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AREA TEMATICA: MARKETING

UNIVERSIDADES E INOVACAO: O PAPEL ESTRATEGICO DO MARKETING

RESUMO

A academia de marketing negligencia seu papel para a geracao de conhecimento em relagédo ao
desenvolvimento de tecnologias por meio das universidades e as possibilidades de suas
conversdes em inovacdo e também na compreensdo das relacdes entre as universidades,
mercados, governos e sociedade como um todo, o que estimula a manutencdo da lacuna entre
o conhecimento cientifico e as possibilidades de estimulo a inovagdo. Diante disso, este ensaio
tedrico procura discutir o papel estratégico do marketing para as relacdes das universidades
publicas com o mercado no desenvolvimento de tecnologias, visando a geracdo de inovacdes.
Uma das consideragdes aqui defendidas esta no fato de que o marketing, em uma perspectiva
holistica, com rejeicdo a qualquer nogdo simplificadora, deve envolver-se na pesquisa e na
pratica das universidades publicas brasileiras, e ndo apenas nestas, para colaborar e facilitar o
transito da academia nas diversas e possivelmente infinitas possibilidades de configuracoes
mercadologicas. Por fim, entende-se que o marketing tem muito a contribuir para que as
universidades colaborem para a geracdo de inovagGes (tecnologias que alcangam o mercado),
mas, para isso, precisa entrar no jogo.
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UNIVERSITIES AND INNOVATION: THE STRATEGIC ROLE OF MARKETING

ABSTRACT

The marketing academia neglects its role in the generation of knowledge regarding the
development of technology through universities and the possibilities of their conversions in
innovation and also in understanding the links between universities, markets, governments and
society as a whole, that encourages the maintenance of the gap between scientific knowledge
and the stimulation of innovation possibilities. Thus, this theoretical essay discusses the
strategic role of marketing to the relationships of public universities to the market in the
development of technologies, aiming to generate innovations. One of the considerations
advocated here is the fact that marketing in a holistic perspective, with rejection of any
simplistic notion, must be involved in the research and practice of Brazilian public universities,
not only these, to collaborate and facilitate transit the academy in different and possibly endless
possibilities of marketing settings. Finally, it is understood that the marketing has a lot to
contribute to the universities collaborate to generate innovations (technologies that reach the
market), but for this it needs to get into the game.

Keywords: technology, marketing, public universities.



INTRODUCAO

A academia de marketing tem negligenciado seu papel para a geracdo de conhecimento
em relacdo ao desenvolvimento de tecnologias por meio das universidades e as possibilidades
de suas conversdes em inovacao, bem como, também ha claro desinteresse na aplicacdo de suas
correntes tedricas nas relacbes entre as universidades, mercados, governos e sociedade como
um todo, o que estimula a manutengdo da lacuna entre o conhecimento cientifico e as
possibilidades de estimulo & inovacéo.

Nesse sentido, entende-se aqui tecnologias como definido por Christensen (2012, p. 22),
que “significa o conjunto de processos pelos quais uma organizagdo transforma mao-de-obra,
capital, materiais ¢ informag@o em produtos e servigos de grande valor.” E assim, a inovagédo
estara relacionada a mudanca em uma tecnologia.

As instituicdes publicas de ensino superior do Brasil (Federais, Estaduais e Municipais,
estas Ultimas com menos destaque) sdo responsaveis por mais de 90% da producao cientifica
do pais e, em conjunto, contam com or¢amento bilionario, além de um patrimdnio incalculavel
sob sua responsabilidade direta. Elas tém um papel de grande importancia no desenvolvimento
econémico, cultural e social brasileiro, bem como, no aprimoramento da competitividade
técnica nacional no contexto internacional. Isto traz a inovagdo ao centro das discussdes
(SANTOS, 2013; RISTOFF, 2013).

Aproximar o mercado da academia, ou transformar essa relacdo em algo normal, é uma
tarefa que naturalmente enquadra-se as competéncias do marketing, mas que
surpreendentemente tem sido ignorada pelos seus académicos.

No Brasil, as universidades publicas tém papel destacado no desenvolvimento
cientifico, bem como na formacao de profissionais de alto nivel e suas pesquisas sao geralmente
fomentadas por recursos publicos, visando o desenvolvimento cientifico basico ou aplicado,
aqui compreendidos como igualmente relevantes.

A proposta inicial deste artigo tem por base Peter Drucker, que em 1954 “declarou
corajosamente que as organizacdes tém apenas duas funcbes basicas, marketing e inovagiao”
(MOHR; SARIN, 2008), levando ao seguinte problema norteador do estudo: Como as
concepcOes mais atuais do marketing colaboram para despertar o interesse da academia da area
para as relacdes entre marketing, tecnologias, mercados e universidades?

