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NUCLEOS DE INOVACAO TECNOLOGICA UNIVERSITARIA E PRATICAS DE
MARKETING NO PROCESSO DE TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIAS

1. INTRODUCAO

Durante muitos anos as universidades priorizaram apenas o processo de ensino-
aprendizagem e a realizagdo de atividades de cunho académico. Diante da evolugd@o no sistema
nacional de inovacdo e da possibilidade de participar desse sistema transferindo as tecnologias
geradas em seus laboratdrios para a sociedade, diversas instituicdes tém despendido uma grande
energia para a realizacdo de pesquisa aplicada e, consequentemente, na organizacio e na gestao
de atividades que resultam na protecdo e na transferéncia dos resultados das pesquisas para as
esferas governamental e empresarial (Arbix, & Consoni, 2011; Algieri, Aquino & Succurro,
2011; de Souza, de Brito & Zambalde, 2019).

Diante dessa ampliacdo do papel das universidades e da sua importancia no
desenvolvimento econdmico, social, ambiental e politico de sua regido, torna-se imprescindivel
prepara-la para sua integracdo com a industria, governos e demais 6rgados de pesquisa. Essa
preparagdo significa aumento da vantagem competitiva da universidade e de seus parceiros no
processo de inovacdo, além de possibilitar a retroalimentacdo do conhecimento e da
identificacdo das demandas da sociedade para novas pesquisas na universidade (Etzkowitz &
Leydesdorff, 1998; Fujino, Stal & Plonski, 1999; Hsu, 2005; Audretsch, Lehmann & Wright,
2012; de Souza, de Brito & Zambalde, 2019). A universidade vem adquirindo um importante
papel, pois destaca-se como uma das principais fontes de conhecimento. Torné-la parceira do
setor produtivo, criando um relacionamento cada vez mais estreito no processo de transferéncia
de tecnologia, permite que os projetos desenvolvidos possam alcancar o mercado. Do mesmo
modo, traz beneficios para a industria, permitindo a esta inovar com baixo custo e desenvolver
competitividade no cendrio econdmico (Schumpeter, 1982; Audretsch, Lehmann & Wright,
2012).

Nesse contexto, o Nicleo de Inovagdo Tecnoldgica - NIT ou Escritério de Transferéncia
de Tecnologia - ETT, como é conhecido internacionalmente, destaca-se como elemento
relevante para a intermediacdo entre pesquisadores e sistema produtivo. As universidades
podem contar com o apoio dos NITs para alcancar bons resultados nas discussdes com os outros
atores do ecossistema de inovag¢do e na transferéncia de tecnologia, inclusive no que diz respeito
a protecdo e ao licenciamento de sua propriedade intelectual (Ustundag, Ugurlu & Kilinc, 2011;
Brasil, 2004; 2016). Além disso, as interacOes proporcionadas por esses departamentos também
possuem forte impacto no desenvolvimento socioecondémico do pais (Roessner, Bond; Okubo
& Planting, 2013). Esses departamentos tem sido objeto de estudo ha décadas no Brasil, Estados
Unidos e em diversos paises da Europa (Medeiros, Mattedi & de Marchi, 1990; Siegel,
Waldman & Link, 1999, 2003; Siegel, Waldman & Atwater, 2004; Muscio, 2010; Ustundag,
Ugurlu & Kilinc, 2011; Hiilsbeck, Lehmann & Starnecker, 2013; Resende, Gibson & Jarret,
2013; ANPEI, 2014; Khadhraoui et.al., 2017, Good et.al., 2019).

No entanto, as universidades enfrentam grandes dificuldades no processo de
transferéncia de tecnologia e na promoc¢do de inovacao, pois apesar de pesquisas e relatérios do
governo mostrarem varios avancos, os resultados ainda sdo preocupantes, como a existéncia de
disparidades marcantes entre os diversos NITs existentes. Além do fato de que nem todos
nucleos possuem familiaridade com as etapas necessdrias para a participagdo no processo de
inovacdo, bem como na gestio de acOes de marketing das tecnologias geradas nas
universidades. (Markman, Gianiodis, Phan & Balkin, 2005, FORMICT; 2012, 2013,2014,2015,
2016, de Almeida Malvezzi, Zambalde, & Rezende, 2014; Khadhraoui et.al., 2017; de Souza,
de Brito & Zambalde, 2019). Ainda que existem diversos estudos sobre universidade,
transferéncia de tecnologia e nucleo de inovagdo tecnoldgica, pesquisas que abordem as
relacdes desses assuntos com a gestdo de marketing sdo limitadas (de Almeida Malvezzi,



Zambalde, & Rezende, 2014; de Souza, de Brito & Zambalde, 2019). Diante desse contexto,
motivou o estudo sobre a gestdo das acdes de marketing em nicleo de inovagdo tecnoldgica
ligados as universidades, gerando contribuicdes tedricas e priticas uma vez que este
departamento € tido como um elemento importante no processo de transferéncia de tecnologia,
principalmente na relacdo universidade-empresa. Tendo em vista que a Lei de Inovacdo
completou 15 anos de publicacdo, essa pesquisa considera o cendrio atual de CT&lI, sobretudo
o avango das competéncias minimas estabelecidas para um NIT, descritas nessa lei, e as praticas
de gestdo mercadoldgica dos NITs estudados.

Desta forma, o objetivo geral deste trabalho é compreender as praticas de gestdo de
marketing e a relacdo que desempenham no processo de transferéncia e comercializagdo do
conhecimento em Nucleos de Inovacdo Tecnolégica — NITs. Para atingir este objetivo geral
foram considerados os seguintes objetivos especificos conhecer a estrutura organizacional
dessas instituicdes, sobretudo do departamento de marketing; identificar as principais agdes de
marketing aplicadas pelos NITs pesquisados e exemplificar algumas acdes de marketing
promovidas pelos NITs.

