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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o processo de comunica¢cdo universidade-empresa.
Pesquisou-se trés unidades da Universidade de Sdo Paulo, Campus Ribeirdo Preto (USP-RP),
e cinco empresas do Setor de Equipamentos Médicos, Hospitalares e Odontolégicos (EMHO)
da regido da mesma cidade. Uma considerdvel parcela da literatura académica que trata de
cooperagdo universidade-empresa considera a comunicagdo como um facilitador essencial
para esse processo de interacdo. Para responder ao objetivo proposto, foi realizada uma
pesquisa de carater qualitativo e exploratdrio, desenvolvida por meio de um estudo multicaso,
em que se utilizou a coleta de dados primdrios e secunddrios. O resultado do estudo
demonstrou a caréncia de um processo de planejamento de comunicacdo da USP-RP, assim
como de sua operacionalizacdo, voltado para o setor empresarial. O atual formato de
divulgacdo das tecnologias oriundas das unidades pesquisadas da instituicdo € incipiente,
informal e pouco estruturado, o que pode ser considerado um impeditivo para a realizacdo de
mais parcerias entre a universidade e o setor produtivo. O estudo ainda aponta algumas
sugestoes para a melhoria desse processo.

Palavras-chave: cooperacdo universidade-empresa; comunicagdo; e inovacao tecnologica.

ABSTRACT

This study aims to analyze the process of university-enterprise communication. Three units of
the University of Sdo Paulo were researched, Campus Ribeirdo Preto (USP-RP), and five
companies of the Division of Medical Equipment, Hospital and Dental (EMHO) of the same
city. A considerable portion of the academic literature that deals with university-enterprise



cooperation considers communication as a key facilitator for this process of interaction. To
answer the proposed objective, we performed a search for exploratory and qualitative nature,
developed through a multi-case study, which used the collection of primary and secondary
data. The result of the study demonstrated a lack of a planning process of communication in
USP-RP, as well as its operation, focused on the business sector. The current format for
dissemination of technology from the institution of the units surveyed is low, informal and
less structured, which can be considered a deterrent to the achievement of more partnerships
between universities and the productive sector. The study also points out some suggestions for
improving this process.

Key-words: university-enterprise cooperation, communication, and technological innovation.



1. INTRODUCAO

A literatura académica sobre a interacdo entre universidades e empresas € bastante
ampla no que se refere aos facilitadores e barreiras envolvidos no processo de cooperagdo.
Todavia, poucos estudos existem sobre o processo de comunicacdo que deve haver entre esses
setores para facilitar a transferéncia de conhecimento e tecnologia entre as duas. O presente
artigo visa tratar especificamente deste facilitador ao processo de cooperagdao universidade-
empresa (UE) — a comunicagao.

Diante dessa constatagdo, efetuou-se esta pesquisa junto a Universidade de Sdo Paulo
— Campus de Ribeirdo Preto (USP-RP) e ao setor de equipamentos médicos, hospitalares e
odontolégicos (EMHO) da regido de Ribeirdo Preto, com o intuito de mapear o processo de
comunicacdo entre algumas unidades da citada universidade e de organizagdes do referido
setor produtivo.

Importa, primeiramente, justificar a escolha da delimitacdo da aplicagdo do estudo ao
setor de EMHO. Inicialmente destaca-se que a drea da saide € um dos setores mais
pesquisados pelo campus de Ribeirdo Preto da USP, como demonstra, por exemplo, Porto
(2004), em relatério que apresenta o potencial de desenvolvimento de pesquisa nesse campus
no que tange a itens como soros, vacinas e proteses. Unidades como as Faculdades de
Medicina (FMRP) e de Odontologia (FORP) e o Departamento de Fisica e Matemdtica
(DFM) - integrante da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras (FFCLRP) - possuem
estruturas significativas para a prética da pesquisa na area da saude, dispondo de diversos
laboratdrios, além de possuirem producdo cientifica relevante na drea (SANTANA, 2005).

Visando dimensionar a relevincia do setor de EMHO, nota-se que o mesmo
movimentou no Brasil aproximadamente R$ 4,9 bilhdes em 2003, segundo dados
apresentados pela ABIMO (2004). Em nivel mundial, conforme documento do Departamento
do Comércio dos Estados Unidos (apud GUTIERREZ; ALEXANDRE, 2004), estima-se que
o setor movimente cerca de US$ 153 bilhdes por ano, apresentando ainda uma taxa de
crescimento anual composta de 9% entre 1999 e 2004 (FROST & SULLIVAN, 2005).

A importancia do estudo da comunica¢do entre universidade e empresa permeia, de
forma indireta, uma considerdvel parcela da literatura académica que trata de cooperacdao UE,
sendo apresentado como um facilitador do processo de interagdo. Postula-se também que os
gestores das organizacdes do setor produtivo se mostram propensos a utilizar as tecnologias
desenvolvidas no ambito universitdrio, assim como as competéncias instaladas, desde que
ambas se adéqiiem aos objetivos de suas respectivas organizagdes. Porém, nota-se um
desconhecimento generalizado dos gestores do setor empresarial com relacdo as referidas
tecnologias e a maioria dos processos que se desenvolvem dentro da universidade
(SANTANA, 2005).

Em virtude do que foi anteriormente exposto, ao iniciar o empreendimento dessa
pesquisa havia uma expectativa elevada quanto a existéncia de problemas de comunicacio
envolvendo essas trés unidades universitdrias e as empresas do setor de EMHO, o que
supostamente dificultaria a transferéncia de conhecimento e tecnologia entre ambas. Como se
acredita que a comunicagdo € essencial para que o conhecimento gerado na academia se
adapte a realidade das organizagdes interessadas, e saia da “prateleira” das bibliotecas e
espacos universitdrios, indica-se ser necessdria a existéncia de um intercambio e difusdo da
informacdo, a qual permitird que os membros de ambos os setores recorram continuamente
aos conhecimentos e as habilidades uns dos outros, de modo a aumentar suas proprias
potencialidades. Esse fluxo de informacdo deve acontecer ndo somente dentro do ambito da
universidade, mas também a partir dessa em dire¢cdo ao setor empresarial. Isso tende a
permitir que as pesquisas académicas estejam mais aptas a atender as necessidades do



mercado, e alcancem, com os seus resultados, ndo apenas ganhos cientificos, mas também
econdmicos e sociais (ETZKOWITZ, 1998; PAULA, 2005; REIS et alii, 2007).

