deu origem a um guido de entrevista, que procurou reunir informagoes e a percegao dos
investigadores sobre os indicadores pré-determinados. Mas salientamos que o modelo
criado nao equacionou todos os aspetos do composto de reputagao cientifica, antes
se centrou naqueles que eram mais relevantes para responder a questao de partida.

Fenomeno da Reputacao Cientifica

Dimensoes do Fenémeno Indicadores de Analise

(1) Expressées da reputagdo

Reputacao dos Cientistas - Notoriedade/reconhecimento
(reputagdo pessoal no trabalho) - Imagem/prestigio
Reputagao das Unidades de (2) Principios orientadores do trabalho académico
Investigagao - Ciéncia pura vs aplicada
(reputagdo organizacional) - Ciéncia livre vs mercado
- Financiamento publico vs privado
Reputacao dos Consércios - Avaliagédo docente
Universidade-Industria - Atragéo de talentos

(reputagdo organizacional em co-
laboragdes tempordrias: projetos  (3) Medigdo da performance
e parcerias) - Qualitativa vs quantitativa

(4) Atividades de comunicagdo promotoras de reputagdo
- Relevancia
- Meios e canais

Quadro 1 - Modelo de Analise da Reputagéao Cientifica

5.3. A Apresentagao dos Resultados

Os dados recolhidos através das entrevistas serdo apresentados de acordo com
os quatro indicadores apontados no modelo de analise e que derivaram da revisao
de literatura: (1) expressdes da reputagéo cientifica; (2) principios orientadores do
trabalho académico; (3) medigédo da performance cientifica; e (4) atividades de co-
municagdo promotoras de reputacgao cientifica.

(1) Expressdes da reputagéo cientifica pessoal e grupal

Confirmando estudos anteriores, a maioria dos entrevistados considera que a
reputagado cientifica pessoal esté associada ao fendmeno do reconhecimento (no-
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toriedade) do trabalho realizado no &mbito dos projetos de investigagéo e assenta,
sobretudo, na avaliagao feita pelos pares. Isto porque julgam que é a comunidade de
investigadores que tem uma percegao mais real do esforgo exigido e dos desafios
encontrados no processo de investigagao.

Quanto a reputagdo da unidade de investigagao de pertenca, os entrevistados
consideram que na sua construgdo € mais relevante o reconhecimento e o prestigio
do grupo. Embora tenham referido que essa avaliagdo grupal parte também do so-
matorio da reputagao dos seus membros. Ou seja, veem a notoriedade da unidade
de pesquisa a que pertencem como um fendmeno de projegao grupal, considerando
uma vantagem que estas equipas de investigagdo relinam recursos humanos com
competéncias diversas e complementares.

No que diz respeito a construgao da reputagdo dos consorcios universidade-in-
dustria, a andlise realizada aos dados demonstra que os investigadores julgam que
esse fenémeno depende, para além da notoriedade dos cientistas e das unidades
de investigagéo a que pertencem, da visibilidade das duas organizagdes parceiras e
dos resultados dos projetos associados a parceria.

(2) Principios orientadores do trabalho académico individual e em grupo

Relativamente ao aspeto mais controverso surgido na reviséo da literatura, so-
bre a influéncia da “‘comercializagao da ciéncia” na construgao da reputagao cien-
tifica, os nossos entrevistados consideram que, na verdade, sédo sempre impelidos
pela aplicagdo de conceitos cientificos puros, mas com o objetivo de resolver pro-
blemas e criar produtos especificos, contribuindo assim para a inovagéo nas suas
areas de conhecimento.

Além disso, os cientistas entrevistados consideram que as parcerias com as em-
presas sdo benéficas por dois motivos principais: por um lado, proporcionam uma
estrutura real para desenvolvimento de conceitos abstratos pela sua aplicagéo a pro-
dutos/servigos concretos; e por outro lado, permitem perceber as necessidades da
sociedade e isso pode funcionar como ponto de partida para a investigagao e desen-
volvimento de inovagéo. Nesta medida, a relagdo com as empresas nao € percebida
como negativa para a sua reputagao.

