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RESUMO

O marketing, no contexto da gestdo da inovacao tecnologica na universidade, torna-se um
aspecto relevante e fundamental quando visto como um dos fatores que influenciam o
sucesso, ou ndo, do processo de inovacdo tecnoldgica. A partir deste pressuposto, este artigo
tem como objetivo analisar a abordagem de marketing no processo de inovagdo tecnoldgica
na Universidade Federal de Lavras. Para isso, foi analisado o contexto da ciéncia, das
universidades, da inovacdo tecnoldgica e o marketing da inovacdo tecnoldgica.
Metodologicamente, a pesquisa foi exploratéria quanto aos seus objetivos. Além disso,
desenvolveu-se uma pesquisa documental de avaliagdo qualitativa. Verificou-se que, mesmo a
universidade possuindo ferramentas e canais para promover o marketing no processo de
inovacdo tecnoldgica, o mesmo ainda ndo é feito de forma holistica devido a falta da
integracdo entre os atores do processo. Este fato sugere a necessidade do planejamento e
implantagcdo do marketing interno para que os atores de inovagdo da universidade tomem
conhecimento das oportunidades e politicas para a inovacéo.

Palavras-chave: gestdo da inovacdo; difusdo da inovacdo; transferéncia de tecnologia;
propriedade intelectual; nicleo de inovagéo tecnoldgica.

ABSTRACT

The marketing, in the context of management of technological innovation at university,
becomes a relevant and crucial when viewed as one of the factors that influence the success or
failure of the process of technological innovation. From this assumption, this article aims to
analyze the marketing approach in the process of technological innovation at University of
Lavras. For this, we analyzed the context of science, universities, technological innovation,
and marketing of technological innovation. Methodologically, the research was exploratory in
terms of their goals. In addition, developed a qualitative assessment of documentary research.
It was found that even the university having tools and channels of marketing to promote the
process of technological innovation, it still is not done holistically because of the lack of
integration between process actors. This suggests the need for planning and implementation of
internal marketing for actors innovation university aware of the opportunities and policies for
innovation.

Key words: innovation management; diffusion of innovation; technology transfer; intellectual
property; technological innovation nucleus.
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INTRODUCAO

Em um ambiente cada vez mais competitivo, é conhecido o papel do marketing como
ferramenta de gestdo para assegurar o desenvolvimento de qualquer organizacdo. No caso de
universidades publicas, o marketing ainda é visto com incerteza de suas finalidades.

De tal modo, compreender a importancia do marketing para o processo de inovagéo
tecnoldgica na universidade é entender a dinamica do mercado, sua importancia no processo
de criacdo e desenvolvimento de novas tecnologias, considerando o cliente, preco,
concorréncia, canais de distribuicdo, ou seja, todos os aspectos em que o marketing pode
apoiar o sucesso de uma inovacgao tecnoldgica.

Desta forma, o marketing merece uma investigacdo, a qual busque desvendar o papel
que ele cumpre no processo de inovacdo tecnoldgica na universidade. Neste sentido, o
objetivo deste artigo € analisar a abordagem de marketing no processo de inovagdo
tecnoldgica em uma universidade federal do estado de Minas Gerais.

O pressuposto para esta investigacdo € que o marketing, no contexto da inovagéao
tecnoldgica na universidade, torna-se um aspecto relevante e fundamental quando visto como
um dos fatores que influenciam o sucesso, ou ndo, do processo de inovacdo tecnoldgica.
Especialmente em tempos de competi¢do crescente entre as organizagdes e da busca de apoio
financeiro as instituicGes de pesquisa, a transferéncia de tecnologia permite as organizacdes
gerar vantagens competitivas e as universidades conquistarem recursos adicionais.

Nesta situacdo, foram analisados o contexto da ciéncia, tecnologia e inovacao; a
relacdo universidades e inovacdo tecnoldgica; e o marketing da inovacdo tecnoldgica.
Posteriormente sdo apontadas as escolhas metodoldgicas e apresentadas as analises. Por fim,

sdo apontadas algumas reflexdes sobre a pesquisa.