Diante desse contexto, observa-se a importdncia e a conseqiiente necessidade do
estudo da comunicac¢do entre as unidades mencionadas da USP-RP e o setor de EMHO, para
que a cooperacdo tecnolégica entre ambas possa se tornar efetiva. Afinal, como pode haver
transferéncia de tecnologia e de conhecimento, de uma entidade para outra, se o setor de
EMHO ndo conhece o trabalho desenvolvido pelas unidades que desenvolvem pesquisa na
area da saide na USP-RP?

Visto isso, destaca-se que neste artigo o seguinte objetivo de pesquisa norteou o
desenvolvimento do trabalho: descrever e compreender o processo de comunicagdo do DFM,
da FMRP e da FORP sobre suas competéncias de pesquisa e respectivas tecnologias
desenvolvidas, para o setor de EMHO da regido de Ribeirdo Preto. Portanto, o foco do estudo
recai especificamente sobre a comunicacdo da universidade em direcdo as empresas,
excluindo-se a anédlise no sentido inverso.

Na seqiiéncia apresenta-se o referencial tedrico que embasa a discussio efetuada nesse
manuscrito. Posteriormente é apresentado o método empregado na execu¢do dessa pesquisa,
item que precede a descri¢do e andlise dos achados da investigacdo implementada. Por fim,
tece-se algumas consideracdes finais acerca do tema aqui tratado.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para fundamentar a andlise dos casos apresentados neste estudo e a posterior discussao
de seus resultados, faz-se necessdrio a busca de um referencial tedrico especifico sobre
comunicacdo, o qual abrange trés grandes temas: (1) comunicacdo organizacional, (2)
comunicacdo organizacional voltada para o publico externo, e (3) planejamento da
comunicagdo inter-organizacional.

2.1 Comunicacao organizacional

A comunicag@o organizacional é um campo de estudo hibrido, que se localiza na
intersecdo das ciéncias administrativas e da comunicacdo (GIROUX, 1994; LARAMEE,
1993). Ambos, comunicacdo e administra¢do, sdo dominios de conhecimento interdisciplinar
compostos pela conjun¢do de distintas ciéncias sociais, como a sociologia, a psicologia, a
filosofia, e a economia, dentre outras.

Taylor (1993 apud SILVA; OLIVEIRA, 2003, p. 04) apresenta uma proposta de
metdfora para se pensar uma noc¢do de comunicacdo organizacional que integra as visoes
macro e micro da realidade organizacional. O referido autor coloca:

a organizacdo ¢ uma realidade virtual sustentada pela comunicagdo. A organizacdo
surge e € mediada pela comunicagido. Mais ainda: ela é um artefato de comunicagio.
Mas ndo € a simples existéncia dos individuos, nem a sua composicio em rede pela
transmissdo de mensagens que, em si mesmas, sdo garantias da existéncia
organizacional. Uma organizacdo existe a partir do momento em que hd o
reconhecimento de engajamentos mutuos. Estar organizado quer dizer estar em

relagdo. A relacdo € a matéria-prima da organizagdo (TAYLOR 1993 apud SILVA;
OLIVEIRA, 2003, p. 04).

Na mesma linha de raciocinio, Casali (2007, p. 04) aponta que “ndo existe organiza¢ao
sem comunicacdo € ndo existe comunicacdo sem organizacdo. Surge assim, o dilema da
precedéncia de um em relagdo ao outro, ou do desenvolvimento concomitantemente”. De
acordo com Fairhurst e Putnam (1999), o trabalho de Taylor (1993) e seus contemporaneos
explora a equivaléncia entre comunicagdo e organizagdo. Por sua vez, Taylor e Cooren (1997)



expdem que a comunicagdo organizacional € universal, pois ndo existe comunica¢do que nao
organize ou organiza¢ao que nao comunique.

Deste modo, € possivel reconhecer como a comunica¢do perpassa todas as praticas
organizacionais. Reunides, conversas ao telefone e via e-mail, negociacdes, contatos pessoais,
apresentacdes, memorandos, relatdrios, oficios, isto sem mencionar as novas tecnologias de
comunicacdo e informac¢do que permeiam o cotidiano das atividades organizacionais.

O agir organizacional € resultado dos processos de comunica¢do. Ao comunicar 0s
individuos tornam-se representantes de interacOes passadas, de grupos e organizacdes, sendo
capazes de agir em nome dessas interacdes (ROBICHAUD; GIROUX; TAYLOR, 2004).
Desta forma o que normalmente é designado como a¢do organizacional € uma a¢do individual
legitimada por processos de comunicagao.

A comunicacdo permite que, em conjunto, as pessoas possam construir conhecimento
interativamente, o qual se torna propriedade comum e nio pode ser definido como realizagao
individual de nenhum dos membros da interacdo que o gerou. A apreensdo da realidade ¢ um
processo social que se desenvolve coletivamente pela comunicagdo (TAYLOR; VAN
EVERY, 2000). Desta forma, informagdes também sdo fruto de interacdes sociais.
(TAYLOR; VAN EVERY, 1993).

Esse tema traz consigo alguns paradoxos. Como bem coloca Marcondes Filho (2004),
no século XXI os individuos dispdem de uma diversidade de tecnologias de comunicacgdo e
informacdo, mas comunicam-se cada vez menos. Isto porque, comunicacdo implica
compartilhar significados e ndo apenas transmitir informagdes. Embora os individuos recebam
um significativo volume de informacdes, a comunicacdo se realiza apenas quando tais
informagdes adquirem sentido para esses individuos.

A investigacdo sobre a comunicagdo organizacional e inter-organizacional deve levar
em consideracdo a subjetividade dos individuos, a multiplicidade de relacOes envolvidas e a
diversidade de formas, meios e conteidos das interagdes que estdo presentes na vida didria
das organizacdes, sem que, no entanto, se deixe de considerar o contexto e as estruturas de
poder e hierarquia nas quais se encontram inseridos os atores (SILVA, 2001; GIORDANO,
1998; BODEN, 1994; TAYLOR, 1993).

Giordano (1998) apresenta a perspectiva instrumental do processo de comunicagdo,
que focaliza os instrumentos e os dispositivos técnicos de transmissdo de mensagens como
determinantes da boa comunicagdo. Tal perspectiva tem sido bastante reforcada pelo
constante desenvolvimento de novas tecnologias que abrem possibilidades inovadoras e cada
vez mais sofisticadas de incremento dos meios. Sob este ponto de vista, toda comunicagdo
constitui-se na transmissdao de uma mensagem segundo um cédigo adequado.

