PROPRIEDADE INTELECTUAL E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING
HOLISTICO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA UNIVERSIDADE FEDERAL

DALTON DE SOUSA
UFLA - Universidade Federal de Lavras
dalton.sousa@gmail.com

RICARDO BRAGA VERONEZE
UFLA - Universidade Federal de Lavras
rbveroneze@gmail.com

ANDRE LUIZ ZAMBALDE
UFLA
zambaufla@gmail.com



PROPRIEDADE INTELECTUAL E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING
HOLISTICO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA UNIVERSIDADE FEDERAL

RESUMO - Neste trabalho procurou-se verificar as relagbes entre o marketing holistico, a
propriedade intelectual e a inovagdo em uma Universidade Federal do Sul de Minas Gerais. Para
tal, foi realizado um estudo exploratorio, qualitativo, por meio de entrevistas e analise de
documentos, visando identificar o papel do marketing no atual estagio do trabalho do Nucleo de
Inovacdo Tecnoldgica dessa universidade. Verificou-se que a universidade tem procurado
estabelecer uma rede de relacBes internas e externas, estruturas e processos, enfatizando as
relacbes de marketing. Apesar de ndo existir ainda uma estratégia de marketing bem definida,
percebe-se que muitos dos elementos que compdem o0s quatro componentes do marketing
holistico tém sido utilizados. A preponderancia do marketing interno €, todavia, evidente, e
justificdvel para um trabalho que visa alcancar objetivos ndo somente no curto prazo, mas,
sobretudo, de desenvolver uma cultura mais voltada ao empreendedorismo e inovacao dentro de
uma universidade pudblica. Todavia, Vverifica-se que a estrutura do Ndcleo de Inovagdo
Tecnolégica ainda necessita de consolidacdo, em especial, quanto a formacdo de uma equipe
permanente. Acredita-se que contribuicbes foram dadas para compreender o papel do marketing
nas atividades de protecdo da propriedade intelectual com vistas a geracdo de inovagdes.

Palavras-chave: marketing, inovacdo, universidades.

ABSTRACT - This paper attempts to verify the relationship between holistic marketing,
intellectual property and innovation in a South of Minas Gerais Federal University. To this end,
an exploratory study , qualitative, through interviews and document analysis, to identify the role
of marketing in the current stage of the work of the Center for Technological Innovation at this
university was performed. It was found that the university has sought to establish a network of
internal and external relationships, structures and processes, emphasizing the relationship
marketing. Although there is still no well-defined marketing strategy, you realize that many of
the elements of the four components of holistic marketing have been used. The preponderance of
internal marketing is nevertheless evident and justifiable for a work that seeks to achieve goals
not only in the short term, but, above all, to develop a culture more focused on entrepreneurship
and innovation within a public university. However, it appears that the structure of the Center for
Technological Innovation still requires consolidation, in particular, regarding the formation of a
permanent staff. It is believed that contributions were made to understand the role of marketing in
the protection of intellectual property activities aimed at generating innovations.

Keywords: marketing, innovation, universities.



1. Introducéo

No século 21 o motor do desenvolvimento econbémico tem sido o conhecimento. E as
universidades estdo cada vez mais sendo vistas como atores fundamentais nesse pProcesso.
Inimeros estudos tém se preocupado em pesquisar as interacdes baseadas na troca de
conhecimento entre universidade e mercado, especialmente pela forte influéncia que as invengdes
possuem na capacidade de inovagdo das empresas.

Tal preocupagdo com a passagem do conhecimento se intensificou principalmente apos as
maiores economias ocidentais criarem leis especificas de apoio a inovacdo, com o intuito de que
universidades pudessem comercializar as propriedades intelectuais resultantes das pesquisas
financiadas pelo governo (SAMPAT, MOWERY e ZIEDONIS, 2003).

Entretanto, o Brasil encontra-se ainda no estagio inicial no desenvolvimento das praticas
que levam a inovacdo e as instituicdes cientificas e tecnoldgicas (ICTs), notadamente as
universidades publicas, receberam um papel de destaque nesse trabalho por meio da Lei de
Inovagéo (BRASIL, 2004).

A literatura, entretanto, como sera apresentada neste trabalho, demonstra que a maioria
das universidades, mesmo em paises desenvolvidos, ainda ndo desenvolveu adequadamente a
capacidade de transformar os conhecimentos produzidos em efetivas inovacoes.

Ainda existe na academia uma cultura, ndo apenas no Brasil, mas também em outros
paises, que insiste em resistir aos esforcos para converter o conhecimento cientifico e tecnoldgico
em produtos, servicos, empresas etc., ou seja, em inovagOes capazes de conquistar mercados e
gerar riqueza. Contudo, especialmente no caso brasileiro, em que a maior parte da pesquisa
cientifica € financiada por recursos publicos, é mais do que natural que a sociedade anseie das
universidades mais do que ensino, pesquisa e extensdo, mas, também um papel ativo no
desenvolvimento tecnologico nacional, visando propiciar maior competitividade internacional ao
pais e, consequentemente, gerar mais empregos, aumento de renda para os cidaddos e mais
qualidade de vida para a populagdo como um todo.

Nesse cenario, 0 marketing pode exercer um papel relevante, desde a promocao da cultura
voltada & inovacdo dentro das universidades até o mapeamento de oportunidades e o
estreitamento de relagbes com o mercado. Apesar de ser um tema pouco desenvolvido na
literatura, alguns estudos, tais como de Malvezzi, et al. (2014); Stal e Fujino (2005; 2007) e
Garnica e Torkomian (2009) sugerem que a universidade intensifique suas agOes de marketing
caso elas queiram ter sucesso nesse processo de inovacao.