2. NUCLEOS DE INOVACAO TECNOLOGICA E PRATICAS DE MARKETING

A gestdo de marketing vem se tornando um requisito importante no processo de
transferéncia de tecnologia, pois as diversas ac¢des mercadoldgicas contribuem para o
desenvolvimento de novas pesquisas que atendam as demandas da sociedade, contribui para
um desempenho académico satisfatério, além de colaborar para o Nicleos de Inovacdo
Tecnolégica - NIT alcancar resultados financeiros positivos. Para isso a gestdo desses
departamentos deve ser pautada pelas habilidades em Marketing e Negociacdo (Khadhraoui,
et.al., 2017), bem como em capacidades de marketing como, por exemplo, planejamento
estratégico de marketing formado pela Soluc¢do, Informacdo, Valor e Acesso, acdes de
endomarketing, além da relacdo com os clientes e (Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang,
Leong & Tan, 1999; Bojesen-Trepka, 2009; Santos, 2009; Kotler & Armstrong, 2012, Schoen;
de la Potterie, Henkel & 2012; Khadhraoui, Plaisentm, Bernard & Lakhal, 2017; Russano,
Liberato, Silva & Barbeta, 2017), conforme resumido na figura 1.

Habilidades Principais Capacidades de marketing
Nugleo Gestdo Marketing g}i;lAeJamento de MKT
© de (Khadhraoui, et.al., 2017) :
Inovacao q Endomarketing
P Marketing — - —— - — -
Tecnologica Negociacio Clientes: Negociagdo e Servigos direcionados aos clientes
(Khadhraoui, et.al., 2017) internos e externos

Figura 1. Relagdo entre as habilidades e principais capacidades de marketing aplicadas na gestdo de Nicleo de Inovagio
Tecnoldgica

Fonte: Autores. Nota: Baseado em Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999; Dev; Schultz, 2005;
Moyseyenko, 2008; Bojesen-Trepka, 2009; Santos, 2009; Muscio, 2010; Ustundag et al., 2011; Kotler & Armstrong, 2012;
Schoen et al., 2012; de Almeida Malvezzi, Zambalde, & Rezende, 2014; de Sousa, Veroneze, Zambalde & Bermejo, 2015;
Alves, 2016; Alves, 2016; Khadhraoui, et.al., 2017; de Souza, de Brito & Zambalde, 2019; Good et.al., 2019)

Nesse cendrio ligado a capacidade de inovagdo, comercializagao de tecnologia e tendo
como base a protecdo da propriedade intelectual com vistas a transferéncia dessa tecnologia, o
modelo de marketing SIVA aparece como o mais adequado para o planejamento de marketing
de um NIT, pois esse modelo é considerado uma evolu¢do na abordagem dos 4Ps e estabelece
Solucdo, Informagdo, Valor e Acesso ao produto ou servico prestado (Borden, 1964; McCarthy,
1964; Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999; Dev & Schultz, 2005; Moyseyenko, 2008; Bojesen-
Trepka, 2009; Kotler & Armstrong, 2012; de Almeida Malvezzi, Zambalde, & Rezende, 2014),
conforme mostrado na figura 2.

A primeira varidvel denominada solugdo € caracterizada pelo nivel de apropriacdo que
a tecnologia alcancada contribuird para solucionar as necessidades e desafios do setor
produtivo. O foco dessa varidvel ndo estd apenas no desenvolvimento de novos produtos, mas
na resolucdo dos problemas existentes no mercado. O desafio dessa varidvel é o mesmo
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apresentado pela teoria do quadrante de Pasteur, sendo importante que a tecnologia gerada tenha
como caracteristicas o avanco do conhecimento e da aplicacdo (Borden, 1964; McCarthy, 1964;
Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999; Dev & Schultz, 2005; Kotler & Armstrong, 2012).

Abordagem | Abordagem S -
g g Elementos SIVA Algumas praticas utilizadas pelos NITs
4Ps SIVA
~ Solugdo ou proposta oferecida para | Utilizagdo de Surveys, da intui¢cdo sobre o mercado e
Produto Solugido . L .
atender a demanda do cliente. negociacio com os pesquisadores.
Informagdes necessdrias para Agentes de Inovagdo, Inventdrio e
Promocio Informacio demonstrar a solu¢do da demanda e | Classificagdo de Patentes, Lancamento da tecnologia,
¢ § contribuir para tomada de decisdo Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), Vitrine
de compra. Tecnoldgica e Resumo Executivo.
~ ~ Utilizacdo de praticas de valoragdo e atribuicdo de
Informagdes sobre a formagéo do .~ . .
Preco Valor . marcas, negociacdo com pesquisadores e demais
valor e custo/ beneficios. .
interessados.
Local de compra, disponibilizacdo e | Descentralizagdo de atividades, realizacdo de eventos
Praga Acesso . "~ LI
recebimento da solucéo. e visitas institucionais.

Figura 2. Relacdo dos elementos do modelo SIVA e da abordagem dos 4Ps
Fonte: Autores. Nota: Baseado em Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999; Dev; Schultz, 2005;
Moyseyenko, 2008; Bojesen-Trepka, 2009; Kotler & Armstrong, 2012; de Almeida Malvezzi, Zambalde, & Rezende, 2014

Apés a geragdo da nova tecnologia, o proximo passo € trabalhar a informacdo e a
divulgacdo. Essa atividade descreve como o NIT ird utilizar, difundir e comercializar as
invengdes gerenciadas pelo departamento, podendo-se utilizar diversos canais, como: revistas,
periddicos, internet, contato com pesquisadores, contatos do escritdrio, intermedidrios, feiras,
editais e principalmente, as relacdes informais e as redes de pesquisadores. O que caracteriza a
importancia do envolvimento do pesquisador no desenvolvimento e licenciamento da
tecnologia. A informagdo € uma ferramenta importante para ampliar o conhecimento com a
finalidade de capacitar a equipe e, consequentemente, alcancar um melhor desempenho no
processo de transferéncia. (Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999;
AUTM, 2001; Santos, 2009; Ustundag et al., 2011; Kotler & Armstrong, 2012).

A varidvel valor consiste na percepcao do beneficio recebido versus o investimento
realizado. Nessa varidvel ndo deve ser considerado apenas os custos financeiros, mas o
resultado alcancado com a tecnologia. Apds a criacdo da solucdo, posteriormente o trabalho de
divulgacdo da informacdo e do valor, a préxima varidvel é trabalhar a disponibilidade dessa
tecnologia (Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang, Leong & Tan, 1999; Dev & Schultz,
2005; Kotler & Armstrong, 2012).