Cabrera e Cabrera (2002), com base em estudos empiricos, colocam que a maioria das
organizacdes acredita que o desenvolvimento de solugdes ligadas a tecnologia da informagado
deve resolver a maior parte dos problemas de comunicac¢do. O foco se restringe aos meios de
comunicacdo como solucdo aos desafios organizacionais. No entanto, na grande maioria dos
casos, as maiores dificuldades encontradas nos processos de comunicagdo sdo devido aos
aspectos ndo tecnoldgicos, tais como as dificuldades dos membros da organizacio
compreenderem a importancia da partilha de seu conhecimento, a falta de tempo para este
compartilhamento e a falta de incentivo da organizacdo para a geragdo de novas idéias.

Nesse sentido, sdo importantes as condicdes nas quais a comunicagdo se desenvolve
em meio as interagOes cotidianas, seja em termos dos meios de interacdo disponiveis, da
possibilidade de encontro entre os participantes, de sua capacidade de compartilharem um
significado comum, ou de construirem identidades sociais que reforcem esta partilha.

O processo de cooperacio UE envolve uma espécie de alianca entre as duas
organizacdes, a qual, segundo Siqueira e Spers (2003 apud PITOMBO; PIZZINATTO, 2004,
p. 04):



...depende de uma superacio de preconceitos e de um compartilhamento de valores
que permitem aos envolvidos uma atuagdo conjunta. Trata-se, portanto, de um
exercicio de auto-reconhecimento e conhecimento do outro, a fim de estabelecer as
possiveis pontes de relacionamento (SIQUEIRA; SPERS, 2003 apud PITOMBO;
PIZZINATTO, 2004, p. 04).

Sabe-se que o processo de comunica¢do intra e inter-organizacional € alvo de
distor¢des, ruidos e dificuldades que emergem dos problemas e desafios organizacionais.
Segundo Vizeu (2005, p. 17):

a distor¢do comunicativa intencionalmente deliberada é comum no ambito das
organizacdes centradas na légica competitiva do mercado econdmico, onde as
pessoas sdo muitas vezes consideradas instrumentos a serem manipulados para a
obtencdo de lucro. Mas também noutras organizagdes, nio necessariamente
empresariais, no contexto organizacional moderno, também ha distor¢oes de carater
estrutural, que nio sdo facilmente percebidas e sanadas. No ambito das organizacdes
que ndo estdo diretamente vinculadas com a lucratividade econdmica, tal carater
estrutural de distor¢do comunicativa é mais problematico. Organizagdes publicas,
entidades assistenciais e filantrdpicas, grupos de interesse da sociedade civil, enfim,
todo o primeiro e o terceiro setor, ao adotar a modelagem burocratica, sdo atingidas
por contradigdes sistemadticas no processo de representatividade dos interesses
daqueles que constituiram essas organizagdes (VIZEU, 2005, p. 17).

Depreende-se do exposto que se o processo de comunicacdo universidade-empresa for
bem-sucedido e conseguir minimizar as possiveis distor¢des comunicativas e a caréncia de
informacao de ambas as partes, a interacdo entre essas organizagoes tende a se fortificar.

2.2 Comunicacao para o publico externo

Acredita-se ser importante explicitar a comunica¢do organizacional direcionada ao
publico externo, vertente da comunicac¢do que oferece subsidios mais claros para se analisar
as potencialidades e fraquezas da promocdo das tecnologias e conhecimentos ofertados pela
universidade, para as organizacdes do setor produtivo da sociedade.

Etzel, Walker e Stanton (2000) afirmam que a promoc¢do, a qual compreende a
comunica¢do da organizacdo voltada para o seu publico-alvo, busca influenciar a sociedade e
o mercado, por meio de acdes objetivas como alterar os sentimentos, crengas e
comportamento do seu publico.

Os autores ainda levantam trés papéis essenciais para a promoc¢do de qualquer
organizacdo: informar, persuadir e lembrar — de acordo com o momento vivido pela entidade,
ocorrerd uma variacdo da importancia de cada um desses papéis. Essa comunicagdo muitas
vezes buscard alterar a curva de demanda da empresa, buscando, por meio de estratégias
promocionais incrementar as vendas dos servigos e produtos das organizagdes para os seus
consumidores.

Para Churchil Jr. e Peter (2005), normalmente as organizac¢des utilizam a comunicag¢ao
externa para aumentar as vendas, principalmente as organizacdes com fins lucrativos. Por
outro lado, as organizagdes sem fins lucrativos, como as universidades publicas, podem ter
como objetivos adicionais a conquista da simpatia da sociedade, a atragdo de voluntérios,
dentre outros. Nesse contexto, os autores apontam algumas metas estratégicas de
comunicagdo organizacional: (a) criar consciéncia, relacionada a informacao ao publico sobre
a existéncia dos produtos ou servicos da organizagdo; (b) formar imagens positivas, com o
objetivo das pessoas avaliarem favoravelmente a organizacdo; (c) identificar possiveis
clientes; (d) criar relacionamento; e (e) reter clientes.

Para alcancar os objetivos de se comunicar com o mercado e a sociedade, as
organizacdes contam com os seguintes elementos do composto de comunicacdo: propaganda;



venda pessoal; promog¢do de vendas; eventos e experiéncias; relacdes publicas e assessoria de
imprensa; e marketing direto. A escolha do elemento do composto dependerd de vérios
fatores, entre eles o publico-alvo, o objetivo da comunicagdo e a verba disponivel (KOTLER;
KELLER, 2006).

A publicidade, que é “uma forma especial de relagdes publicas que envolve as
novidades de uma organizacdo ou de seus produtos”, pode ser considerada como um dos
principais elementos do composto de comunicacdo das organizacOes do setor publico
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2000, p. 447). Assim como a propaganda, a publicidade
contém uma mensagem impessoal que € divulgada para uma audiéncia de massa. Mas,
diferentemente da propaganda, a publicidade ndo € paga e a organizacdo objeto da divulgacao
ndo controla a mensagem a ser enviada, pois a mesma € divulgada conforme decisdo do 6rgao
de imprensa que a estiver publicando.

Etzel, Walker e Stanton (2000), afirmam que a publicidade € vista pelo publico-alvo
como de maior credibilidade do que a propaganda. Os autores ainda apontam que a atividade
de relagdes publicas e assessoria de imprensa desenvolve papel fundamental para que a
publicidade sobre uma organizacdo possa ser positiva. Para tanto, sugere-se que o0s
responsaveis pela relagdes publicas e assessoria de imprensa das organizagdes utilizem
algumas ferramentas para melhorar o contato com a imprensa, como: comunicados a
imprensa, entrevistas coletivas, lancamentos de produtos/servigos, e outros.