REFERENCIAL TEORICO

Ciéncia e Inovacao

Tanto no nivel federal quanto nos estados vém sendo tracadas politicas no campo da
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo. No nivel federal, os exemplos sdo pontuados com as a¢oes da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPqg) na formacdo de mestres e
doutores e apoio as pesquisas cientificas desde a década de 50. Na década de 60, o exemplo
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maior foi a criagdo do Fundo de Financiamento de Estudos de Projetos e Programas (FINEP)
com vistas ao apoio para o setor empresarial, focando na tecnologia e na inovagéo
(BARRETO E BORGES, 2009).

Destacam-se, nos ultimos anos, no cenario do incentivo a inovacao, a Lei Federal de
Inovacdo, Lei n® 10.973 (BRASIL, 2004) e a Lei n® 11.196 (BRASIL, 2005), a “Lei do Bem”,
que estabelece normas sobre incentivos fiscais para a inovacdo tecnoldgica. Estas acOes
comecam a criar um ambiente de legislacdo e de fomento que podem produzir mudancas
significativas no processo de inovacéo tecnologica.

A inovacdo cientifica e tecnoldgica é conceituada pelo Manual Frascati (2002) como a
transformacdo de uma ideia num produto vendavel, novo ou melhorado, ou num processo
operacional na industria ou no comeércio, ou num novo método de servico social. A
conceituacdo de inovacdo tecnoldgica esta condicionada a trés fatores: a) ineditismo no
mercado a ser introduzido (matéria-prima, engenharia, design, processo); b) aceitavel pela
sociedade e; ) que seja rentavel para a empresa ou pessoa que introduziu a inovagao.

Além disso, Popadiuk e Choo (2006) definem que inovacdo consiste em novas ideias
que foram transformadas ou implementadas como produtos, processos ou servicos, gerando
valor para a organizacdo, sendo que ideias sdo formadas através de uma interacdo profunda
entre as pessoas em ambientes que tém condicOes proprias a criacdo de conhecimento.

Neste sentido, o fato de o processo de inovagdo tecnoldgica constituir-se em um
elemento estratégico para as instituicdes e de resultado efetivo em longo prazo, de acordo com
Andreassi (2007), o orcamento destinado a pesquisa ndo deve, na medida do possivel, sofrer
grandes alteracGes de ano para ano, a fim de que as linhas de trabalho previamente tracadas
ndo sofram interrupcdes e alteragdes. Para isso, a inovagdo continua requer um sistema bem
planejado da gestdo do conhecimento.

O trabalho da gestdo do conhecimento no século XXI é menos sobre o controle direto
e captura de conhecimento em maquinas ou sistemas, como nos tempos de Taylor e Ford, e
mais sobre o fornecimento de um contexto propicio que suporte 0s processos e praticas de
aplicacdo do conhecimento para propositos especificos (NEWELL et al, 2009). Mclnerney
(2002) ressalta que em um programa de gestdo do conhecimento é o artefato de
conhecimento, ou a coisa, que € gerido, e ndo o proprio conhecimento. Desta forma, a
universidade como geradora de conhecimento merece uma investigacdo, buscando expor o

papel que cumpre no processo de inovagédo tecnolodgica.
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Inovacdo Tecnoldgica na Universidade

Cada vez mais necessaria e presente na sociedade do conhecimento, observa-se que a
inovacdo ocorre na maioria das vezes como resultado da interacdo entre Universidade,
Empresa e Governo (U-E-G), sendo a acdo coordenada pelos trés segmentos o cerne da Teoria
Hélice Triplice (AGUIAR, 2011).

A aproximacdo entre universidade e empresa comecgou a ser incentivada pelo governo,
de acordo com Aguiar (2001), como forma de motivar o desenvolvimento de inovacgdes que
venham a tornar o Estado mais competitivo em areas estratégicas.

Existem varias formas de cooperacdo, desde o estagio curricular, a consultoria sob o
apoio ou ndo do governo, participacdo do empresario nos conselhos da instituicdo, visitas as
empresas, estagio de professores, pesquisas tecnolégicas em parceria, compartilhamento de
equipamentos e incubadoras tecnoldgicas, além do estimulo as spin-off’s, a criacdo de
instituicOes voltadas exclusivamente para a transferéncia de tecnologias e o desenvolvimento
de parques tecnologicos, entre outras (SANTOS, KOVALESKI E PILATTI, 2008).