A ultima variavel possui uma visao mais ampla, em relagdo aos conceitos do “p” de
praca. Essa varidvel ndo € restrita apenas aos conceitos de logistica de distribuicdo para a
empresa ou NIT, mas considera como o cliente podera ter acesso a tecnologia gerada. Em outras
palavras, considera a disponibilidade da solu¢ao no momento em que o cliente tiver interesse
em adquiri-la de forma rdpida, segura e acessivel (Borden, 1964; McCarthy, 1964; Kotler, Ang,
Leong & Tan, 1999; Dev & Schultz, 2005; Kotler & Armstrong, 2012).

Sobre a relagdo com os diversos tipos de clientes de um NIT (docentes, pesquisadores,
alunos, colaboradores e empresarios) € importante conhecer as peculiaridades e caracteristicas
de cada um, buscando sempre uma resposta rapida para cada solicitacdo (Muscio, 2010; Santos,
2009; Ustundag et al., 2011; Schoen et al.,, 2012). Referente a comunica¢do com o publico
interno, € importante que o NIT tenha politicas de endomarketing definidas, pois os docentes,
pesquisadores e alunos devem conhecer o potencial dos servigos prestados pelo NIT, pois o
resultado das parcerias depende da percep¢do dos clientes sobre os beneficios que o escritorio
traz para a universidade. Os departamentos com boas pesquisas sdo mais dispostos a buscar
uma relacio com o NIT e, consequentemente, as empresas buscam os escritérios das
universidades com um bom reconhecimento em desenvolvimentos de pesquisas (Muscio, 2010;
Ustundag et al., 2011; Schoen et al., 2012; de Sousa, Veroneze, Zambalde & Bermejo, 2015).
Além disso, outro ponto importante € identificar a satisfacdo e a motivacdo dos pesquisadores
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quanto as possibilidades de comercializar seus resultados de pesquisas e a relacio com
beneficios pessoais esperados (de Souza, de Brito & Zambalde, 2019).

3. ESTRATEGIA DE NEGOCIOS NA TRANSFERENCIA DO CONHECIMENTO

A estratégia de negdcios de um NIT requer um cuidado especial, dada suas especificidades
do processo de transferéncia de tecnologia e principios para apoiar a tomada de decisoes,
sobretudo buscando encontrar a solu¢cdo adequada para cada caso. Essa varidvel € formada pelos
servigos de transferéncia e comercializacdo e construcdo de redes (Garnica, Vicentin, Entorno
& Massambani; 2008; Santos, 2009).

A carteira de servigos é formada pela producdo académica gerada pela instituicao
mantenedora do NIT, podendo ser constituida por meio dos resultados de pesquisas ou
prestacdo de servigos tecnoldgicos. No entanto, um NIT de uma institui¢do com pesquisadores
produtivos devera oferecer servicos de apoio a transferéncia de tecnologia. A transferéncia do
conhecimento cientifico e tecnolégico pode ocorrer por meio de acordos de transferéncia de
material biolégico, contratos de pesquisa financiados por empresa, patenteamento, licencas,
empresas startups, incubadoras, acordos de cooperagao e contratos de pesquisa financiados de
diversas formas pelo governo. Nos Estados Unidos o inventor € responsdvel por 56 % dos casos
de transferéncia, tendo como atividade o contato inicial com a empresa parceira interessada nos
resultados da pesquisa, além de possuir papel determinante no tempo da comercializacao da
invencdo (Zilberman & Heiman, 2002; Markman; Gianiodis; Phan & Balkin, 2005; Sampat,
2006; Santos, 2009; Resende, Gibson & Jarret, 2013; Tseng, & Raudensky, 2014).

Para a defini¢ao da carteira de servicos o NIT deverd conhecer a capacidade produtiva
de seus pesquisadores em relacdo as demandas produtivas, além de buscar atender as
necessidades de seus clientes e principais parceiros no ecossistema de transferéncia de
tecnologia que estd inserido (Santos, 2009; Good, et.al., 2019). Com o objetivo de alcancar
vantagem competitiva, alguns nicleos criam ou participam de parcerias estratégicas, redes
temadticas, nicleos setoriais, grupos de pesquisa e redes de inovacdo aberta. A participacao dos
NITs em redes, programas de capacitacdo e associacdes é uma importante estratégia para
melhorar seu desempenho, principalmente a associacdes ligadas a industria. As redes podem
ser pessoais, informais ou formais. Consequentemente essa iniciativa proporciona a
aproximacgao com diversos setores, além de um melhor desempenho e aumento da qualificagao
de seus colaboradores (Santos, 2009; Berbegal-Mirabent, Sabaté & Cafiabate, 2012).

A Universidade de Oxford é reconhecida pela sua notoriedade no exercicio da pesquisa,
desenvolvimento e inovagdo, bem como pela sua capacidade de transferéncia de tecnologia. A
sua estrutura de gestao de inovacao teve inicio na década de 80 com a criacdo da empresa ISIS
Innovation, sendo esta responsavel pelas atividades de transferéncia. Como principal meta, a
universidade procura depositar pelo menos uma patente por semana. Os principais mecanismos
de transferéncia sdo: licenciamento de tecnologia, abertura de empresa spin-out e atividades de
consultoria (Garnica, Vicentin, Entorno & Massambani; 2008). Os processos de transferéncia
de tecnologia da ISIS podem ser visualizados na Figura 3.

Negociagdo com Titularidade da
os pesquisadores wd Patenteamento g=d Endomarketing =g p.ropr|edade
intelectual
\%
Perfil da Langamento da Negociagao com Negociacao e Gestdo pos-
S > ESeinl > B —> [ > i
tecnologia tecnologia os interessados contrato contrato

Figura 3: Processos de Transferéncia de Tecnologia da Universidade de Oxford - ISIS Innovation Ltd
Fonte: Autores “adaptado de” Garnica, Vicentin, Entorno, Massambani, 2008, p 7.