Outra decisdo importante de comunicagdo de marketing que a empresa deve tomar esté
relacionada aos canais que melhor se adéqilem ao perfil do publico dessa organizagdo.
Churchil Jr. e Peter (2005) apontam as seguintes opgdes: televisdo, rddio, imprensa escrita,
mala-direta, outdoor, e internet, dentre outros. Elas devem ser escolhidas a partir da
consideragdo tanto dos objetivos da organizaciao, como do publico-alvo selecionado.

2.2.1 Marketing informacional no contexto da interacao universidade-empresa

Abreu e Baldanza (2007) apresentam o marketing informacional como uma proposta
de uso do marketing que procura maneiras interativas para manter o publico-alvo da
organizacao informado sobre todos os detalhes dos produtos, servigos e idéias ofertados pela
mesma. Essa modalidade de marketing visa a interatividade com o publico-alvo e pretende
entender as necessidades desse publico por meio do desenvolvimento de relacionamentos
continuos e confianca muitua (HSU et alii 2007). Assim, o marketing informacional resgata a
base tedrica do marketing de relacionamento.

No entanto, o marketing informacional procurar ir além do marketing de
relacionamento, em razdo de promover a interatividade em tempo real e fornecer informacdes,
sem, necessariamente, estar se tentando vender ou transacionar algum objeto, e sim,
compartilhar informag¢des (ABREU; BALDANZA, 2007).

A diferenca entre o marketing informacional e o marketing transacional é a forma na
transmissdo da informacdo — o segundo apenas informard aspectos positivos dos
produtos/servicos, enquanto o primeiro disponibilizard informacdes dos pontos positivos e
negativos dos mesmos, fazendo que o cliente/parceiro escolha e previna-se de armadilha de
organizacgoes antiéticas.

Todavia, para que as informacdes possam ser ofertadas, é necessdario o mapeamento da
instituicdo que propde a comunicagdo, para se ter real no¢do do que se tem para ofertar (no
caso deste trabalho, tecnologias e competéncia de pesquisa). Convém ressaltar o trabalho De
Leén e Tarnayo (1999), no qual os pesquisadores apontam a necessidade de deteccdo e
catalogacdo de todos os resultados das pesquisas desenvolvidas pelo instituto de pesquisa,
assim como suas capacidades — tal fato possibilita a exploracdo desses trabalhos por parte do



setor produtivo, afirmacdo realizada pelos autores a partir da observacdo dessa pratica no
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), situado na Espanha.

2.3 Planejamento da comunicacao inter-organizacional

O processo de Comunica¢do UE, como qualquer outra fun¢do organizacional, requer
planejamento e acompanhamento posterior de seus resultados. O passo inicial no processo de
planejamento de comunicacgdo € a definicdo de seu posicionamento por parte da universidade,
ou seja, a expressdo clara da maneira como ela deseja que os seus publicos de interesse a
percebam. O posicionamento definido deve estar em consonancia com a missdo, os valores,
0s objetivos e metas pré-estabelecidas pela organizagdo. Segundo Kotler e Keller (2006), o
mesmo deve ser feito para os publicos estratégicos de interesse, por meio da definicdo de
quem sdo eles, onde estdo, o que pensam, o que querem, o que sabem e o que devem saber
sobre a entidade. Outro item fundamental para o plano de comunicacao € a forma com que a
informacdo serd compartilhada com os diferentes publicos - niveis de linguagem, fontes e
dados disponiveis.

Os autores ainda apontam a necessidade da criacao de ferramentas ou veiculos para a
circulacdo das informacdes. Algumas ferramentas ou agcdes comuns de comunicacdo entre
organizacdes podem ser o uso de midias especializadas, inauguracdes de projetos, murais,
folders, workshops, palestras, semindrios, eventos, dentre varias outras possibilidades. Apds a
realizacdo destas atividades, seria feita avaliacdo e acompanhamento do processo,
apresentando os resultados alcancados. Essas a¢des devem ocorrer de forma sistemdtica e
planejada. Com base na experiéncia e no diagndstico das iniciativas que proporcionaram
maiores resultados, o processo de Comunicagdo deve ser replanejado aproveitando os pontos
positivos das iniciativas ja testadas e abandonando ou corrigindo possiveis erros detectados no
processo.

Para a implantacdo das acOes previstas no planejamento, faz-se necessirio o
estabelecimento de um sistema integrado de informagdes que visa facilitar a comunicacio e a
convivéncia dos envolvidos na a¢do comunicativa (ETZEL; WALKER; STANTON, 2000).
Esse sistema serviria para prover uma rede de conhecimentos que permitiria um maior fluxo
de dados e informagdes entre todos aqueles integrantes da universidade interessados no
processo, até chegar ao publico-alvo, no caso desse estudo, as empresas integrantes do setor
de EMHO. Sugere-se que este sistema seja controlado por um setor interno a universidade,
responsavel pela referida cooperacdo. O uso de uma estrutura integrada em rede entre a
universidade e a empresa reduziria a redundancia de esforgos, facilitaria a identificacdo dos
potenciais de desenvolvimento tecnoldgico, agruparia as especialidades, permitiria a troca
mais intensa de informagdes, disseminaria o conhecimento tacito e alocaria recursos conforme
as especialidades da academia e a pratica no mercado.

Tais entidades de controle se configuram em escritdrios de transferéncia de tecnologia
(ETTs), que, segundo Conde e dos Santos (1999, p. 02), consistem em ‘“mecanismos
institucionais que, com diversas denominagdes e metodologias, estdo sendo implantados em
muitas universidades e instituicdes de pesquisa em todo o mundo com o objetivo de facilitar e
promover o entendimento € a convergéncia entre o mundo cientifico-técnico e o setor
produtivo”.