Assim, apesar de o marketing ser reconhecidamente uma relevante ferramenta de gestdo
para o desenvolvimento de qualquer organizacdo, as universidades publicas tém se aproveitado
pouco dos seus potenciais (MALVEZZI; ZAMBALDE, 2013).

Dessa maneira, deve-se considerar o envolvimento de marketing desde a fase inicial da
pesquisa com o intuito de permitir que o processo de inovacdo seja construido juntamente com a
indUstria e outros setores de interesse, até a colocacdo efetiva nos mercados, ou seja, a partir de
uma visdo holistica do marketing. Tal interagdo constante com esses agentes gera inteligéncia
competitiva, levando a decisdes sobre o valor de mercado, posicdo competitiva e estratégias de
marketing (BOJESEN-TREPKA, 2009).

Diante desse cenario, neste artigo, propde-se compreender, sob a Otica do marketing,
como se desenvolvem os processos de protecdo e transferéncia das propriedades intelectuais de
uma Universidade Federal para o mercado. Assim, foi proposta a seguinte questdo norteadora da
pesquisa: quais os papéis do marketing desde a protecdo da propriedade intelectual até a inovagéo
em uma Universidade Federal?



2. O papel da Universidade na gestdo da Inovacéo

Na era do conhecimento observa-se de modo mais frequente que a inovacdo ocorre
prioritariamente  como resultado da interacdo entre Universidade, Empresa e Governo.
(ETZKOWITZ; LEYDESDORFF, 2000)

De acordo com Hill e Lendel (2007), o ensino superior € uma indGstria de multiprodutos,
sendo possivel identificar sete diferentes produtos produzidos, em especial, por universidades
com forte tradicdo de pesquisa: (1) educacédo; (2) projetos de pesquisa; (3) produtos culturais; (4)
treinamento de trabalhadores; (5) difusdo de tecnologia; (6) criacdo de novos conhecimentos; e,
(7) novos produtos e inddstrias.

Para De Benedicto (2011), reforcando tal linha de pensamento, houve nos Ultimos anos
uma ampliacdo das expectativas em torno das universidades. Estas comecaram a ser vistas com
capacidade de dar mais respostas aos problemas da sociedade. Assim sendo, as funges das
universidades publicas incluem: (a) oferecer um ensino de nivel superior de qualidade para
capacitacdo profissional; (b) desenvolver pesquisas académicas para a ampliagdo da base de
conhecimento da sociedade; (c) levar o conhecimento a sociedade por meio de acdes
extensionistas; (d) desenvolver pesquisas aplicadas orientadas para a geracdo de tecnologias Uteis
a sociedade; (e) incorporar as novas tecnologias geradas no setor produtivo, setor publico e
comunidades; (f) executar a apropriabilidade direta e indireta das inovagdes tecnoldgicas, e; (g)
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 quanto para o desenvolvimento econémico e social do pais.

Uma visdo da restricdo pratica do papel ou dos produtos que devem ser produzidos por
uma universidade se verifica na afirmacdo de Siegel, Waldman, Atwater e Link (2004), que
observaram que mesmo as universidades americanas eram criticadas por se dedicarem ao
desenvolvimento de novas tecnologias, mas, ndo se ocuparem de leva-las a uma aplicacdo
privada, levando os elaboradores de politicas publicas a afirmarem que essa lacuna poderia
prejudicar seriamente a competitividade global das empresas americanas.

Para Couto (2000), entretanto, um grupo restrito de universidades adquiriu essa
capacidade e, nesse sentido, Siegel et al (2004) afirmam que h& regides que sdo verdadeiros
bercarios das atividades de transferéncia de tecnologia e exemplifica citando Cambridge e Boston
(MIT e Harvard) e a Baia de Sao Francisco (Stanford e UC-Berkeley).

Por sua vez, Lendel (2010) esclarece que uma grande parte da pesquisa académica nos
Estados Unidos é realizada por um pequeno nimero de universidades de alto prestigio ndo apenas
por causa de seus programas de doutorado, mas, também, por causa de todos 0s seus produtos:
criacdo de novos conhecimentos, desenvolvimento de novos produtos e industrias, rapida
transferéncia de tecnologia, diplomados altamente treinados, projetos de pesquisa e
desenvolvimento e, até mesmo, times esportivos de destaque.

De acordo com Nunes et al (2009), esse cenario € ainda mais complexo quanto aos papéis
da universidade publica no Brasil, em virtude de questdes ideologicas fortemente arraigadas em
nossa academia e também pela excessiva burocracia. Além disso, & uma discussdo a respeito da
dificuldade encontrada por conta do baixo investimento em P&D, tal como a baixa frequéncia na
pratica de cooperacdo entre Universidade e Empresa no Brasil. (NOVELI; SEGATTO, 2012).

Ao abordar a tematica de propriedade intelectual em nosso pais faz-se necessario uma
maior exploracdo da funcdo das universidades que sdo desenvolvedoras de tecnologia, mas que
ainda precisam estabelecer uma relagdo mais duradoura com o0 setor produtivo para que suas
realizacBes produzam beneficios diretos para sociedade. (IPIRANGA et al., 2010)



3. O Marketing numa viséo holistica

Nesta secdo, sera abordada a visdo proposta por Kotler e Keller (2012), que apresentam
uma alternativa de marketing que amplia as possibilidades de andlise, o marketing holistico.
Esses autores apresentam o conceito de marketing holistico como fundamentado no
desenvolvimento, estruturacdo e implantagdo de programas, processos e atividades de marketing,
considerando sua amplitude e inter-relacdes.