A experiéncia adquirida por um NIT contribui para a constru¢do de sua reputacio e
credibilidade. Portanto, existem varidveis importantes que constituem o €xito de um NIT. A
idade de um NIT € uma delas, pois o seu tempo de existéncia impacta na experiéncia e absor¢ao
do conhecimento gerado (Siegel, Waldman & Link, 2003; Santos, 2009). O foco nos resultados
do NIT deve ser uma estratégia em desenvolvimento, com objetivo de contribuir para um
desenvolvimento econdmico que continue a apoiar as atividades de ensino e pesquisa da
universidade (Siegel, Waldman & Link, 2003; Santos, 2009). As varidveis gestao de marketing
e estratégia de negdcios na transferéncia de tecnologia fazem parte de uma proposta de fatores
organizacionais de gestdo de NIT, conforme detalhado na figura 4.
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Figura 4: Representagdo grafica da sequéncia dos fatores organizacionais do modelo de gestdo proposto
Fonte: Autores. Nota: Baseado em Dev; Schultz, 2005; Santos, 2009; Massambani', 2010 — Responsavel pela implantagio e
coordenagdo da agéncia de inovacdo INOV A Paula Souza.

Para a realizacdo da avaliacdo de desempenho de um NIT existem diversas métricas e
indicadores, dentre os quais podem ser destacados: invenc¢des recebidas, patentes requeridas e
concedidas, licencas comercializadas, projetos de PD&I conjuntos, empresas startups criadas,
satisfacdo do cliente, nimero de acordo de confidencialidade, nimero de acordos de
transferéncia de material, nimero de contatos com a comunidade universitiaria, nimero de
contatos com empresas, receitas de licenciamentos, impacto econdmico e impacto social. Esses
indicadores podem ndo ser eficazes no caso de NIT em consolidacdo, podendo nesse caso
utilizar resultados tangiveis e intangiveis, além de anélise de custo beneficio (Rogers, Yin &
Hoffmann, 2000; Siegel, Waldman & Link, 2003; Thursby & Thursby,, 2003; O'shea, Allen,
Chevalier & Roche, 2005; Anderson, Daim & Lavoie, 2007;Litan, Mitchell & Reedy, 2008;
Santos, 2009; Kurman, 2011; Xu, Parry & Song, 2011; York & Ahn, 2012; Roessner, Bond;
Okubo & Planting, 2013).




4. METODOLOGIA

Considerando o objetivo proposto o método de pesquisa escolhido foi a andlise
qualitativa que, por meio da sua versatilidade, permite compreender um fendmeno no contexto
em que ocorre e do qual faz parte (Godoy, 1995; Flick, 2004; Godoy, 2006).

Eisenhardt (1989) apresenta o estudo de caso como uma estratégia de pesquisa que
busca a compreensdo de uma dinamica atual dentro de configuracdes individuais, podendo ser
unico ou multiplo. A definicdo dos casos para a realizac@o dessa pesquisa teve como base cinco
critérios de escolha, conforme apresentado a seguir: Critério 1 — NIT de universidades
brasileiras: Critério 2 — Universidades publicas e privadas sem fins lucrativos: Critério 3 —
Histérico do departamento antes da publicacdo da lei de inovacao: Critério 4 — Cumprimento
das competéncias minimas da Lei da Inovagao; Critério 5 — Desenvolvimento de atividades que
excedam os requisitos minimos da lei de inovagdo. Portanto, este trabalho € restrito ao estudo
das préticas de gestao de marketing em NITs ligados as universidades: Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul — PUCRS, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro —
PUC-Rio, Universidade Estadual de Campinas — UNICAMP e Universidade Federal de Sao
Carlos — UFSCar.

Foi realizada uma entrevista piloto com a Diretora de Marketing da Agéncia Inova
Unicamp e na sequéncia foram realizadas entrevistas via Skype com os gestores dos outros trés
NITs. Para contribuir com a padronizagdo dos dados coletados nas entrevistas semiestruturadas
foi utilizado um protocolo de pesquisa, contendo cabegalho, as principais questdes de pesquisas,
além de questdes fechadas e espacos para o registro de comentdrios e reflexdes (Creswell,
2002). Além disso, com o objetivo de alcancar a eficdcia na realizacdo da entrevista foram
considerados alguns requisitos importantes, como a validade, relevancia, especificidade,
clareza, profundidade e extensao (Yin, 2005; Marconi & Lakatos, 2010).

As categorias de andlise deste trabalho foram formadas com base no objetivo do trabalho
e nas referéncias pesquisadas, inclusive no modelo de boas préticas de gestao de NIT, proposto
por Santos (2009), conforme a figura 5.

Gestiao de Marketing
Planejamento | Identificar se o NIT possui um planejamento estratégico de marketing com os
de Marketing | elementos do modelo SIVA definidos. Dev; Schultz (2005);
Solucio Identificar se o planejamento possui politicas de solucdo para resolver as Moyseyenko (2008);
¢ demandas dos clientes. Bojesen-Trepka
Identificar se o planejamento possui politicas de informacgdes definidas; (2009); Santos
Informacao Identificar os meios utilizados para disseminar as pesquisas disponiveis para (2009); Muscio
transferéncia. (2010); Ustundag;
Valoragio Identificar se o planejamento possui politicas de valorag¢do definidas, incluindo Ugrurlu; Kiline
os custos e beneficios das tecnologias. (2011); Schoen; De
Acesso Identificar se o planejamento possui politicas de acesso a solugdes tecnoldgicas | La Potterie; Henkel
definidas. (2012); de Sousa,
Politicas de | Identificar se o planejamento possui politicas de endomarketing com vistas a | Veroneze, Zambalde
Endomarketing | atingir principalmente os pesquisadores. & Bermejo, (2015);
Relacdio com | Identificar se o NIT gerencia as caracteristicas de seus clientes, além de promover Alves (2016)
os clientes encontros para uma compreensio mutua.

Figura 5: Detalhamento das categorias de andlise utilizadas no desenvolvimento desta pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, considerando os dados do
modelo de gestdo de marketing e da estratégia de transferéncia e comercializacdo, bem como
dois quadros comparativos das principais a¢des praticadas pelos NITs pesquisados.

5.1 Estratégias de marketing e de transferéncia e comercializacdo do conhecimento da
Agéncia de Inovacao da UFSCar

Apesar de desempenhar diversas atividades de gestdo de marketing, a Agéncia de
Inovagdo da UFSCar ndo possui uma equipe especifica de marketing. No entanto, essas
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atividades sdo desenvolvidas pela prépria equipe da agéncia em parceria com a Fundacao de
Apoio Institucional ao Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico da Universidade Federal de
Sao Carlos — FAI - UFSCar e demais departamentos da Universidade. Em relacdo ao
planejamento de estratégia de marketing, a agéncia utiliza as diretrizes apresentadas no manual
de marca da UFSCar.