Corroborando tal pensamento, importa mencionar o estudo de um spinoff do setor de
biotecnologia apresentado por Reis et alii (2007), o qual aponta que ndo € costume do
pesquisador universitdrio se envolver regularmente, e de forma direta, com as atividades da
empresa, em fun¢do de suas atribuicdes académicas (bancas de defesa de trabalhos, eventos,
aulas, atividades administrativas etc.), o que diminui o ritmo e a intensidade da interacdo. Os
autores destacam que, em virtude do exposto, € preciso que existam funciondrios dentro da



universidade, como servidores técnico-administrativos ou colaboradores correlatos, que
ajudem a interligar e unir todas as informacdes das partes para a solucao de problemas, além
de intermediar as conversas entre o pesquisador/docente e os representantes das empresas.
Esse(s) funciondrio(s) seria(m) o elo de ligacdo universidade-empresa e prestaria(m) todo o
suporte necessdrio para fortificar o relacionamento e a comunicacdo entre as partes. O
referido servidor estaria alocado no setor da universidade responsavel pela cooperacdo. Eles
ainda expdem a necessidade de que o mencionado setor tenha a infra-estrutura bésica para
permitir a comunicagdo, em termos de recursos humanos, financeiros e materiais. Por fim, é
postulado que o primeiro passo apds a alocacdo dos colaboradores € proporcionar ao referido
setor ferramentas de gestdo de projetos, ferramentas de gestdo da informagdo e bancos de
dados gerenciais a fim de garantir que os resultados sejam alcancados dentro do tempo
previsto e de acordo com os objetivos previamente tragcados.

3. METODO

No que se refere a forma de abordagem do problema e a sistemdtica de pesquisa, o
estudo é qualitativo (RICHARDSON, 1999). Quanto a matriz tedrica e aos objetivos, este
trabalho € exploratério, em decorréncia da falta de estudos sobre o tema “comunicacio
universidade-empresa” (SELLTIZ et alii 1974). No concernente aos procedimentos técnicos,
o presente trabalho se classifica como estudo multicasos (YIN, 2001).

Coletou-se tanto dados primdrios quanto secunddrios. Para a coleta dos dados
primdrios, inicialmente se contatou, via telefone e correio eletronico, os pesquisadores e
gestores selecionados previamente para a andlise, visando o agendamento das entrevistas.
Logo em seguida, realizou-se as entrevistas pessoais. De forma complementar, a comunicacao
via e-mail foi usada novamente para prover esclarecimentos e sanar ddvidas geradas apds as
andlises das entrevistas. O instrumento de coleta de dados consistiu em um roteiro semi-
estruturado aplicado no momento das entrevistas, elaborado com o intuito de tracar um
diagndstico da atual situagdo do processo de comunicagdo nas organizacOes analisadas. As
entrevistas foram gravadas e transcritas, sendo posteriormente analisadas por meio de analise
de conteido (RICHARDSON, 1999). Os dados secundarios foram obtidos em revistas,
documentos organizacionais e na internet, especialmente nos sites das entidades pesquisadas.

O universo da pesquisa envolveu as Faculdades de Medicina e Odontologia, e o
Departamento de Fisica-Médica, instalados no campus de Ribeirdo Preto-SP, da Universidade
de Sdo Paulo (USP) e cinco empresas do setor de EMHO da regido de Ribeirdo Preto,
totalizando vinte e sete entrevistas com colaboradores da universidade e cinco com
representantes das empresas. Convém aqui ressaltar o porqué de se analisar tanto faculdades
quanto departamentos. O DFM ¢ parte integrante da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras
(FFCLRP), unidade que ndo congrega (fora o departamento citado) nenhuma outra entidade
produtora de tecnologia aplicdvel ao setor de EMHO. Apesar desse fato relativo ao DFM — ser
um departamento, diferentemente dos outros objetos de pesquisa, que sdao faculdades — optou-
se por inclui-lo na pesquisa dada a relevancia de sua atuagdo, e também por acreditar que os
diferentes niveis de andlise nio comprometeriam o objetivo da investigacao.

Importa também destacar que em razdo do tamanho da FMRP, as entrevistas foram
conduzidas individualmente em cada um dos quatorze departamentos que compdem a mesma;
todavia, nesse trabalho, os dados sdo apresentados de forma agregada, em virtude de uma
melhor operacionalizacdo na exposicdo dos mesmos. Menciona-se ainda a realizacdo de
entrevistas com dois componentes do GADI (Grupo de Assessoramento ao Desenvolvimento
de Inventos), que serviu para balizar as informagdes ofertadas tanto pela academia quanto
pelos respondentes do setor produtivo. O GADI é uma entidade extinta da USP que precedeu
a Agéncia USPInovacdo, a qual foi criada com o intuito de tanto servir a universidade, no que
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se refere a levar a sua produgdo para a sociedade, quanto para funcionar como uma porta de
entrada para o setor produtivo no meio universitario, visando inspirar discussdes € novas
pesquisas.

Justifica-se a escolha da delimitagdo da pesquisa na regido de Ribeirdo Preto pelo fato
da mesma possuir uma estrutura académica altamente estruturada, com pesquisas voltadas ao
setor de sadde, além de existir quarenta empresas na cidade pertencentes ao setor de EMHO,
segundo a RAIS — Relatério Anual de Informagdes Sociais (MTE, 2004).

Como ¢ pertinente a todo estudo qualitativo e exploratdrio, os resultados obtidos sio
representativos somente para os setores universitirios e as empresas pesquisadas, nao
podendo ser generalizados para outras universidades, para as demais unidades universitarias
da USP-RP ou para outras empresas pertencentes ao setor de EMHO.

4. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta parte do artigo contém um relato dos principais topicos elucidados nas coletas de
dados efetuadas em cada unidade académica pesquisada, assim como nas empresas
analisadas, no que se refere ao processo de comunicacdo para o setor de EMHO das
tecnologias geradas pela universidade, assim como de suas competéncias de pesquisa. A
descricdo a seguir permite que se fagca um diagndstico do atual estdgio da comunicacdo UE
em cada um dos objetos de estudo analisados.