Nesse sentido, esclarece Zandberg (2012) que ha cinco orientacbes de marketing
geralmente relatadas na literatura, que sdo: orientacdo de producdo, orientacdo de produto,
orientacdo de vendas, orientacdo de marketing e orientacdo de marketing holistico. Ressalta,
contudo, que num mundo de competicdo crescente, as trés primeiras orientacbes tém sido
consideradas limitadas pelos pesquisadores da area, ao passo que o marketing holistico surgiu
como a proposta mais completa atualmente.

Por isso, Kotler e Keller (2012, p. 17) afirmam que “o marketing holistico [...] reconhece
e concilia 0 escopo e as complexidades das atividades de marketing” e apresentam, por meio da
Figura 1, a visdo geral dos quatro componentes que o0 caracterizam: marketing de relacionamento,
marketing integrado, marketing interno e o marketing de desempenho.
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Assim, a seguir, cada um dos componentes do marketing holistico serd discutido mais
detalhadamente.

3.1 Marketing Integrado

Marketing integrado é definido como uma disciplina humana de negdcios criativos que
reduz ou elimina divisbes para garantir que a marca estd devidamente apresentada e comunicada
de maneira eficaz em todos os momentos importantes na vida de um cliente de uma forma que
forneca o principal valor que a empresa oferece (JENKINSON, 2009).

Neste sentido, a comunicacdo assume um papel essencial nessa relagdo. (BURNETT,;
MORIARTY, 1998). O marketing ndo precisa ficar restrito a apenas um departamento, na
realidade, deve transpor-se as fronteiras internas da organizacdo (GOK, HACIOGLU, 2009).

Kotler e Keller (2012) destacam trés atividades centrais no desenvolvimento do marketing
integrado: comunicagdes, produto e servicos e 0s canais.

A respeito da comunicagdo integrada de marketing (CIM) ha uma vasta literatura tratando
a respeito do assunto (SCHULTZ e SCHULTZ 1998). Especificamente, de maneira pratica,
pode-se reconhecer que o CIM é um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente, sendo capaz de medir 0s papéis estratégicos
de uma série de ferramentas da comunicacdo e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e
impacto maximo por meio de mensagens integradas com coesdo (KOTLER; KELLER, 2006).

Considerando que os ndcleos de inovacdo ndo trabalham necessariamente com um
produto fisico, mas sim na prestacdo de servicos no sentido de disseminar e promover a
propriedade intelectual, no ambito das Universidades, o foco dado é nas ferramentas de servico.

Estas acdes de marketing integradas buscam potencializar o aumento da receita por
propiciar o alinhamento das necessidades dos consumidores a todas as acdes da empresa. As
empresas que adotam essas praticas passam a orientar os seus esforcos de forma combinada e
segmentada, com a finalidade de uma interacdo mais eficaz com o publico-alvo (ZUCCO;
MIRANDA,; REIS, 2009).

Tais praticas, ao levar em consideracdo a inovacdo, além de serem importantes para o
inventor, tornam-se importante também para a prépria universidade que € parceira de todo o
processo, visto que ela tem dispéndio financeiro para a permanéncia do registro de patente. (INPI,
2014).

3.2 Endomarketing ou marketing interno

De acordo com Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011), o endomarketing tem por objetivo
desenvolver e a valorizar os funcionarios de uma organizagdo, considerados clientes internos. Ele
da énfase a aspectos como o empoderamento, a motivacdo, a satisfacdo, a valorizacdo, o
comprometimento e o envolvimento do funciondrio com a empresa e deve ser entendido como
uma estratégia de gerenciamento que busca assegurar que todos os funciondrios compreendam e
vivenciem 0 negocio, visando desenvolver uma cultura organizacional orientada para o cliente.

Esclarace Gronroos (2003) que o endomarketing ou marketing interno ndo é um
fenbmeno novo e nem era quando foi cunhado pela primeira vez nos anos de 1970. Entretanto,
Gronroos (2003) salienta que a nocdo de endomarketing gerou trés novos aspectos para o
gerenciamento de recursos humanos de uma organizacdo: os funcionarios sdo um primeiro
mercado (interno) para as ofertas da empresa, assim como para Seus programas de marketing
externo; uma abordagem ativa, coordenada e focada em metas para todos os esforgos
direcionados a funcionarios que inter-relacionem esses esforcos e processos internos com a
eficiéncia externa da organizacdo; énfase na necessidade de considerar as pessoas, funcbes e



departamentos internos a organizacdo como clientes internos que devem receber servicos
orientados para o cliente da mesma forma que sdo prestados para os clientes externos.

Nesse sentido, Brambilla (2005) afirma que o marketing interno é uma orientacdo do
marketing voltada para o interior da organizacdo visando estimular a criagdo e promocdo de
ideias, projetos e valores Uteis a organizacdo, aprimorando as relacbes com seus funcionarios,
melhorando o atendimento a seus clientes e favorecendo o desenvolvimento organizacional como
um todo.

De forma enfatica, tem-se a afirmacdo de que “profissionais de marketing inteligentes
reconhecem que atividades de marketing dentro da empresa podem ser tdo importantes quanto
atividades de marketing dirigidas para fora da empresa — se ndo mais” (KOTLER e KELLER,
2012, p. 20). Para finalizar a discussdo sobre o marketing interno, recorre-se a afirmacdo de
Kotler (2003) de que os funcionarios sdo a prépria empresa e tém a capacidade de construir ou
destruir planos de marketing.