As principais estratégias utilizadas pela agéncia para promoc¢do e comercializacdo de
suas patentes sdo a vitrine tecnoldgica, a carteira de patentes, os videos de divulgacdo, os
programas de rddio da universidade, o perfil tecnologia, o envio de e-mail marketing, os eventos
com empresas, além da participacdo da agéncia nas principais redes sociais. Além disso, a
agéncia busca mapear as competéncias da universidade para facilitar o processo de parceria e
procura conhecer as caracteristicas de seus clientes, pesquisadores, alunos e empresas. Essas
informagdes sdo armazenadas em banco de dados e utilizadas na execucao de cada estratégia
de marketing.

Uma dificuldade encontrada neste quesito é em relacdo a equipe enxuta, pois faltam
colaboradores para executar as atividades de marketing, sendo observada a necessidade de
contratacao de um profissional da drea para a execugdo dessas atividades. Atualmente, todos os
funciondrios da agéncia tém envolvimento com as a¢des de marketing. A agéncia de inovacao
da UFSCar ndo realiza o gerenciamento da producio académica gerada pelo corpo de pesquisa
da universidade. No entanto, busca uma aproximacdo com os docentes, por intermédio de
workshops e palestras em disciplinas, para conscientizagdo da protecdo do conhecimento e
mapeamento das pesquisas geradas nos departamentos. O servigo de transferéncia de tecnologia
da agéncia de inovac@o pode incluir acordos de transferéncia de material biolégico, contratos
de pesquisa financiados por empresa parceira, patenteamentos, licencas, apoio para empresas
startups, consultoria, acordos de confidencialidade, memorandos, cartas de inten¢do, acordos
institucionais, patrocinios nio financeiros, empresas juniores e acordos de cooperacdo. Os
contratos de pesquisas financiados pelo governo sdo apoiados pela agéncia quando estes
demandarem protecd@o da propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia. Caso contrario,
esse servico é gerenciado pela FAI. A agéncia ndo possui procedimento sistemdtico para
avaliagdo dos servigos prestados. No entanto, esporadicamente sido aplicados alguns
questiondrios com essa finalidade. A figura 06 mostra a representacdo das etapas do processo
de transferéncia de tecnologia da agéncia de inova¢do da UFSCar.
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Figura 06: Representacdo das etapas do processo de transferéncia de tecnologia da agéncia de inovacdo da UFSCar
Fonte: Autor “adaptado de” Garnica, 2007, p. 147

Com o objetivo de melhorar a compreensdo das necessidades empresariais e estabelecer
relacoes duradouras, a agéncia de inovacao da UFSCar busca participar de redes setoriais. Além
disso, a agéncia também participa de institui¢des de apoio a programas de capacitacao nas dreas
de inovacao, propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia, como o FORTEC e INPI.

Com foco no resultado, a agéncia possui atividades que visam registrar € aproveitar as
experiéncias geradas, de maneira que resulte num modelo de aprendizagem cumulativa, além
de estabelecer maneiras de antecipar a busca de invencdes, buscar agilidade na avaliacao das



invencdes patentedveis e realizar atividades de facilitagdo para o encontro de possiveis
licenciantes.

5.2 Estratégias de marketing e de transferéncia e comercializacdo do conhecimento da
INOVA Unicamp

A INOVA possui uma equipe especifica de comunicagdo. Essa equipe € responsavel
pelo planejamento estratégico de marketing que aborda as politicas de solu¢do, informacgado e
acesso. O planejamento atual ndo possui politicas de valoracdo da tecnologia. Também é
competéncia dessa equipe a criagdo de politicas e a realizacdo de acdes de endomarketing. Com
o objetivo de otimizar a comunicagio entre a agéncia e o setor académico, o departamento de
marketing conta com professores representantes de cada drea. Esses professores sao
denominados agentes de inovagao.

Com o objetivo de promover e divulgar as tecnologias disponiveis, a agéncia utiliza
como estratégia de marketing a participacao nas principais redes sociais e no site institucional
por meio de agdo chamada “vitrine tecnologica”.

A agéncia também busca conhecer as caracteristicas de seus clientes, pesquisadores,

alunos e empresas. Essas informagdes sdo utilizadas para desenvolver uma melhor
compreensdo mutua com vistas a obter melhor resultado nas parcerias.
O planejamento de marketing € feito no contexto do planejamento da comunicagao estratégica
integrada, que € voltada prioritariamente a divulgacdo via comunicacao institucional, por meio
de midia ndo paga e eventos de divulgacdo de marca e de cultura da inovagdo e do
empreendedorismo. No entanto, a entrevistada considerou que as dificuldades que possuem sao
relacionadas a valoragdo de tecnologias, que no contexto da universidade ainda estdao
predominantemente em estdgio embriondrio. Nessa situacdo sdo usadas técnicas de pré-
valorag@o e o acompanhamento pds-contrato das empresas parceiras, principalmente nos casos
de licenciamento e de parcerias de PD&I.

A INOVA ndo realiza o gerenciamento da produgdo académica gerada pelo corpo de
pesquisa da universidade. No entanto, conhece a capacidade técnica dos pesquisadores as
possiveis demandas empresariais em pesquisa ou servico.

Os servicos de transferéncia de tecnologia prestados pela agéncia incluem a realizagdo
de acordos de transferéncia de material bioldgico, contratos de pesquisa financiados por
empresa parceira, patenteamentos, licencas, apoio para empresas startups, incubadora,
consultoria, acordos de confidencialidade, memorandos, cartas de intencdo, acordos
institucionais, patrocinios nao financeiros, empresas juniores, acordos de consorcio, acordos de
cooperacdo e contratos de pesquisa financiados pelo governo. A avaliagdo dos servigos
prestados pela agéncia € realizada de maneira informal, pois nfo existe nenhuma sistematica
definida. A figura 07 mostra as etapas do processo de transferéncia de tecnologia da Unicamp.
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Figura 07: Representacdo das etapas do processo de transferéncia de tecnologia da Unicamp
Fonte: Autor “adaptado de” Garnica, 2007, p. 147

Tendo em vista a importancia de melhorar a compreensdo das necessidades empresariais
e de estabelecer relacOes duradouras, a INOVA participa de redes setoriais. Além disso, a
agéncia também € associada a instituicdes como FORTEC e INPI, que tem como objetivo

proporcionar a capacitacdo nas dreas de inovacdo, propriedade intelectual e transferéncia de
tecnologia.