4.1 Departamento de Fisica e Matematica

Os problemas de comunicacao foram citados como uma das maiores dificuldades para
a realizacd@o da transferéncia de tecnologia por parte dessa unidade, especificamente em razao
da impossibilidade de constru¢ido de pequenos protétipos das tecnologias desenvolvidas, para
exposicdo aos potenciais investidores, em virtude da falta de verbas para essa acdo. Tais
protétipos seriam muito importantes para facilitar o acordo de implementagdo da transferéncia
de tecnologia, por parte das empresas, pois, segundo informagdes do departamento, os
integrantes do setor produtivo precisam de uma materializacdo da idéia proposta pela
universidade para entender mais facilmente o que estd sendo apresentado por parte da
universidade. Além disso, foi exposta a necessidade de alocac@o de recursos financeiros para
a confeccdo de um material explicativo sobre o protétipo, para que assim se possa divulga-lo
de forma profissional. Destarte, depreende-se que os problemas decorrentes da ausé€ncia de
recursos financeiros impossibilitam a operacionalizagdo mais adequada do processo
comunicativo, como exposto por Reis et alii (2007). ‘

Um aspecto importante percebido no discurso de um docente' dessa unidade foi que a
universidade ndo se conhece, ou seja, ndo tem mapeado quais sdo as suas competéncias e suas
tecnologias. Segundo ele, deveria haver um banco de dados por meio do qual informagdes
poderiam ser buscadas, no que se refere as atividades e linhas de pesquisa desenvolvidas por
cada unidade da faculdade, citando-se a pessoa responsavel, a drea na qual ela atua, com quais
materiais trabalha etc. Dessa forma, a universidade teria condicdes de saber o que oferecer
para a inddstria e essa teria uma referéncia sobre onde procurar informacdes dentro da
universidade. Tal premissa € observada por Reis et alii (2007), quando expdem a necessidade
de infra-estrutura basica para permitir a comunica¢do, componentes de sistemas de gestdo da
informacao e bancos de dados gerenciais. Contudo, como apontam Cabrera e Cabrera (2002),
na grande maioria dos casos as maiores dificuldades encontradas nos processos de
comunicacdo ndo sdo devido aos aspectos tecnolégicos, e sim a propria acdo humana e sua
dificuldade em disponibilizar as informacdes relativas as suas atividades, como, no caso
citado, a disponibilizacdo das tecnologias por eles desenvolvidas e suas respectivas
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competéncias de pesquisa. A obstru¢do do processo comunicativo pelo agente ainda é
enfatizada por Vizeu (2005).

De forma ainda mais explicita, nota-se que a opinido dos professores dessa unidade
sobre a possibilidade de catalogacdo de competéncias e tecnologias € corroborada pelas
estratégias adotadas por De Ledn e Tarnayo (1999), fato que abre oportunidades para o
marketing informacional (ABREU; BALDANZA, 2007).

Verificou-se também que ndo existe nenhum processo formal que envolva a
divulgacdo realizada pelo departamento sobre suas tecnologias desenvolvidas. De uma forma
geral, o contato entre a academia e o setor de EMHO acontece diretamente entre o
pesquisador e algum conhecido da empresa, o que torna a rede de conhecimentos pessoais o
meio utilizado nesse processo. Foi apurado que em muitos casos esse conhecido ndo € a
pessoa ideal para tratar do assunto, mas apds algum periodo de tramitacdo dentro da empresa,
ele direciona o pesquisador até o profissional mais indicado para tratar da cooperacdo com a
universidade. Tais a¢des podem ser classificadas como venda pessoal e marketing direto
(KOTLER; KELLER, 2006), contudo, deve ser ressaltada a falta de planejamento para a
execugdo dessas atividades, que, a priori, deveriam ser executadas de forma sistemdtica e
planejada, fato que permitiria a maximizac¢ao da acdo promocional.

Foi exposto que, em ocasides esporadicas, como aconteceu em duas feiras de produtos
odontolégicos em Ribeirdo Preto, o departamento utilizou um estande que lhes foi
proporcionado para expor as suas tecnologias — modalidade de promog¢do também prevista por
Kotler e Keller (2006). Porém, outra vez destaca-se o fato de que ndo existe nenhum
planejamento de participag@o sistemdtica em eventos dessa natureza.

Também foram mencionadas as paginas dos docentes na internet, onde sdo citadas as
suas linhas de pesquisa e publicagdes, que se constituem, de certa forma, em um veiculo de
divulgacdo das suas respectivas competéncias de pesquisa e os resultados decorrentes das
mesmas. Ressalta-se que a internet ¢ um dos diversos tipos de canais de comunicacio
passiveis de serem utilizados por uma organizagdo (CHURCHIL JR.; PETER, 2005), e ela
pode ser bastante efetiva desde que seja formatada de maneira a facilitar a navegagdo por
parte do publico, fato ndo observado nas paginas dos professores do departamento, em
virtude, mais uma vez, da falta de planejamento na utilizacdo dessa ferramenta, o que impede
o seu desenho mais adequado, assim como pela falta de foco no publico-alvo a ser atingido
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2000).

Desta forma, depreende-se do exposto que neste departamento se observa a
inexisténcia de planejamento, ou mesmo de operacionalizagdo, das atividades mais
estruturadas com relacdo a comunicagdo. Todas as estratégias de comunicagdo aplicadas pela
unidade sd@o emergentes, ndo ha nada deliberado e desta forma se torna dificil que as empresas
saibam o que estd sendo desenvolvido dentro do Departamento de Fisica e Matemdtica,
limitando o potencial de intera¢do dessa entidade com as organizacdes do setor privado.

Essa questdo relativa a presenca/auséncia de planejamento ndo é abordada em
momento algum pela unidade. Acredita-se na auséncia de uma cultura administrativa a
mesma, o que a impede de até mesmo conjeturar sobre a possibilidade de tomar uma decisao
estratégica no sentido de propiciar ao publico externo — neste caso, as entidades do setor de
EMHO - o conhecimento sobre aquilo que € realizado dentro da unidade, talvez por falta de
recursos humanos desenvolvidos para exercer e pensar sobre tal atividade nos quadros
gerenciais deste departamento, fator essencial ao melhor desenvolvimento da comunicac¢do da
universidade com as empresas, como aponta Reis et alii (2007). Destaca-se que tal problema
pode até mesmo se estender a faculdade e a universidade, pois o 6rgdao que cuida da
cooperagdo com empresas dentro da universidade — atualmente a Agéncia USPInovacdo e
anteriormente 0 GADI — que deveria liderar esse papel de comunicacdo com o meio
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empresarial, ndo desenvolve atividades mais incisivas, excetuando a participacdo em algumas
feiras do setor de tecnologia.

4.2 Faculdade de Medicina

Nao se realiza nenhum procedimento formal de divulgacdo das tecnologias
desenvolvidas pelos departamentos dessa faculdade, para as empresas do setor de EMHO. De
uma forma geral, identificou-se que os quatorze departamentos da FMRP utilizam os
periddicos, € em menor escala, os congressos académicos, como formas de divulgacdo dos
trabalhos desenvolvidos por essa unidade. Destaca-se que esses dois canais de comunicagdo
ndo sdo previstos na literatura tradicional de marketing; eles sdo idiossincraticos a0 mundo
académico, e parecem ter pouca penetracdo no ambito empresarial.