De acordo com Aguiar (2011), a participacdo do governo ndo serve apenas como
agente motivador, mas possibilita que a relacdo universidade-empresa ndo sofra de desvios de
conduta que a afaste de suas funcdes primeiras e essenciais. Ainda facilita a transferéncia do
conhecimento gerado com investimento publico em produtos e servicos que atendam a
demandas especificas da sociedade.

Para Benedicto (2011), as expectativas em torno das universidades pablicas foram
ampliadas. Essas instituicdes passaram a ser vistas como capazes de dar mais respostas aos
problemas da sociedade. Assim, atualmente, as fun¢des das universidades publicas incluem:
(i) oferecer um ensino de nivel superior de qualidade para capacitacdo profissional; (ii)
desenvolver pesquisas académicas para a ampliacdo da base de conhecimento da sociedade;
(iii) levar o conhecimento a sociedade por meio de acBes extensionistas; (iv) desenvolver
pesquisas aplicadas orientadas para a geracdo de tecnologias Uteis a sociedade; (v) incorporar
as novas tecnologias geradas no setor produtivo, setor publico e comunidades; (vi) executar a
apropriabilidade direta e indireta das inovacgdes tecnologicas, e; (vii) criar um fluxo de
beneficios tangiveis e intangiveis decorrentes da apropriabilidade, os quais devem ser
canalizados tanto para realimentar e potencializar as atividades internas da universidade
guanto para o desenvolvimento econdmico e social do pais (BENEDICTO, 2011).

Neste contexto, Vedovello e Figueiredo (2005) frisam que essa infraestrutura
tecnoldgica € o conjunto de arranjos institucionais organizados com o objetivo basico de
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facilitar a disseminacdo de tecnologia e outros conhecimentos relacionados, de fontes
relevantes para as empresas e outras organizagdes, para auxilid-las no desenvolvimento de
suas competéncias tecnologicas e na adocdo, producédo e comercializacdo de inovacoes.

O processo de inovagdo tecnologica envolve todo o ciclo que compreende pesquisa
bésica, pesquisa aplicada, desenvolvimento, producdo, propaganda, venda, logistica, pds-
venda e todas as interagdes e realimentacfes possiveis entre essas fases (AGUIAR, 2011).
Dessa forma, o marketing merece nesse estudo uma analise, buscando desvendar o papel que

cumpre no processo de inovacgdo tecnoldgica.

Marketing para a Inovagdo Tecnoldgica

Em um ambiente cada vez mais competitivo, é conhecido o papel do marketing como
ferramenta de gestdo para assegurar o desenvolvimento de qualquer organizacéo. No caso de
universidades publicas, o marketing ainda é visto com incerteza de suas finalidades.

Deve-se considerar que um programa de marketing consiste em numerosas decisdes
qguanto as atividades de marketing de aumento de valor a serem usadas e podem assumir
muitas formas. Uma maneira tradicional de descrevé-las é em termos do mix (ou composto)
de marketing, que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a
organizagdo usa para perseguir seus objetivos de marketing (BORDEN, 1984).

McCarthy (1996) classificou essas ferramentas em quatro amplos grupos que
denominou os 4Ps do marketing:

Produto — tudo o que se refere ao produto ou servico, como formulacdo fisica,
caracteristicas, producdo, qualidade, marca, design, embalagem, etc.

Preco — politica de precos, descontos, formas e prazos de pagamento.

Praca — tarefas necessarias para apresentar o produto ou servico ao consumidor, para
que ele possa compra-lo e consumi-lo, canais de distribuicdo, cobertura, variedades, locais,
estoque, transporte.

Promocdo — todas as tarefas de comunicagdo que visam promover o consumo do
produto ou servigo, promocgdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes publicas,
marketing direto, etc.

Estes quatros ingredientes principais para a comercializacdo formam a base de uma
oferta comercial. O termo ¢ conhecido como Composto de Marketing (4P’s) e foi
desenvolvido na década de 60. Ainda hoje é um dos conceitos mais utilizados no marketing,
devido a sua simplicidade e possibilidade de aplicacdo pratica.
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Para Peter Drucker (1973), ainda nos primordios do marketing, o objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. Deve-se

conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja
adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel (DRUCKER,
1973).