A agéncia também busca criar um modelo de aprendizagem cumulativa, por meio dos
registros das experi€ncias geradas. Com isso, a institui¢do busca antecipar a busca de invencoes,
agilidade na avaliacdo das invencdes patentedveis e atividades de facilitagdo para o encontro de
possiveis parceiros.

5.3 Estratégias de marketing e de transferéncia e comercializacao do conhecimento da
Agéncia PUC-Rio de Inovacao

A AGI ndo possui uma equipe especifica de marketing e nem plano estratégico definido.
No entanto, a coordenadora considera que a experiéncia e a percepcao que a equipe possui em
mapear o mercado e empresas interessadas sdo importantes para o processo de comunicacio. A
preocupacdo da agéncia nao consiste no nimero de patentes depositadas, mas com a quantidade
de patentes licenciadas. Sendo assim, as conversas com os pesquisadores, empresarios e a
participacdo em eventos sdo capazes de contribuir para 0 mapeamento e conhecimento de
oportunidades de parceria, contribuindo para o desenvolvimento de pesquisas com forte
potencial de transferéncia.

As principais estratégias para promog¢ao e comercializa¢do dos servigos prestados pela
agéncia e do banco de patentes disponiveis consistem na participagdo e na realizacio de eventos
préprios, em congressos, em comités da Assembleia Legislativa, na Secretaria de
Desenvolvimento Econémico da Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro e de eventos do
Instituto Génesis. A participacdo e realizacdo desses eventos também tem o objetivo de
conhecer as caracteristicas dos seus clientes, pesquisadores e alunos, além de promover a
conscientizacao sobre a relevancia da prote¢ao do conhecimento. Tendo em vista o orcamento
enxuto e o tamanho da equipe da agéncia, as atividades mercadolégicas sdo realizadas de forma
modesta. No entanto, a entrevistada considera que devido a pré-atividade da equipe, a AGI tem
sido cada vez mais reconhecida entre os principais atores dos sistemas nacional e estadual de
inovacao.

A agéncia é considerada a porta de entrada da universidade para o setor produtivo. E
por intermédio dela que se inicia um atendimento ao empresdrio, mostrando toda a
infraestrutura da universidade e direcionando o empresario para a drea especifica onde serao
apresentadas as potencialidades que poderdo atender o interessado. A entrevistada ressalta
ainda a importancia do empresdrio encontrar alguém na universidade que fale a mesma
linguagem do setor produtivo. Sendo assim, ela busca manter na AGI um atendimento agil e
com a linguagem empresarial. A agéncia procura conceder liberdade no exercicio das atividades
do pesquisador. Porém, a AGI com o objetivo de evitar que o pesquisador se comprometa com
clausulas que posteriormente possam prejudicar a universidade, realiza uma assessoria na
negociagdo dos projetos. Como as demais agéncias, a AGI também ndo gerencia a produgdo
académica gerada pela PUC-RIO. A entrevistada considera que os pesquisadores citam que a
agéncia € importante no que diz respeito a assessoria dada num campo desconhecido para eles.
Nesse sentido, o objetivo € que haja um reconhecimento da competéncia da agéncia em areas
como negociacdo de contratos de parceria, celebracdo de contrato, andlise e assessoria referente
a propriedade intelectual.

Os servigos de transferéncia de tecnologia prestados pela agéncia incluem contratos de
pesquisa financiados por empresa parceira, patenteamentos, licencas, acordos de
confidencialidade, memorandos, cartas de inten¢do, acordos institucionais e acordos de
cooperagdo. Em relacdo aos contratos de pesquisa financiados pelo governo, a AGI auxilia
apenas no que diz respeito a P e a TT, pois existem departamentos especificos para a gestao
desses contratos. A avaliacdo dos servigos prestados pela agéncia € realizada de maneira
informal. A figura 08 mostra as etapas do processo de transferéncia de tecnologia de patentes
da PUC-RIO.
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Figura 08: Representagdo das etapas do processo de transferéncia de patentes da AGI/PUC-RIO
Fonte: Autor

Com foco no conhecimento das necessidades empresariais e na expectativa de
estabelecer relacdes duradouras, a agéncia da PUC-RIO participa de entidades como ANPEI e
o Férum da Camara Setorial. Além disso, também participa de redes de capacitacdo e interacao
nas dreas de inovacgdo, propriedade intelectual e inovacao, como o FORTEC e o INPI.

Os resultados da agéncia e, casos especificos de modelo de transferéncia, também sao
apresentados na assembleia universitdria anual. Essas apresentacdes contribuem para um
modelo institucional de aprendizagem cumulativa. Além disso, a agéncia também procura se
antecipar na busca de novas invencoes, ser 4gil na andlise das invenc¢des e aprimoramento das
técnicas de avaliacdo da tecnologia, tendo em vista a busca de possiveis licenciantes e o
aumento da eficdcia no processo de transferéncia.

5.4 Estratégias de marketing e de transferéncia e comercializacio do conhecimento do
Escritorio de Transferéncia de Tecnologia da PUCRS

O ETT nao possui equipe especifica de marketing e nem planejamento estratégico
mercadolégico definido. No entanto, as atividades dirigidas a comercializacdo e divulgagao dos
resultados sdo realizadas pela propria equipe administrativa do escritério, além da colaboragdo
dos agentes de inovacdo que s@o os representantes dos departamentos académicos junto a
diretoria de pesquisa e inovagdo da universidade que tem o papel de facilitar a interacao entre
os diversos envolvidos no processo de transferéncia. As principais estratégias para promogao e
comercializacdo dos servicos prestados pela universidade é o parque tecnolégico que contribui
para facilitar a visibilidade da estrutura do ecossistema de inovacdo da PUCRS. Outras
ferramentas que também contribuem para divulgacdo das tecnologias € a apresentacdo do
portfélio de pesquisa e o catdlogo de tecnologias. Além disso, as visitas técnicas na universidade
também sdo citadas como uma estratégia interessante de divulgacdo, sendo essa ultima
gerenciada pela Diretoria de Inovagdo e Pesquisa.