Verifica-se nessa unidade, assim, como no DFM, o amadorismo das acOes de
comunicacdo adotadas por esta faculdade. Nao se tem, em momento algum, a noc¢do da
existéncia dos elementos de uma comunicacdo. Especialmente com relagdo a consideracao
dos periddicos académicos como meio de comunica¢do, os componentes da faculdade ndo
visualizam o qudo dificil pode ser a decodificacdo da mensagem passada por um artigo
académico, se o mesmo estiver sendo lido por um empresirio que ndo seja também um
cientista. O resultado pode ser a ndo compreensdo do texto ou até a mesmo a ndo leitura do
mesmo, devido a sua forma hermética; como aponta Marcondes Filho (2004), a comunicagdo
implica compartilhar significados e ndo apenas transmitir informacdes, visto que, embora os
individuos recebam um significativo volume de informagdes, a comunicacao se realiza apenas
quando tais informacdes adquirem sentido para esses individuos. Uma excecdo a essa
afirmacdo poderia ser feita caso tais artigos fossem lidos por pesquisadores da drea de
pesquisa e desenvolvimento das empresas. Contudo, nem todas as organizagdes empresariais
possuem pessoas dedicadas a pesquisa e mesmo que as possuam, dependendo do porte da
organizacdo, o acimulo de tarefas pode ser tdo grande que uma comunicacio por meio de um
artigo académico se torna um meio inadequado de comunicacdo com o meio empresarial.

O fato dos periddicos académicos serem publicagdes que focam a divulgacdo do
conhecimento no meio universitario, tendo pouco alcance no meio empresarial, se constitui
nas razOes para existirem revistas especializadas em divulgacdo de resultados de pesquisa
com linguagem menos rebuscada, como a revista da FAPESP (Pesquisa FAPESP), que se
destina ao publico em geral e tem o propdsito de ser o canal de comunica¢cdo da academia
com a sociedade. A utilizacdo da publicidade — e até mesmo da propaganda — direcionada a
veiculos como esse, poderiam impulsionar a divulgacdo das tecnologias desenvolvidas pelas
unidades universitdrias pesquisadas.

Os congressos académicos também possuem a mesma caracteristica apresentada pelos
periddicos académicos, o que os tornam eficientes somente a grandes empresas que dispdem
de pessoal especializado na busca de novidades tecnoldgicas provenientes, dentre outras
fontes, da universidade.

Além disso, um docente de um determinado departamento apontou que se utiliza, em
baixa escala e de forma esporadica, a publicidade no jornal da USP, de forma reativa. O
mesmo pesquisador também mencionou que quando se registra alguma patente, tem-se um
ganho de publicidade por meio de revistas cientificas que procuram o departamento para a
realizacdo de matérias para divulgar o produto. A publicidade, um dos componentes do mix
de comunicacdo (KOTLER; KELLER, 2006), é uma parte importante do planejamento
promocional, pois se tem uma exposicdo do produto/servico de forma gratuita, acompanhada
de uma maior percep¢do de credibilidade de quem recebe a mensagem, visto que a
informacao tende a ser ausente de dados distorcidos.
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Assim como no DFM, um docente de um determinado departamento da FMRP
apontou a existéncia de contatos informais, derivados de relacdes de amizade entre alguém do
meio empresarial e algum pesquisador. As mesmas observagdes aplicadas a DFM, para esse
caso, observam-se na FMRP.

Percebeu-se ainda que ndo existe uma pré-disposi¢do favoravel, no que se refere a
estrutura das entidades, para que acdes comunicativas sejam implementadas. Citando um caso
que ilustra tal opinido, um docente exp0s que, em certa ocasido, foi pedido a fundagdo da
FMRP uma brochura para divulgar os servicos oferecidos no Hospital das Clinicas, entidade
ligada a faculdade, e nunca foi obtido retorno algum. Esse caso se refere explicitamente aos
preceitos delineados por Vizeu (2005), quando expde que o processo de comunicacdo intra e
inter-organizacional € alvo de distorc¢des, ruidos e dificuldades que emergem dos problemas e
desafios organizacionais, especialmente em decorréncia dos fatores de ordem humana, como
também apontam Cabrera e Cabrera (2002).

4.3 Faculdade de Odontologia

A faculdade ndo executa nenhuma atividade para divulgar as tecnologias
desenvolvidas por ela, para a comunidade empresarial. Segundo um dos entrevistados,
geralmente o que acontece € a busca espontanea das empresas para identificar o que estd
sendo desenvolvido dentro da universidade, principalmente por meio de contatos pessoais
com professores.

Nada mais foi obtido nessa unidade, mas, assim como nas outras duas entidades
analisadas, € evidente a disseminagdo das tecnologias por meio dos periddicos e congressos
académicos. Depreende-se a auséncia de pensamento administrativo na entidade, visto que
ndo h4 sinal algum de posicionamento com relacdo a comunicagio e oferta das tecnologias e
competéncias de pesquisa ao setor de EMHO.

4.4 Empresas do setor de EMHO

Todas as cinco empresas entrevistadas se mostraram interessadas em utilizar as
competéncias de pesquisa da universidade — e as decorrentes tecnologias que as mesmas
desenvolvem. Contudo, elas também apresentaram um grande desconhecimento sobre quais
sdo essas competéncias. A inexisténcia de um 6rgdo desempenhando efetivamente o papel de
um ETT (CONDE; DOS SANTOS, 1999), pode ser considerada determinante para essa
situacdo. Contudo, o interesse advém da necessidade citada pelos entrevistados de
desenvolverem novas tecnologias e ampliarem/efetuarem substituicbes em suas linhas de
produtos, visando o crescimento de suas organizagdes, sem, no entanto, estar fundamentado
em informagdes precisas sobre o que a universidade vem desenvolvendo em termos de
pesquisas e tecnologias.

As empresas ndo sabem o que € produzido dentro da universidade, nem mesmo quais
sdo as competéncias de pesquisa académicas que poderiam ser acessadas para se buscar a
producdo de uma tecnologia que seja apropriada para elas. Contudo, € incorreto afirmar que
as empresas pesquisadas ndo tenham contato algum com as citadas faculdades e
departamentos, pois existe o acesso a essas informacdes de maneira informal, fruto, mais uma
vez, do contato pessoal com alguns individuos que compdem as unidades académicas.
Ressalta-se, todavia, que tais atividades ndo sdo planejadas, ndo sdo institucionais € ocorrem
pontualmente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Para que exista a possibilidade de se realizar a cooperacao entre a universidade e a
empresa, faz-se necessario que ambas as partes conhecam o que a outra tem a oferecer. No
caso da universidade, é importante a demonstracdo, para o setor produtivo, daquelas
tecnologias e competéncias de pesquisa as quais possam ser do interesse dos empresarios do
setor de EMHO, para o melhor desenvolvimento de seus negdcios.