Entretanto, devido a hipercompeticdo oriunda sobretudo da globalizagdo, é necessario
que o processo inovativo tenha uma orientagdo de marketing holistico, ou seja, uma
compreensdo integral dos fendmenos, ndo apenas das suas partes.

A orientacdo de marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto
e a implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento
da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos (KOTLER e KELLER, 2006). O
marketing holistico reconhece que ‘tudo ¢ importante’ no marketing e que muitas vezes ¢
necessaria uma perspectiva ampla e integrada. Quatro dos componentes do marketing
holistico sdo: o marketing de relacionamento, o marketing integrado, o marketing interno e o
marketing socialmente responsavel.

O Marketing Integrado é responsavel por delinear atividades de marketing e montar
programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores. J& 0 marketing interno € a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios
capazes que queiram atender bem os clientes.

O marketing interno deve acontecer em dois niveis, segundo Kotler e Keller (2006).
Em um deles, as varias funcGes de marketing — forca de vendas, propaganda, servico ao
cliente, gestdo de produto, pesquisa de mercado — devem funcionar juntas. Em outro nivel, o
marketing deve ser acolhido pelos demais departamentos.

O envolvimento de marketing desde a fase inicial das pesquisas cientificas permite que
0 processo inovativo seja construido juntamente com a indudstria, outros setores de interesse e
publicos-alvo. A ligacdo instantdnea com o mercado gera inteligéncia competitiva, levando a
decisbes sobre o valor de mercado, posicdo competitiva e estratégias de marketing
(BOJESEN-TREPKA, 2009).
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METODOLOGIA

No contexto de sua classificacdo teorica, a presente pesquisa é exploratéria, de
abordagem qualitativa e procedimentos de estudo de caso fundamentados em meios
documentais, bibliogréficos e realizacdo de entrevistas.

O que caracteriza a pesquisa exploratoria, segundo Malhotra (2006), é que esta tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito, obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem ou a
constituir hipoteses. E também pela possibilidade de assumir caracteristicas tanto qualitativas
quanto quantitativas.

A pesquisa qualitativa, de acordo com Chizzotti (2003), implica uma partilha densa
com pessoas, fatos e locais que constituem objetos de pesquisa para extrair desse convivio 0s
significados visiveis e latentes que somente sdo perceptiveis a uma atengdo sensivel e, apds
esta préatica, o autor interpreta e traduz em um texto com acuidade cientifica os significados
patentes ou ocultos do seu objeto de pesquisa.

Trabalhou-se com dados secundérios referentes ao processo de registro de patentes,
transferéncia de tecnologia e divulgacdo de pesquisas da Universidade Federal de Lavras. Os
dados foram coletados em duas bases publicas e de acesso via web. Para se obter a relacdo de
patentes registradas pela UFLA e pesquisadores, utilizou-se o banco de dados do Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI). Outras informacdes referentes ao processo interno
da universidade com relacdo a protecdo intelectual e comercializacdo de suas tecnologias,
foram encontradas no banco de dados da Universidade Federal de Lavras.

A UFLA foi escolhida para este estudo de caso devido a sua importancia na educagao
superior, comprovada através, dentre outros indices, do indice Geral de Cursos de 2010, onde
a UFLA figura como a melhor universidade federal do Brasil.

Este ensaio tedrico-empirico enquadra-se na tipologia do estudo de caso. O método de
estudo de caso (YIN, 2005) se propGe a investigar um fenémeno contemporéaneo dentro do
seu contexto real, no qual os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo sdo claramente
percebidos. Este é realizado por meio do uso de multiplas fontes de evidéncias, como
documentos, registros de arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacdo participante e
artefatos fisicos, entre outros.