3.3 Marketing de Desempenho

Além de se preocuparem com questdes financeiras, as empresas estdo cada vez mais
levando em consideragdo aspectos ndo financeiros em seus programas de marketing. Passaram a
examinar o scorecard de marketing, interpretar as informacdes do mercado, nivel de satisfacdo do
cliente, além de incorporarem questes legais, €ticas, sociais e ambientais em suas estratégias
(KOTLER e KELLER, 2012, p.22).

Neste novo contexto, as organizagbes frequentemente sdo solicitadas a justificar seus
investimentos em termos financeiros e de rentabilidade, assim como os termos de construcdo da
marca e expansdo da base de clientes (SHAW; MERRICK, 2005). Paralelamente, as empresas
devem considerar o contexto ético, ambiental, juridico e social de sua funcdo e atividade, pois, é
tarefa da organizacdo identificar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos mercados-alvos,
ndo deixando de preservar o bem estar dos consumidores (SISODIA; WOLFE; SHETH, 2007;
KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Melicias (2003) a responsabilidade social das empresas compreende aspectos tao
multiplos como os que vdo da gestdo dos recursos financeiros e da cultura da empresa, até a
escolha dos parceiros comerciais e das tecnologias.

Considerando a responsabilidade social, acredita-se que as empresas devam ser
socialmente responsaveis de forma unissona, de maneira holistica e integrar as praticas
responsaveis a todos os niveis: missdo, objetivos e estratégias, entre outros (NOGUEIRA, 2011).
As intengdes sociais das empresas precisam fazer parte da estratégia organizacional, pois,
segundo Porter e Kramer apud Kotler (2005, p. 235) “as empresas ndo funcionam isoladas da
sociedade a sua volta”.

Contribuir para o desenvolvimento sustentavel objetivando melhorar a qualidade de vida
de seus colaboradores, suas familias e a comunidade s&o outros pontos importante no Marketing
de desempenho, como destacam Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011).

3.4 Marketing de relacionamento

Na dificil tarefa de desenvolver vantagens competitivas que se sustentem no longo prazo e
que sejam dificeis de serem imitadas pela concorréncia, as empresas devem repensar e revisar
efetivamente suas cadeias de valores. Para isso, devem buscar vantagens competitivas em
atividades de relevancia estratégica, como potenciais fontes de diferenciacdo, dentre as quais
pode ser destacada a gestdo de relacionamentos (ROWE; BARNES, 1998; INNIS; LALONDE,
1994; PORTER, 1998).



Nesse sentido, esclarecem Peppers e Rogers (2000) que o cenéario competitivo do mundo
hodierno forca as organizacbes a mudar suas formas de fazer negdcios e manter sua
competitividade através do estabelecimento de relacionamentos duradouros, ganhando destaque,
desta forma, o marketing de relacionamento, que é definido por Berry (2002) como a melhor
estratégia para lidar com a intangibilidade.

O marketing de relacionamento é uma estratégia de relacionar-se de forma duradoura com
os clientes e, por isso, Gordon (1999, p.31) o define como “o processo continuo de identificacao
e criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”. Diante disso, um importante elemento no estabelecimento de
relacionamentos duradouros € a conquista da lealdade dos clientes, mesmo que os observando
sob uma pesquisa interna de uma organizagao.

Por isso, Reichheld e Schefter (2000) esclarecem que mesmo em uma série de servigos
que empregam alta tecnologia, como em ambientes virtuais, a lealdade se fundamenta em
pressupostos como qualidade do suporte, conveniéncia, razdo entre prego pago por produto ou
servico adquirido e politicas de privacidade confidveis e claramente estabelecidas. Para os
autores, a lealdade ndo é uma consequéncia de novas tecnologias e sim de tais pressupostos.

Nesse sentido, Wulf, Oderkerhen-Schoroder e lacobucci (2001) afirmam que a tendéncia
dos clientes em tornarem-se leais aumenta com os investimentos que a empresa faz de tempo,
esforcos e recursos para manutengdo de seu relacionamento com seus clientes. Para esses autores,
a lealdade do cliente esta diretamente relacionada a sua percepcao do investimento da empresa no
relacionamento.

Complementam Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) ao ressaltarem que o cliente
leal compromete-se com a divulgacdo da empresa e seus produtos por meio da divulgacdo boca a
boca positiva e demonstra um desejo de manter o relacionamento.

Por isso, a lealdade a ser conquistada, na visdo de Reichheld (2002), deve ser ndo somente
a dos clientes, mas também dos funcionarios, sendo que a verdadeira lealdade dos funcionarios é
constituida pela responsabilidade pessoal e pelo seu papel no desenvolvimento de
relacionamentos bem sucedidos, de elevado valor para todas as partes.

4. Metodologia da pesquisa

De acordo com a perspectiva assumida por Malhotra (2001), esta pesquisa € do tipo
exploratério, que é adotado para casos em que se faz necessario definir um problema com mais
precisdo, identificar cursos de acdo relevantes ou mesmo obter dados adicionais para o
desenvolvimento de uma abordagem, tratando-se de um processo de pesquisa flexivel e ndo
estruturado. Para Mattar (2005), a pesquisa exploratoria € adotada quando o problema de
pesquisa ainda € relativamente vago.