Entretanto, a partir da andlise dos resultados disponibilizados por essa pesquisa, nota-
se uma inexisténcia de planejamento e um processo bastante simpldrio de operacionaliza¢ao
da comunicacdo direcionada ao setor de EMHO, nas unidades analisadas da USP-RP.
Percebe-se também que as referidas unidades dessa instituicdo ainda ndo definiram e nem
planejam definir o seu posicionamento perante a inddstria em questdo, ou qualquer outro setor
produtivo. Ou seja, a comunicagdo € incipiente, informal e pouco estruturada.

Ressalta-se que as comunicagdes essencialmente ocorrem quando um gestor de uma
organizacdo do setor de EMHO busca, informalmente, um professor conhecido para
estabelecer algum tipo de parceria, fato que caracteriza uma postura reativa da universidade.
Outro ponto a ser destacado é que a maior parte dos entrevistados aponta os artigos
cientificos, j4 publicados em congressos e revistas, como o principal meio de comunicacao
das tecnologias desenvolvidas pelas suas unidades, assim como de suas respectivas linhas de
pesquisa. Destaca-se, mais uma vez, que a linguagem desses manuscritos nao se adéqua a
pratica do setor empresarial, devido aos objetivos distintos dos citados meios de divulgacgdo,
voltados estritamente para a drea académica.

Cada uma das unidades da USP-RP analisadas neste estudo deveria buscar conhecer
melhor seus publicos de interesse estratégicos no setor de EMHO — quem sdo eles, onde estdo,
0 que pensam, 0 que querem, o que sabem e o que devem saber sobre a unidade (KOTLER;
KELLER, 2006). Cada uma das perguntas acima deveria ser feita pelas citadas unidades em
relacdo as organizagdes integrantes do setor de EMHO, antes de se iniciar o processo de
comunicacdo, pois o conhecimento do setor empresarial tende a possibilitar que o processo de
comunicacdo flua de forma direcionada e organizada.

Além disso, as unidades objeto de estudo poderiam utilizar diversas ferramentas e
desenvolver atividades variadas para promover e intensificar o processo de comunica¢do com
o setor empresarial. Sdo exemplos de atividades a serem planejadas e implementadas: o uso
de midias especializadas, inauguracdes de projetos, murais, folders, workshops, palestras,
semindrios, eventos, dentre vdrias outras possibilidades. Apds a implementacdo dessas
medidas, que visam fortalecer o processo de comunicagdo, tais acdes precisariam ser
monitoradas e controladas, o que permitira identificar quais atenderam mais apropriadamente
aos objetivos pré-estabelecidos, por meio da geracdo de resultados mais satisfatorios. Essas
acoes devem ocorrer de forma sistemdtica, e poderiam ser controladas tanto pelas entidades
gestoras de cada uma das unidades analisadas, quanto pela Agéncia USPInovagdo, com um
grande carga de responsabilidade recaindo para a assessoria de comunicacdo desta entidade;
que funcionaria como um ETT (CONDE; DOS SANTOS, 1999).

Outro fator relevante para o melhor desenvolvimento dessas acdes € a necessidade de
existir um banco de dados na universidade que envolva os projetos de desenvolvimento de
tecnologias realizados/em realizacdo de cada unidade, assim como suas respectivas
competéncias de pesquisa, de forma acessivel aos membros internos e externos a
universidade, em especial aos componentes do setor de EMHO. Tal aspecto, apontado Reis et
alii (2007), foi citado como essencial por alguns docentes entrevistados nessa investigacao.

Enfatiza-se que essas atividades devem ser implementadas de maneira planejada,
visando a consecuc¢do de um determinado objetivo, passivel de verificacdo, o que permite a
verificacdo do sucesso da empreitada ou indica a modificagdo das a¢des para uma rota mais
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apropriada, livrando-se assim do amadorismo na gestdo de comunicacdo, fato que se
estabelece como um entrave ao melhor desenvolvimento da cooperagdo entre as unidades
académicas pesquisadas e o setor d¢ EMHO, em virtude da auséncia de informacdes que se
estabelece no setor produtivo com relagdo ao que € produzido pela academia.

Todavia, convém resgatar as observacOes apresentadas por Silva (2001), Giordano
(1998), Boden (1994), e Taylor (1993), de que a investigacdo sobre a comunicacao
organizacional e inter-organizacional deve levar em consideracdo a subjetividade dos
individuos, a multiplicidade de relacdes envolvidas e a diversidade de formas, meios e
contetdos das interacOes que estdo presentes na vida didria das organizacdes, sem que, no
entanto, se deixe de considerar o contexto e as estruturas de poder e hierarquia nas quais se
encontram inseridos os atores. Para corroborar tal posicionamento, Vizeu (2005, p. 17) ainda

acrescenta que
no ambito das organizacdes que ndo estdo diretamente vinculadas com a
lucratividade econdmica, tal carater estrutural de distor¢do comunicativa € mais
problematico. [...] todo o primeiro e o terceiro setor, ao adotar a modelagem
burocratica, sdo atingidas por contradi¢des sistemdticas no processo de
representatividade dos interesses daqueles que constituiram essas organizacdes
(VIZEU, 2005, p. 17).

Tais citagdes remetem, de forma apropriada, as dificuldades estruturais encontradas
para a implementacdo das melhores praticas de comunicacdo da academia com o setor de
EMHO, em razdo de algumas premissas burocriticas pertinentes a universidade publica,
assim como em virtude da existéncia de uma cultura nas unidades universitdrias que nao
prevé a adogdo de préticas comunicativas com a industria, o que dificulta ainda mais o
estabelecimento do estado da arte na préaxis relativa a promoc¢do das tecnologias e
competéncias de pesquisa. Todavia, ndo se pode aceitar passivamente esse paradigma
estabelecido, visto as benesses que seriam ofertadas a academia, as organizagdes pertencentes
ao setor de EMHO e a sociedade de uma forma geral, decorrentes de uma comunicagio eficaz

da universidade com relagdo as empresas.
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