Para Yin (2005), o estudo de caso tem se tornado o método preferido por
pesquisadores que querem responder a questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’ certos fendmenos
ocorrem, quando existe pouca possibilidade de controle sobre os eventos estudados e quando
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o foco de interesse esta sobre fendbmenos atuais, que podem ser analisados somente em algum

contexto de vida real.
ESTUDO DE CASO

Fundada em 1908, a Escola Agricola de Lavras, depois Escola Superior de Agricultura
de Lavras (ESAL), € hoje denominada de Universidade Federal de Lavras (UFLA). Em um
século de existéncia, a UFLA consolidou-se pelo pioneirismo na extensdo e pesquisa,
principalmente na area das Ciéncias Agrarias.

Ao todo, a UFLA possui 17 departamentos didatico-cientificos, que atuam em
diferentes areas do conhecimento, tendo mais de 5.600 estudantes em 30 cursos de graduacéo.
Na pos-graduacdo, sdo mais de 1.500 matriculados em 20 cursos de mestrado e 18 de
doutorado. A estrutura da UFLA é composta por um campus universitario que ocupa 600
hectares, sendo 250 mil m? de 4rea construida, tendo 120 salas de aula, 26 anfiteatros e 165
laboratdrios equipados para 0 ensino e pesquisa. Agrega-se a essa infraestrutura, a Biblioteca
Universitaria, com area fisica de 5.000 m?e acervo bibliografico com mais de 250 mil
exemplares distribuidos entre periddicos, livros e dissertagcdes/teses, além de diversas bases
de dados para consultas avancadas. A UFLA possui mais de 470 professores, que se destacam
pelo alto nivel de especializagdo, tendo mais de 90% com titulacdo de doutor.

Com esses e outros indicadores, a UFLA consolida-se como uma das mais importantes
instituicbes de educacdo superior do Brasil ficando com o melhor indice Geral de Cursos
(IGC) entre as universidades federais no ano de 2010.

No que consiste a inovacgdo tecnolégica, o Nucleo de Inovagdo Tecnologica [NIT’] é
responsavel pela gestdo da inovacdo dentro da universidade e, sendo assim, devem realizar a
promocéo e comercializacdo de suas patentes. O 6rgdo responsavel pela gestdo da politica de
inovacédo tecnologica e de protecdo ao conhecimento gerado na universidade é o Ndcleo de
Inovagdo Tecnologica da UFLA — NINTEC/UFLA. Este é vinculado a Pro-reitoria de
Pesquisa da universidade e conta com a colaboracdo de professores/pesquisadores e de
profissionais capacitados nas areas de protecdo a propriedade intelectual e transferéncia de
tecnologia.

Criado em 2007, o NINTEC/UFLA tem por finalidade a criacdo e o gerenciamento da
politica de incentivo a inovacao e a pesquisa cientifica e tecnoldgica, bem como a viabilizacéo
de estratégias e a¢des relacionadas a propriedade intelectual nos &mbitos interno e externo da
UFLA (REGIMENTO NINTEC, 2007). Dessa forma, suas principais atividades sao:
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= Divulgacdo da importancia da prote¢do intelectual na universidade e orientagdo na
elaboracdo da documentacgéo para pedido de patentes, registros de marcas, programas
de computador, cultivares, desenhos industriais, direitos autorais, e outros;

= Auxilio no processo para transferéncia das tecnologias geradas na UFLA,;

= Estimulo ao empreendimento das criagdes com potencial de inovacao;

= Incentivo a celebracdo de convénios e acordos com instituicdes e empresas parceiras.

O Ndcleo de Inovagdo Tecnologica (NINTEC) da Universidade Federal de Lavras é
composto por Coordenadoria Geral, Coordenadoria de Propriedade Intelectual, Coordenadoria
do Parque Tecnoldgico, Coordenadoria de Projetos e Parcerias, Gestores de Propriedade
Intelectual e de Contratos e Transferéncia de Tecnologia.

Para que um invento seja considerado patentedvel, este devera preencher os seguintes
requisitos: novidade, atividade inventiva e aplicacdo industrial. Através de um questionario
preenchido pelo pesquisador, o NINTEC avalia e encaminha o depdsito de pedido de patente
para o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI). Entretanto, neste questionario séo
abordadas, principalmente, questdes técnicas, ficando em segundo plano a comercializacdo da
patente.