Nesse tipo de pesquisa, amostras sdo pequenas e ndo representativas e 0s dados primarios
sdo de natureza qualitativa (MALHOTRA, 2001). Assim, foram levantados dados em fontes
secundérias, tais como, documentos e sitios da internet e foram realizadas entrevistas em
profundidade com dois membros da equipe de trabalho do Ndcleo de Inovagdo Tecnoldgica da
Universidade Federal de Lavras (NINTEC/UFLA).

A entrevista em profundidade ¢ um método de obtencdo de dados qualitativos, por isso,
ndo é estruturada, € direta e pessoal, sendo que o levantamento de experiéncias se faz necessario
porque grande parte dos conhecimentos ndo € explicita, uma vez que, em funcdo da posicdo que
ocupam cotidianamente, muitas pessoas acumulam experiéncias e conhecimentos sobre um dado
tema ou problema que se pretende estudar (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2005).



As entrevistas foram realizadas com duas funcionarias do NINTEC, com duracdo total de
aproximadamente duas horas, com o objetivo de identificar elementos que relacionam o trabalho
do nlcleo aos elementos de marketing abordados na fundamentacéo tedrica.

A Universidade Federal de Lavras foi escolhida para este estudo de caso por conta da sua
importancia na educagdo superior, comprovada pelo indice Geral de Cursos de 2012, onde figura
como a segunda melhor universidade federal do Brasil (INEP, 2013).

O NINTEC é o orgdo responsavel pela gestdo da inovacdo tecnologica e de protecdo ao
conhecimento gerado na universidade e € vinculado a PrO Reitoria de Pesquisa. Conta com a
colaboracdo de professores/pesquisadores e de profissionais treinados nas areas de protecdo a
propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia.

5. Resultados e discussdes

Nesta secdo, sdo apresentados e discutidos os principais resultados obtidos. A Figura 2
apresenta uma sintese das principais evidéncias encontradas neste trabalho, sendo que as palavras
negritadas representam 0s elementos com mais destaque e o0s retdngulos mais escuros
representam o0s componentes do marketing holistico que mais tém sido empregados pelo
NINTEC.
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Figura 2 — DimensGes do Marketing Holistico mais evidentes neste estudo
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)



5.1 Entrevistas

As atividades relacionadas ao marketing interno ganham destaque em diversos pontos da
entrevista, sugerindo, inclusive, que esse é o foco atual do trabalho do NINTEC, ou seja, divulgar
dentro da propria universidade o que é o trabalho do nlcleo e todo o potencial existente na
protecdo da propriedade intelectual. Isso fica evidente na fala de uma das entrevistadas:

“Algumas pessoas nem conheciam o NINTEC. Hoje em dia tem até alguns que ndo conhecem,
mas, existe uma a¢ao mais conjunta agora, com departamentos [...] coisas que estdo acontecendo
que estdo ajudando nessa divulgacéo” (Entrevistada 2).

Da mesma forma, outra entrevistada esclarece um pouco mais sobre esse trabalho interno
de promogéo do Nintec e afirma:

No ano passado nés comegamos com o NINTEC itinerante, que € uma visita, dentro dos
departamentos]...] pra tirar davida dos pesquisadores|...] geralmente é um dia de seminério da pds-
graduacdo, porque geralmente a tecnologia[...] ela vem do pessoal da pos-graduacdo. Nesse
momento a gente tira as davidas e também vai com as tecnologias do departamento para mostrar
para os alunos e os professores que estdo ali presentes (Entrevistada 1)

Quando questionada sobre a existéncia de um trabalho de mapeamento e/ou identificacéo
de lacunas e oportunidades de mercado para as tecnologias desenvolvidas na universidade, as
entrevistadas sdo enfaticas ao responderem:

Num primeiro momento ndo. Justamente porque a gente ta tentando ja colocar o NINTEC visivel
pros departamentos, pros pesquisadores|...] entdo depende, realmente, de uma a¢do em conjunto
da universidade toda (Entrevistada 2).

A gente ndo tem aqui dentro do Nintec essa parte de mapeamento[...] marketing. (Entrevistada 1)

Neste ponto, fica evidenciada a afirmacdo de Gronroos (2003) de que os funcionarios
(neste caso, professores/pesquisadores) sd&o um primeiro mercado (interno) para as ofertas da
empresa, bem como, a énfase na necessidade de considerar as pessoas, funcbes e departamentos
internos & organizacdo como clientes internos que devem receber servicos orientados para o
cliente da mesma forma que sdo prestados para os clientes externos. Assim, verifica-se acOes para
cumprir um dos objetivos do marketing interno apresentado por Brambilla (2005), que € estreitar
a relacdo entre a empresa e os clientes internos (funcionarios).

Quando questionadas sobre uma atuacdo com foco externo a universidade, a fala de uma
das entrevistadas deixa claro o qudo focado ainda estd o trabalho do NINTEC no
desenvolvimento do endomarketing:

“A gente tem discutido isso[...] até, a gente teve uma reunido semana passada, junto como nosso
assessor de inovagdo pra comecar a ver o que pode ser feito nessa parte pra gente dar mais visao
para as tecnologias da universidade. Entendeu? Entdo, assim, criar um site[...] é[...] inserir a[...]
TVUI...] no NINTEC também, com[...] com chamadas[...] das tecnologias que a gente vé que tem
um potencial de mercado maior” (Entrevistada 1).