Ainda no ambito dos principios que suportam a reputacéo do trabalho académico,
foi abordada a questao do financiamento. E a analise aos resultados das entrevistas
mostra uma percegdo nao esperada e, provavelmente, muito marcada pela experién-
cia particular do grupo estudado: para os entrevistados o financiamento que rece-
bem €, na verdade, sempre publico, ja que a diferenca resulta apenas do facto deste
poder vir diretamente de uma entidade publica (como a Fundagéo para a Ciéncia e
Tecnologia) ou por intermédio da industria (que beneficia de investimentos publicos
para a realizagdo de programas I&D e recorre ao contributo das universidades para
este fim). Nesta medida, os investigadores ndo consideram as parcerias com a in-
dustria como uma forma de comercializagao da ciéncia e logo tal ndo afeta a sua
reputacéo profissional.

Até porque nenhum dos entrevistados considera que o financiamento da investi-
gagao por viaempresarial pode pér em causa os principios da liberdade e autonomia
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da ciéncia. Pelo contrario, estes referem que os desafios apresentados pelo univer-
so empresarial contribuem para motivar o desenvolvimento de novas ideias. Embo-
ra, reconhegam que o financiamento publico “direto” pressupde um tipo de investi-
gacao diferente da pesquisa financiada pela indUstria — neste caso mais auténomo
das questdes da aplicabilidade.

Outro dos indicadores da reputacéo cientifica individual sugerido no nosso mo-
delo de andlise foi o sistema de avaliagao dos professores universitarios. Ora, se-
gundo entrevistados — todos eles docentes-investigadores -, embora a atividade de
investigagao conte de diversas formas para a sua avaliagao, em termos praticos nao
€ possivel estabelecer uma relagé@o entre a participagao em projetos e a subida de
nivel hierarquico na academia. Logo, dizem n&o participar em projetos de investiga-
gao para influenciar a sua reputag@o em rankings de avaliagdo docente.

(3) Medicao da performance cientifica individual e do grupo

No que diz respeito a medigao da performance individual dos cientistas, alguns
dos entrevistados consideram que ha uma sobrevalorizagao da quantificagdo da
produgao cientifica, em detrimento de uma avaliagdo mais voltada para a inovagao
real e para os resultados praticos da investigagdo. Outros reconhecem, por seu lado,
que ha um esforgo por parte das universidades em estabelecer uma ponderagao di-
ferenciada na avaliagédo dos diversos tipos de trabalho cientifico.

Também no contexto da avaliagdo das unidades de investigagdo e dos consorcios
temporarios, os entrevistados dizem perceber uma mudanca no sentido de equilibrar
a avaliagdo qualitativa e quantitativa. No entanto, de modo geral, concordam que é
dificil encontrar parametros que comportem uma avaliagdo sempre justa, conside-
rando a diversidade de projetos de investigagéo existentes.

(4) Atividades de comunicagdo promotoras de reputagéo cientifica individual
e grupal

Outro dos aspetos destacados pela literatura como relevante na analise do fe-
némeno da reputagéo cientifica € a relagdo entre essa reputacéo e a divulgagéo dos
resultados das pesquisas. No nosso estudo, os dados revelam que para os entre-
vistados é relevante comunicar o trabalho individual realizado, tanto para os pares,
como para o publico em geral. Contudo, os mesmos indicam que apenas se preo-
cupam com a divulgagdo da investigagédo pelos meios académicos (congressos e
revistas), ndo usando as redes sociais e outros meios de comunicagéo dirigidos ao
publico em geral.

Ja no que diz respeito a construgéo da reputagéo das unidades de investigagao,
os entrevistados admitem que a atuagéo deve ser outra. Sugerem que a divulgagao
cientifica deveria ser realizada de modo mais abrangente, com a aposta em canais
de comunicagéo destinados a um publico mais vasto do que apenas a comunida-
de cientifica. E, no caso especifico dos consorcios universidade-industria, os entre-
vistados sdo da opinido que a construcdo da reputacdo poderia ser mais eficaz se
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a comunicagao dos resultados da investigagao realizada fosse mais aberta e con-
tinua. Contudo, reconhecem que esta pode ser uma tarefa dificil, sobretudo, se se
considerarem as questées de confidencialidade inerentes ao mercado empresarial.