Apos a protecdo da tecnologia feita pelo Nucleo de Inovacdo Tecnoldgica, seja o
depésito de pedido de patente, registro de marca, cultivar, programa de computador, 0
pesquisador interessado em transferir a sua tecnologia deve procurar o NINTEC, que é o
responsavel pelas transferéncias de tecnologia no ambito da UFLA. A titularidade € exclusiva
da UFLA, ficando garantidas aos inventores a autoria e a justa participacdo nos resultados,
sendo que os royalties serdo divididos entre autores, o departamento ao qual o
inventor/professor € lotado e a universidade. Vantagens em se comercializar a propriedade
intelectual na UFLA:

= Possibilidade de manutencéo de relagbes mais proximas com a industria;

= Premiacdo da atividade criadora de seus pesquisadores, através dos royalties recebidos;
= Auxilio do desenvolvimento econémico do pais;

= Com a comercializagdo da Pl a UFLA ir& gerar recursos para futuras pesquisas;

= Criacdo de inovacdes que resultem em produtos que beneficiam a sociedade brasileira,

ajudando a trazer o progresso para o Brasil.

Devido ao fato deste 6rgdo ter a sua criacao recente dentro da universidade, 0 NINTEC
encontra algumas dificuldades de reconhecimento de suas atribuicdes pelos demais atores do
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processo de inovacdo. Dessa forma, uma das primeiras a¢cdes do NIT analisado é de implantar
0 marketing interno para que os atores de inovagao da universidade tomem conhecimento das
oportunidades e politicas para a inovacao.

Para Terra (2001), os escritérios de transferéncia de tecnologia brasileiros ndo atuam
como gestores da valorizacdo dos conhecimentos gerados, mas sim como administradores dos
contratos de prestagao de servigos académicos. A autora acredita ainda que os NIT’s devem
encorajar a comercializacdo da pesquisa e proteger a propriedade intelectual produzida na
universidade, enquanto, ao mesmo tempo, guiar a universidade e seus inventores, protegendo-
os dos conflitos de interesses ou do aparecimento de condigdes improprias.

Ao NINTEC, é vinculada a Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica da UFLA
(Inbatec). Orgdo este responsavel pelo processo de incubacdo de empresas de base
tecnoldgica e pelo desenvolvimento da cultura empreendedora no ambito de atuacdo da
UFLA.

A Inbatec é incumbida de abrigar empresas cujos produtos, processos ou Servicos sao
gerados a partir de resultados de pesquisas aplicadas, nos quais a tecnologia representa um
alto valor agregado (REGIMENTO INBATEC, 2010). A Inbatec, especificamente busca:

a. disseminar a cultura empreendedora entre os membros da comunidade académica da
UFLA (docentes, discentes, pesquisadores, técnicos administrativos e alunos de graduacdo e
poés-graduacdo) e empreendedores da iniciativa privada que se associaram a membros da
comunidade universitaria;

b. estimular um ambiente de pré-incubacdo na Universidade com potencial de gerar
oportunidades de incubacdo para novos empreendimentos de base tecnoldgica, possibilitando
a transformacéo de resultados oriundos de pesquisa em novos negocios;

c. contribuir para a capacitacdo e qualificacdo de novos empreendedores, preparando-
0S para gerenciar 0 seu préprio negdcio de base tecnoldgica;

d. promover a aproximacéo entre investidores e a comunidade académica da UFLA,
incluindo a captacdo de capital de risco para o desenvolvimento dos projetos de P&D das
empresas incubadas;

e. estabelecer parcerias, redes de relacionamento entre a Universidade e empresas que
busquem promover na UFLA um ambiente propicio a inovacdo e ao empreendedorismo,

fatores fundamentais para o surgimento e a viabilizagdo de sucesso aos novos negocios.

Nesse ambiente de processo de inovagao, a comunicagdo serve como vinculo entre 0s
atores, sendo vista como elemento fundamental para a existéncia de uma rede inovadora.
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Dessa forma, para atingir o publico-alvo, toda e qualquer organizacdo deve-se utilizar de
canais de marketing, sendo que um dos principais sdo 0s canais de comunicacao.