“Entende-se que sao realmente momentos, porque a gente ta saindo dum momento onde precisava
difundir a cultura dentro da universidade, pros pesquisadores entenderem do que se trata a
propriedade intelectual[...] pra comecarem a tomar pé de tudo. Entdo, a partir dai...] a primeira
necessidade era colocar pra eles do que se tratava a propriedade intelectual, da importancia de



proteger a tecnologia, da importancia de ndo ficar abrindo laboratérios pra todo mundol...] o
trabalho é realmente muito amplo ainda. Entdo agora[...] a gente t4 tentando inserir essa outra
parte, mercadoldgica, que é realmente importante, ndo adianta a gente proteger e nao transferir[...]
mas, ainda tem que existir esse outro trabalho de conscientizacdo. E isso, a gente tem que deixar
muito claro, que é nivel Brasil, ndo é Lavras[...] todos estdo com a mesma dificuldade. O NINTEC
faz parte da rede mineira de propriedade intelectual, onde todos os nucleos estdo inseridos, o
estado inteiro[...] existem a¢fes conjuntas e a rede faz parte de outras redes, nivel nacional e
internacional, entdo a gente ta atualizado[...] em tudo o que t& acontecendo no mundo e no Nosso
caso, 0 que eles trazem de todos os estados no Brasil, dos foruns que a gente participal...] todos
estdo com a mesma preocupacao, t& todo mundo mais ou menos equilibrado, tirando os tops, né!?”
(Entrevistada 2).

Como destacado, inclusive, pela Entrevistada 2 na fala anterior, os trabalhos nas
universidades mineiras e até mesmo as brasileiras, no que diz respeito a protecdo da propriedade
intelectual, estd em um estdgio muito similar, a ndo ser nas poucas universidades que estdo a
frente nesse trabalho, destacadamente, USP, Unicamp e UFMG (MALVEZZI, 2013).

A fala a seguir demonstra a relevancia das parcerias interinstitucionais para a promogao
da inovagdo no Estado de Minas Gerais:

“No intuito de]...] ja trazer essa visdo empreendedora para o pesquisador]...] entdo a gente teve o
workshop[...] tinha um designer pra ajudar na divulgacdo, um profissional de marketing]...] isso
tudo aconteceu aqui no &mbito da incubadora, para os pesquisadores tomarem ciéncia do que
envolve o promover e divulgar a sua tecnologia. E uma parceria bacanal...] Sectes [Secretaria de
Estado de Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior] com o Simi [Sistema Mineiro de Inovagéo][...]
a parceria deles estad sendo primordial no sentido de colocar para os pesquisadores a importancia
de transferir [...] de licenciar a tecnologia]...] de colocar realmente no mercado” (Entrevistada 2).

O papel das parcerias e do fomento a pesquisa e inovacdo fica claro na fala a seguir.
Todavia, expde-se também a fragilidade da estrutura organizacional e, principalmente, em
relacio ao trabalho das pessoas envolvidas com as atividades do Nucleo de Inovacéo
Tecnologicas, dada a direta dependéncia dos recursos de projetos para a continuidade dos
trabalhos. O que se percebe, de tal maneira, € que a universidade ainda ndo dispde de uma
estrutura absolutamente dedicada a esse trabalho.

“Tem cinco anos que estamos aqui [trés dentre cinco pessoas], mas a gente ndo tem seguranca
porque todos nds somos bolsistas, nds trabalhamos por fomento da Fapemig” (Entrevistada 1)

“Os projetos sdo da Fapemig e esse € o gargalo da grande maioria dos NITs. A rotatividade
acontece justamente por isso, a gente ndo é contratado” (Entrevistada 2).

Uma outra faceta de marketing fica bastante evidente na afirmacdo a seguir, em relacdo a
comunicagdo boca a boca, reconhecidamente pela literatura de marketing de relacionamento um
importante fator para o sucesso das organizacGes, por representar acfes espontaneas dos clientes
na divulgacdo de produtos e servigos oferecidos. Assim, quando perguntado o que mais auxilia na
promocdo dos trabalhos do Nintec, assim foi respondido:

“E o0 boca a bocal[...] eles [professores/pesquisadores] mesmos falam que[...] conversou com outro
professor ou mesmo um professor comeca a trabalhar com outro dentro de um laboratério[...] e ja
passa aquele conhecimento”.



Como salientam Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), o cliente leal compromete-
se com a divulgacdo da empresa e seus produtos por meio da divulgacdo boca a boca positiva e
demonstra um desejo de manter o relacionamento.

Dessa forma, vale ressaltar o que afirmam Reichheld e Schefter (2000) de que mesmo em
uma série de servicos que empregam alta tecnologia, como em ambientes virtuais, a lealdade se
fundamenta em pressupostos como qualidade do suporte, conveniéncia, razao entre preco pago
por produto ou servico adquirido e politicas de privacidade confiaveis e claramente estabelecidas.
Wulf, Oderkerhen-Schoroder e lacobucci (2001) complementam ao afirmarem que a tendéncia
dos clientes em tornarem-se leais aumenta com os investimentos que a empresa faz de tempo,
esforcos e recursos para manutencdo de seu relacionamento com seus clientes.

A respeito do marketing integrado, a entrevistada 1 respondeu o seguinte, quando
questionada a respeito se o Nintec possuia um departamento de relacGes publicas:

“A gente trabalha junto aos departamentos com palestras. A gente agora teve o Siminove
(Seminario de Empreendedorismo e Inovagdo)(...)que também divulgou dentro da universidade a
propriedade intelectual(...) a gente teve num primeiro momento, o cadastro dos professores, das
tecnologias inovadoras, que poderiam ter transferéncia(...)que poderiam ser licenciadas ou
transferidas. Num segundo momento, a gente teve o seminério que era pra toda universidade,
incluindo os alunos(...)e pra gente de fora da universidade(...)onde a gente teve quatrocentos
inscritos(...)teve a sele¢do das tecnologias que foram inscritas e teve agora o treinamento com 0s
professores para(...)um novo encontro com 0S empresarios”.