O ETT procura conhecer as caracteristicas de seus clientes, alunos, pesquisadores e
mantenedores. Como forma de interagdo, a universidade promove ag¢des customizadas para
cada perfil, sendo que para os alunos promove educagdo; para os pesquisadores proporciona
diversas capacitagdes, como redagdo de patentes, gestdo da inovacao e atendimentos especificos
e para os mantenedores busca informar sobre o acompanhamento dos resultados do escritdrio.

Em relagdo ao fator gestdo de marketing, a PUCRS est4 realizando um trabalho com
objetivo de desenvolver uma estratégia para trabalhar os diferentes produtos que a universidade
oferece, como locacdo de espaco, gestdo de patentes, de projetos de PD&I e cursos de graduacao
e pos-graduacdo. Analisando os novos produtos, o desafio do ETT € identificar quais sdos os
clientes para cada um deles, de forma a desenvolver uma estratégia unificada onde cada unidade
possa divulgar todos os produtos e, talvez, a partir desse resultado estruturar quais seriam as
pessoas responsdveis para essa a¢do dentro da universidade. O ETT também ndo gerencia a
produgdo académica gerada pela PUCRS. No entanto, a diretoria de inovagao e pesquisa realiza
um acompanhamento dessas produgdes de maneira informal e ndo sistematica.

O servico de transferéncia de tecnologia prestado pelo escritdrio inclui acordos de
transferéncia de material bioldgico, contratos de pesquisa financiados por empresa parceira,
patenteamentos, licencas, consultoria, acordos de confidencialidade, memorandos, cartas de
inten¢do, acordos institucionais e acordos de cooperacdo. Em relagc@o aos contratos de pesquisa
financiados pelo governo, a PUCRS possui departamento especifico para gestao de convénios.
O ETT auxilia apenas quando existem questOes relacionadas a P.I. e TT. A figura 09 mostra as
etapas do processo de transferéncia de tecnologia do ETT da PUCRS.
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Figura 09: Representacgdo das etapas do processo de transferéncia do ETT da PUCRS
Fonte: Autores

O ETT da PUCRS participa de redes industrias formais para conhecer e compreender
as necessidades empresariais. Além disso, o escritério também participa de redes de capacitacao
e interacdo nas dreas de inovagdo, propriedade intelectual e inovacdo, como o FORTEC e o
INPI. O escritério procura ser proativo na busca de novas invencdes, ser dgil na andlise desses
inventos e aprimorar as técnicas de avaliacdao de tecnologias, buscando possiveis licenciantes e
o aumentando a eficicia no processo de transferéncia.

5.5 Andlise comparativa e implicacoes dos estudos de casos

Por meio dos resultados obtidos, observou-se que a escassez de recursos e de
profissionais de marketing que atuam nos NITs influenciam para a criagdo do planejamento e
na realizacdo das acOes de marketing. Em virtude dessa escassez, os gestores buscam otimizar
os recursos e atividades como a participacdo em eventos da drea de inovagao e transferéncia de
tecnologia, bem como a criagdo de uma vitrine tecnoldgica, disponibilizada em meios
eletronicos, sdo as principais acdes de marketing focadas no cliente. Além dessas atividades,
todos os entrevistados apontam para importantes atividades desempenhadas pelos NITs,
conforme mostra a figura 10 que traz um comparativo das principais ac¢des. A figura 10 mostra
um comparativo das principais acoes de marketing praticadas pelos NITs pesquisados.
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Figura 10: Comparativo das principais acdes de marketing praticadas pelos NITs pesquisados.
Fonte: Autores. Nota: Baseado nas institui¢des pesquisadas

Por meio dos resultados obtidos, observou-se que a escassez de recursos e de
profissionais de marketing que atuam nos NITs influenciam para a criagdo do planejamento e
na realizacio das acOes de marketing. Em virtude dessa escassez, os gestores buscam otimizar
os recursos e atividades como a participagdo em eventos da drea de inovacao e transferéncia de
tecnologia, bem como a criagdo de uma vitrine tecnoldgica, disponibilizada em meios
eletrOnicos, sdo as principais acdes de marketing focadas no cliente.

Conforme ressaltam de Souza, de Brito & Zambalde (2019), os entrevistados apontam
um entendimento de que o marketing pode contribuir para melhorar as préiticas que
impulsionam a transferéncia de tecnologia e inovag¢do nas universidades, compreendendo
relacdes nas institui¢cdes, as parcerias dessas instituicdes com departamentos internos e
instituicdes externas, a promog¢do de tecnologias, o desenvolvimento eficaz de canais com o
mercado, resultando em indicadores satisfatorios no processo de transferéncia de tecnologia.

11



Dada suas especificidades em cada processo de transferéncia, além dos principios para
auxiliar na tomada de decisdo, essa varidvel requer um cuidado especial no modelo de gestao
(Garnica, et.al., 2008; Santos, 2009). Essa varidvel é constituida pela carteira de servigos,
construcdo de redes e avaliacdo de desempenho. Os principais mecanismos de transferéncia
utilizados pelos NITs pesquisados consistem em acordos de transferéncia de material biol6gico,
contratos de pesquisa financiado por empresa, patenteamentos, licencas, apoia a empresas
startups, acordos de confidencialidade, memorandos, cartas de intencdo, acordo de
confidencialidade, acordos interinstitucionais e acordos de cooperagao.