Por a UFLA operar em mercados organizacionais, ela coordena, através da Assessoria
de Comunicacdo Social (ASCOM/UFLA), os canais de comunicacdo préprios, como a
televisdo, radio, jornal impresso e site. A ASCOM é o 6rgdo de apoio e assessoramento da
instituicdo, nas areas de Imprensa, RelacBes Publicas, Publicidade e Propaganda e tem como
finalidade prestar servicos de administracdo das informacGes jornalisticas, elaboracdo e
execucdo de programas institucionais para o publico interno e externo, bem como planejar,
coordenar, executar e administrar a publicidade, propaganda e campanhas promocionais de
interesse da Instituig&o.

E valido ressaltar que a universidade analisada no possui um departamento ou mesmo
um planejamento dedicado ao desenvolvimento de estratégias de marketing para a promocao
e comercializacdo de sua propriedade intelectual. Assim, a maior deficiéncia encontrada é
justamente referente a ndo utilizacdo de um planejamento de marketing para 0 seu processo

inovativo.

CONSIDERACOES FINAIS

Diferentes abordagens tem sido apresentadas na literatura visando ao entendimento
dos novos processos de gestdo da inovacdo. O marketing, no contexto da inovacgdo
tecnoldgica na universidade, torna-se um aspecto relevante e fundamental, podendo ser visto
como um dos fatores que influenciam o sucesso, ou ndo, do processo de inovagado tecnoldgica.

Por os pesquisadores das universidades, na sua maioria, serem profissionais altamente
qualificados somente em aspectos técnicos da sua area, ndo exploram plenamente todas as
potencialidades inovativas de sua invencdo. Aspectos como ferramentas de marketing,
questdes de mercado, fontes de ideias para a criacdo e desenvolvimento de novos produtos,
precos, concorréncia e canais de distribuicdo, sdo subestimados por pesquisadores e demais
atores do processo inovativo na universidade.

A partir desta problematica, este artigo teve como objetivo analisar a abordagem de
marketing no processo de inovagdo tecnologica na Universidade Federal de Lavras.
Verificou-se que, mesmo a UFLA possuindo ferramentas e canais para promover o marketing
no processo de inovagao tecnoldgica, 0 mesmo ainda nédo é feito de forma holistica devido a

falta da integrag&o entre os atores do processo.
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Portanto, sugere-se a necessidade da realizagdo de planejamento em marketing de
forma a integrar todos os setores. Entretanto, primeiramente é necesséria a efetivacdo do
marketing interno para que os atores de inovacdo da universidade tomem conhecimento
referente as oportunidades e politicas para o processo de inovagao.

Uma das medidas que j& estd sendo tomada rumo a integracdo é a alteracdo do
regimento da Assessoria de Comunicacdo. Esta alteracdo podera melhor definir as atribuicdes
em comunicacdo no processo de inovacdo tecnoldgica na UFLA. Em uma das atribuicdes
propostas, a ASCOM ficara responsavel por acompanhar o cendrio da divulgacdo da ciéncia e
da tecnologia, particularmente nas areas prioritarias de atuacdo da universidade. Outro ponto
importante a ressaltar é a atribuicdo da ASCOM em promover a integracdo operacional entre
0s setores da Assessoria e outros 6rgdos e entidades da universidade.

E valido também ressaltar que, ao adotar estratégias de marketing em universidades,
quebrando, assim, este paradigma nas universidades, temos 0 que caracterizamos de inovagao
organizacional, ou seja, utilizar-se de algo novo para promover a gestdo, neste caso
especifico, da inovacdo tecnoldgica. Entretanto, este ndo é o objetivo deste trabalho podendo
ficar, entdo, como sugestdo para novas pesquisas acerca da gestdo da inovacao.

H& de se considerar também que as invengBes oriundas das universidades sao
tipicamente exploratorias e que figuram em um estégio inicial de desenvolvimento. Mesmo
que algumas invengdes tornam-se patentes com alto potencial de comercializagdo, a maioria
das patentes geradas na universidade pode ndo ser passivel de comercializacdo. Dessa forma,
estas poderiam permanecer sem registro de patente e ser disponibilizadas a outras
universidades, organizacfes e para a sociedade em geral através de outras formas de

licenciamento como o creative commons, por exemplo.
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