Percebe-se na fala da entrevistada grande aproximacdo com as ideias de Bojesen-Trepka
(2009). Os autores afirmar que para o desenvolvimento tecnoldgico a atencdo deve estar para
uma rede de relacGes internas e externas. Destacam-se, internamente, as palestras para 0S
professores e o0 Seminario como forma de divulgacdo além dos treinamentos realizados. Por sua
vez, externamente destaca-se novamente o seminario de empreendedorismo que atraiu grande
publico universitario e pessoas também fora da universidade.

Nesta proxima fala, da entrevistada 2, percebe-se um direcionamento para as ideias de
(BURNETT; MORIARTY, 1998) a respeito da importancia da comunicag&o:

“Existe uma visdo nos departamentos para aqueles que tem um pouco mais de conhecimento (...)
se ‘linkam’ em outros departamentos até pelo questionamento a respeito disso, como é a conversa
entre o departamento e instituicbes, had a divulgacdo, e a gente descobre (...)quem sdo 0s
participantes da tecnologica”.

O “linkar” com outros departamentos vai diretamente com as ideias de Kotler de que “as
empresas ndo funcionam isoladas da sociedade a sua volta”. (KOTLER, 2005, p. 235).

Ainda na questdo do Marketing Integrado, nesta proxima fala a entrevistada 1 relata a
importincia de, antes de tudo, as tecnologias serem desenvolvidas com foco nos clientes: “E
importante (...) estreitar também esse relacionamento da universidade com a empresa e que as
tecnologias sejam desenvolvidas por demanda, a populagdo precisa disso”.

Neste trecho percebe-se uma aproximacdo com a teoria proposta por Zucco, Mirando e
Reis,(2009), de que estreitar 0 relacionamento e se atentar para a demanda da populacdo é um
esforco de forma combinada, entre universidade e empresa, em busca de uma maior interacdo
com o publico alvo.

Ao decorrer da entrevista, identificou-se 0 compromisso social que a universidade possui
ao prestar auxilio para inventores independentes, que ndo possuem vinculo com a mesma. Tal



tratamento vai de encontro com a proposta feita por Sisodia, Wolfe, Sheth (2007) e Kotler e
Keller (2012) ao considerar o contexto social da atividade. Destaca-se o trecho:

Entrevistada 2: “A gente precisa prestar orientagdes ao inventor independente”. Entrevistada 1: “E
assim, pela lei a gente “adota” o inventor independente, ele ja tem a tecnologia depositada ¢ a
gente ajuda a ele a inseri-la no mercado”. Entrevistada 1: “S6 que a universidade presta um
servico maior, a gente auxilia desde o inicio o inventor independente, a gente ndo cobra nada pra
ele”.

Dessa forma, as afirmacOes das entrevistadas levam a uma compreensdo de que 0S
esforcos empreendidos pelo Nintec tém sido recebidos de forma positiva pelos
professores/pesquisadores que com ele se relacionam, ao ponto de estarem espontaneamente
divulgando o trabalho do NuUcleo junto aos seus pares na instituicéo.

5.2 Anélise de documentos

Além das entrevistas, foram analisados documentos produzidos no éambito da
universidade sobre a tematica da inovacdo e da protecdo da propriedade intelectual.

Ao se verificar as publicacbes da Assessoria de Comunicacdo da universidade, Lima
(2014) relata em reportagem uma fala do Reitor que demonstra a preocupacdo em atender as
demandas da sociedade: “Quando a Universidade gera tecnologia e esta, produtos, estd dando
uma satisfacdo a sociedade sobre o que é desenvolvido dentro da instituicdo — ao contrario da
ideia de que a universidade estaria se ‘vendendo’, ao abordar temas como empreendedorismo e
movagao”.

Percebe-se nessa fala a preocupacdo de demonstrar que € tambem papel natural das
universidades colaborarem para a inovacdo como forma de retribuir a sociedade os investimentos
feitos na instituicdo, corroborando assim com o que afirmam Hill e Lendel (2007) de que o
ensino superior € uma industria multiprodutos e, dentre eles, estdo a difusdo de tecnologia e a
criacdo de novos produtos e indlstrias. Verifica-se assim, preocupagdes que envolvem muito
mais do que os aspectos financeiros, incluindo também questdes legais, éticas, sociais e
ambientais em suas estratégiais (KOTLER; KELLER, 2012). Ratifica Nogueira (2011) ao afirmar
que as organizagbes devem ser socialmente responsaveis de forma unissona, de maneira holistica
e integrar as praticas responsaveis a todos os niveis: missdo, objetivos e estratégias.

De acordo com Lima (2014), a UFLA sediou em maio de 2014 o Seminario de
Empreendedorismo e Inovagdo, que teve por objetivo incentivar a cultura do empreendedorismo
na universidade e despertar o interesse para a realizagdo de pesquisas que se tornem, com o
tempo, inovacdes no mercado. Segundo Lima (2014), o evento foi promovido pela Secretaria de
Estado de Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior (Sectes) do Governo de Minas e da Fundacéo
de Amparo a Pesquisa de Minas Gerais (Fapemig), por meio do Simi, em parceria com a UFLA,
por meio do Nucleo de Inovacdo Tecnologica (Nintec).

Verifica-se assim que a universidade tem buscado parcerias com outros 6rgdos
governamentais para promover a cultura de inovacdo dentre a comunidade académica.