Em relacdo aos servigos prestados pelos NITs, especificamente o gerenciamento da
producdo académica gerada pelos pesquisadores da universidade, percebeu-se que atualmente
a maioria dos NITs ndo tém pretensdo de realizar essa atividade. Mas, todas as instituicdes
declararam conhecer a capacidade técnica dos pesquisadores as possiveis demandas
empresarias em pesquisas ou servicos. Na PUCRS existe um trabalho embriondrio, onde é
realizado um acompanhamento dessas pesquisas. Sobre as empresas startups, os NITs auxiliam
apenas quando existe protecdo do conhecimento. Casos contrarios sdo gerenciados direto com
as incubadoras da universidade ou incubadoras associadas. Os contratos de pesquisa
financiados pelo governo também sdo gerenciados pelos NITs quando tem propriedade
intelectual e transferéncia de tecnologia. No caso dos NITs das universidades UFSCar, PUC-
Rio e PUCRS ambos contam com as fundac¢des de apoio ou departamentos da prépria
universidade para o gerenciamento desses contratos. Com os objetivos de melhorar a
compreensdo das demandas empresarias, estabelecer relacdes eficazes e participar de
programas de capacitagdo sobre os assuntos relacionados a gestdo de inovacdo, propriedade
intelectual e transferéncia de tecnologias (Santos, 2009; Berbegal-Mirabent, Sabaté &
Canabate, 2012), todos os NITs pesquisados participam de institui¢des como ANPEI, Férum
Camara Setorial CTI, FORTEC e AUTM.

Tendo em vista que o foco nos resultados deve ser uma estratégia em desenvolvimento
(Siegel, Waldman & Lin, 2003; Santos, 2009), todos os NITs declaram que procuram
capitalizar o €xito potencial por meio de praticas que incluem o estabelecimento de estratégias
para antecipar a busca de novas invengdes, ser 4gil no exame das invencdes patentedveis e
desenvolver a capacidade de implementar e revisar técnicas de avaliagdo das tecnologias.

Enfim, com base nos resultados, percebe-se que a gestdo de Marketing é importante para
as acdes dos NITs, principalmente no que diz respeito ao relacionamento com seus diversos
publicos. Além disso, as atividades de Endomarketing sdo importantissimas para a efetividade
do relacionamento com o cliente interno, pois resulta em acdes positivas de alunos, docentes e
pesquisadores ligados a universidade e, consequentemente, no crescimento do nimero de
interessados em atuar em pesquisas de interesse da comunidade empresarial e governamental.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A gestdo de marketing é uma importante ferramenta nos processos de transferéncia de
tecnologia, bem como na comercializacdo e na divulgacdo dos resultados produzidos nas
universidades. No entanto, entre os NITs pesquisados, todos entendem a relevancia das acdes
de marketing para a eficicia do processo de transferéncia de tecnologia e declararam que
executam diversas atividades de marketing, mas apenas a UNICAMP declarou que possui uma
equipe de marketing estruturada para atuagdo direta nas acoes mercadoldgicas da INOVA. Este
€ um problema bastante recorrente na maioria dos NITs nacionais, em decorréncia do quadro
de pessoal enxuto e recursos financeiros escassos.

A INOV A Unicamp possui um planejamento estratégico de marketing com politicas de
solu¢do, informagdo, acesso e acOes de endomarketing. As demais instituicdes exercem as
atividades de marketing com a mesma equipe do NIT e exploram os relacionamentos com
pesquisadores, empresarios € participacdo em eventos para mapear os interessados em
desenvolver parcerias entre o setor produtivo e a universidade. A maioria dos entrevistados
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relataram que o tamanho da equipe e os recursos disponiveis norteiam a elaboracdo das acoes
de marketing, e consideraram a realizacdo de eventos e as visitas institucionais em parques e
incubadoras um caminho para a promog¢ao de oportunidades de parceria. Apesar da maioria dos
gestores nao possuirem equipe de marketing estruturada e plano estratégico definido, todas as
instituicOes declararam que conhecem as caracteristicas da maioria de seus clientes,
pesquisadores, alunos, empresas parceiras e instituicdes mantenedoras. Uma acdo importante é
que a maioria dos NITs promovem encontros com grupos empresariais com o objetivo de
conscientizar essa comunidade sobre os servi¢os oferecidos pela universidade. No caso da
PUCRS essas acdes sao realizadas pela diretoria de inovacao e pesquisa.

A principal dificuldade enfrentada pelos NITs pesquisados consiste na falta de pessoas
para executar as atividades de marketing, pois os colaboradores dos NITs estdo alocados na
execuc¢do das atividades essenciais do departamento. Atualmente, instituicdes como a PUCRS
busca desenvolver uma forma unificada de divulgacao onde cada unidade possa apresentar seus
produtos, estruturar atividades comerciais e definir responsaveis em cada departamento. A
universidade também realiza um trabalho para desenvolver uma estratégia com o objetivo de
trabalhar os diferentes produtos da universidade, incluindo a locacdo de espacos, gestdo de
patentes e projetos de PD&I.

A valoragdo da tecnologia desponta como desafio na gestdo de marketing e na politica
institucional de inovacdo, principalmente nos momentos de elaboracio do planejamento
estratégico e negociacdo das propostas. Para dirimir esse desafio, instituicdes como a
UNICAMP utilizam técnicas de pré-valoracdo. Outro desafio percebido € o acompanhamento
no pds-contrato com empresas parceiras, principalmente nos casos de licenciamento e parcerias
de PD&I. Este estudo buscou reforgar a importancia das a¢des de marketing no processo de
transferéncia de tecnologia nas universidades e na elaboracdo de plano e a¢des de marketing
alinhados as atividades dos NITs, tendo em vista que de Souza, de Brito & Zambalde, (2019) e
Good et.al., 2019, demonstram que existe uma lacuna de pesquisas de marketing relacionadas
a transferéncia de tecnologias das universidades para o mercado. No entanto, cabe ressaltar que
os resultados ndo podem ser generalizados, mas servem como uma contribui¢do prética
referente a gestdo mercadoldgica dos NITs ligados a universidades.

Os resultados também apontam para os obstdculos e desafios enfrentados por esses
departamentos tais como a escassez de profissionais qualificados na drea de inovagao,
marketing e negociacdo, além da necessidade de atividades de endomarketing para a
conscientizacdo da mudanca de cultura da comunidade académica no engajamento dos temas
estratégicos gerenciados pelos NITs. Com os resultados apresentados, procurou-se mostrar a
relevancia das habilidades e capacidades de marketing para os resultados satisfatorios de
transferéncia de tecnologia dos NITs ligados a universidades. Sobre estudos futuros, sugere-se,
ainda, novas pesquisas que ampliem o nimero de casos a serem pesquisados ou comparativos
entre determinados tipos de institui¢cdes, como por exemplos publico e privado e NITs
subordinados ou ndo as universidades.
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