5. 4. A Discussao dos Resultados

Do estudo-piloto realizado (que analisou 10% dos grupo de académicos do con-
sorcio), podemos admitir algumas tendéncias de opinido (que serdo objeto de teste
em estudos futuros) relativamente a natureza da reputacéo cientifica num ambiente
de consoércio universidade-industria em Portugal:

. A reputacao do cientista assenta no reconhecimento pelos pares a partir da aferigdo
do avango de conhecimento produzido.

. A reputacao das unidades de 1&D assenta no reconhecimento pelos pares e pelos
financiadores, a partir da aferigao do trabalho de pesquisa efetuado e do prestigio do
grupo (e seus investigadores de referéncia).

. A reputacao dos consoércios de investigagao universidade-industria assenta no
reconhecido pelos pares, pelos financiadores e pelo publico em geral, a partir da afer-
icao do conhecimento aplicado produzido.

. A reputacao cientifica integra o empreendedorismo académico nas logicas tradicio-
nais da ciéncia que valorizam o fascinio pela descoberta, o prazer na resolugéo de
problemas e o avango do conhecimento humano.

. A reputacao cientifica constitui uma forma simplificada de avaliagédo da qualidade e
quantidade do trabalho cientifico individual ou em grupo.

»  Areputacéo cientifica assenta no trabalho comunicado — a comunidade cientifica, a
comunidade politica, a comunidade empresarial e a comunidade em geral.

Destas aferigOes, resultantes do estudo realizado e do cruzamento com outros
estudos internacionais, chegamos a alguns indicadores Uteis para a definigdo de um
plano de Comunicagao Estratégica da Ciéncia para a gestéo da reputacao:

. A reputacao cientifica ¢ um fendmeno de representagdo mental assente em per-
cegdes de notoriedade (reconhecimento e memorizag&o) e de imagem (conjunto de
associagdes atribuidas a uma pessoa ou entidade); sendo que a notoriedade cientifica
precede a imagem e esta a reputacéo.

. A reputacao cientifica integra a distribuicdo de opinides — a expressdo manifesta de
uma imagem coletiva — acerca de uma pessoa ou entidade, assentando em trés di-
mensdes: a pessoal, no contexto do trabalho individual do cientista; a organizacional,
no contexto do trabalho em unidades de I&D; e a interorganizacional, no contexto do
trabalho em parcerias empresariais.

. A reputacao cientifica pessoal € a forma como os cientistas séo percebidos pelos
pares, ao longo do tempo, na medida em que desempenham o seu trabalho com com-
peténcia e sdo cooperantes com outros na comunidade académica.

. A reputacao cientifica organizacional e interorganizacional constitui a avaliagdo que
os stakeholders fazem do comportamento da unidade de 1&D (permanente ou tem-
poraria) ao longo do tempo, a partir de experiéncias de contacto e da comunicagéo
que recebem, num processo de evolugao, crescimento e sustentagao.
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6. Conclusoes

A assungao de que os cientistas se sentem motivados pela reputagéo ou pela
recompensa financeira, enquanto posigdes dicotdmicas puras, ndo parece, pois,
poder continuar a ser sustentada a luz deste e de outros estudos recentes. Isto
num momento em que os mecanismos de reputacao cientifica desempenham um
papel crescente na sociedade face a omnipresenga de sistemas de comunicagao
online, que operam segundo légicas de contagio, ainda que nem sempre validas.
Pelo que comunicar e gerir a reputacao cientifica parece constituir, por um lado,
uma necessidade de cientistas e unidades de 1&D e, por outro, uma inevitabilidade
face ao aumento de produgéo académica um pouco por todo o mundo e a cres-
cente exigéncia publica de transparéncia e responsabilidade na aplicagao de fun-
dos publicos e privados.

O nosso estudo apresentou, no entanto, algumas limitagoes, que julgamos
oportuno referir. O numero de entrevistados foi reduzido, pelo que apenas nos per-
mitiu aferir tendéncias de opinido. Os entrevistados sao todos investigadores das
areas STEM (Science, Technology, Engineering and Mathematics) e, ainda que re-
presentem bem o universo do consorcio estudado, limitam a analise do fendme-
no da reputacgado (que podera ser diferente noutros campos cientificos). E a pes-
quisa centrou-se nas percegées dos cientistas, ou seja, no fendmeno da emissao,
sendo Util contrastar agora com as representacdes de outros stakeholders deste
processo — um trabalho a fazer a seguir, para completar o diagndstico de Comu-
nicagéo Estratégica.
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