Em 2007, a universidade realizou o primeiro Programa de Incentivo a Inovacgdo (PIl), para
0 qual foram selecionados 20 projetos desenvolvidos na universidade, em parceria com o0 Servigo
Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa (Sebrae/MG), a Secretaria de Estado de Ciéncia,
Tecnologia e Ensino Superior (Sectes) e a Prefeitura Municipal de Lavras. Na etapa inicial do PII
foram apresentados pelos professores da universidade um total de 64 projetos. Desses, 20



projetos foram selecionados para a fase de estudo de viabilidade técnica, econbmica, comercial e
ambiental, sendo esses apresentados em uma publicacdo impressa (SEBRAE/MG, 2007).

Como resultado do PII, nasceram cinco novas empresas de base tecnoldgica que provocou
a revitalizagdo da incubadora de empresas da universidade. (SEBRAE/MG, 2007).

Dessa forma, verifica-se que as parcerias com intuito de estimular a inovagdo tém
acontecido de forma regular, demonstrando que a universidade deseja desenvolver uma cultura de
inovacdo no longo prazo, por meio de agdes e parcerias regulares.

6. Consideracdes finais

Assumiu-se neste trabalho uma perspectiva de analise mais ampla das estratégias de
marketing adotada pela Universidade Federal de Lavras em relacdo as atividades de protecdo
intelectual e geracdo de inovagbes. O foco estava em compreender o trabalho por meio do Nucleo
de Inovacdo Tecnoldgica, mas, todavia, ndo se deixou de buscar informacdes mais abrangentes
acerca da visdo da universidade sobre essa tematica nos tempos atuais.

Acredita-se que a visdo holistica de marketing proposta por Kotler e Keller (2012)
demonstrou-se particularmente (til na abordagem exploratoria deste trabalho, uma vez que se
procurou compreender de uma forma mais ampla o papel do marketing desde a prote¢édo da
propriedade intelectual até a geracdo de inovagdes.

Por meio deste estudo, pode se verificar que a UFLA, por meio do NINTEC, tem
procurado fazer o que sugerem Bojesen-Trepka (2009), de que a atencdo deve estar para uma
rede de relagGes internas e externas, estruturas e processos, enfatizando as relagbes de marketing,
apesar de ndo existir ainda uma estratégia de marketing bem definida, percebe-se que muitos dos
elementos que compdem 0s quatro componentes do marketing holistico tém sido utilizados.

Afinal, como esclarece Brambilla (2005), o Marketing Interno busca a integracdo entre as
acOes de marketing externo e as acdes de outras areas da organizacdo, especialmente a area de
Recursos Humanos, estreitando a relacdo entre a empresa e os clientes internos (funcionarios).

A preponderdncia do marketing interno é, todavia, evidente, e justificavel para um
trabalho que visa alcangar objetivos ndo somente no curto prazo, mas, sobretudo, de desenvolver
uma cultura mais voltada ao empreendedorismo e inovacdo dentro de uma universidade publica.
Assim, entende-se, como visto na fala do proprio reitor em uma reportagem, que a universidade
deve claramente colaborar para que inovagGes ocorram por consequéncia de suas pesquisas,
buscando assim quebrar o paradigma de que a ciéncia e a academia se opdem ao mercado.

Essa lucidez e compromisso da administracdo superior da universidade demonstram que o
futuro serd promissor, apesar de se vivenciar agora as etapas mais iniciais de um trabalho de
longo prazo.

Por outro lado, verifica-se que a estrutura do Nucleo de Inovacdo Tecnoldgica ainda
necessita de consolidagdo, em especial, quanto a formacdo de uma equipe permanente, que possa
envolver funcionarios efetivos, contratados para este fim, ao invés de depender exclusivamente
do trabalho de bolsistas de projetos financiados pela Fapemig. Pois, como salienta Grénroos
(2003), um dos aspectos que o endomarketing contribuiu para 0 gerenciamento de recursos
humanos de uma organizacdo foi o de oferecer uma abordagem ativa, coordenada e focada em
metas para todos os esforcos direcionados a funcionarios que inter-relacionem esses esforcos e
processos internos com a eficiéncia externa da organizacao.

Destaca-se nos trabalhos de estimular a inovacdo dentro da UFLA, o papel que os
relacionamentos, tanto internos (com professores, pesquisadores, funcionarios), quanto externos,
por meio de parcerias diversas com outras organizagdes, tém exercido na perspectiva adotada
pela universidade. Percebe-se claramente que a universidade busca com naturalidade parceiros



que possuem competéncias complementares para auxiliar nos trabalhos de prospeccédo, andlise e
difusdo das tecnologias que desenvolve, como é o caso da parceria com a SECTES e o
SEBRAE/MG, por exemplo, dentre outras instituicfes, na realizacdo do Programa de Incentivo a
Inovagdo na UFLA, o que, como demonstrado, propiciou resultados efetivos como o nascimento
de cinco novas empresas, que foram incubadas e revitalizaram a incubadora de empresas da
universidade.

Por fim, destaca-se que, dentre as limitacdes deste trabalho esta na impossibilidade de
gerar conclusbes generalizaveis, o que, contudo, ndo era a proposta de um trabalho de natureza
exploratéria. Assim, acredita-se que contribuicbes foram dadas para compreender o papel do
marketing nas atividades de protecdo a propriedade intelectual com vistas a geracdo de inovagdes
e espera-se estimular a realizacdo de trabalhos futuros em outras universidades para que mais luz
seja lancada sobre o tema a partir das teorias de marketing.
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