Diante disso, o objetivo geral deste ensaio tedrico € discutir o papel estratégico do
marketing para as relacdes das universidades publicas com o mercado no desenvolvimento de
tecnologias, visando, como resultado final, a promocéao da inovagdo. Procura-se compreender
a evolucdo dos conceitos de marketing ao longo de sua histéria, tornando claro seu papel a todo
tipo de organizacdo. Ao mesmo tempo, busca-se compreender caracteristicas das universidades
que revelam oportunidades para os estudos em marketing.

Para tal, foi realizada uma revisdo teorica de artigos internacionais e nacionais acerca
das tematicas centrais deste estudo e promovida a discussdo que permeiam as relaces aqui
propostas.

Por ser tratar de um ensaio teorico, a fundamentacdo e discussdes sdo apresentadas
concomitantemente e, ao final, sdo tecidas as consideracGes mais relevantes.

A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

O trabalho de Carasila e Milton (2008) apresenta uma evolucdo do conceito de
marketing com uma subdivisdo em trés distintos periodos.

No Periodo Pré-Conceitual (1900-1959), inicialmente entre 1900 e 1920, nascem as
primeiras contribui¢Ges para o conceito de marketing, o que é definido como parte da economia
que coloca em contato a produgdo com o consumo. O marketing é entendido como a maneira
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na qual os produtores comercializam seus produtos. Ao caminhar um pouco mais, de 1921 a
1945, o marketing passa a ser considerado como as atividades que possibilitam a transferéncia
da propriedade de bens e servigos, incluindo a distribuicéo fisica desde 0 momento em que 0
produto sai da maquina do produtor até chegar aos usuarios. J& entre 1945 e 1959 tem-se um
periodo marcado pelos avangos tecnoldgicos na producao apos a Segunda Guerra Mundial e
verifica-se a mudanca da economia baseada na oferta para a economia baseada no consumo.
Sdo incorporados métodos e técnicas das ciéncias sociais ao campo de investigacdo dos
mercados e sdo aplicadas novas técnicas e métodos para investigar as motivagcoes que norteiam
0s consumidores. A partir dai, surge uma forte inquietacdo para o contetdo cientifico marketing
e sdo iniciados os debates sobre o conceito de marketing (CARASILA; MILTON, 2008).

Por sua vez, o Periodo de Conceituacdo Formal (1960-1989), conforme esclarecem
Carasila e Milton (2008), é marcado por grandes avancos do marketing, quando é gerada uma
série de vertentes que passam a demandar um tratamento muito mais aprofundado. Destacam-
se, 0 surgimento da primeira definicdo formal de marketing pela American Marketing
Association (AMA), a extensdo do marketing ao ambito social e a orientacdo estratégica do
marketing. A AMA define, em 1960, o marketing como a realizagéo de atividades de negdcios
que dirigem o fluxo de bens e servigcos desde o produtor até o consumidor ou usuario.

Jerome McCarthy apresenta uma das definicbes de marketing que mais impacta no
decorrer do tempo. Ele define marketing como o resultado da atividade de negdcios que
direciona o fluxo de bens e servigos desde o produtor até o consumidor ou usuario, com o
objetivo de satisfazer aos consumidores e ajudar a alcancar os objetivos das empresas. A
importancia desta defini¢do € que considera o marketing como a area que decide os produtos a
fabricar, seus precos e onde e como serdo vendidos, gerando as bases para o famoso "4 Ps" do
marketing. O termo “mix de marketing” foi cunhado por Borden em 1964 e envolvia
inicialmente doze elementos, mas foram posteriormente simplificados por McCarthy para o
famoso “4 Ps” (CARASILA; MILTON, 2008; TRAYNOR, 2015).

As mudancas ndo pararam e a definicdo da Universidade de Ohio, em 1965, marca um
momento importante na evolucdo do conceito: "marketing como o processo pelo qual uma
empresa antecipa, adia ou satisfaz a estrutura da procura de bens e servigos econdémicos, através
do desenvolvimento, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos". Esta defini¢do
introduz a consideracdo de marketing como um processo social, um processo mais amplo,
produzindo uma serie de reacdes contrarias e favoraveis (CARASILA; MILTON, 2008).

Por sua vez, o Periodo Atual do Conceito de Marketing (1990 — atual) é definido por
Carasila e Milton (2008) como aquele marcado por uma definicdo mais abrangente para a
disciplina: “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral (AMA, 2015, traducdo nossa).”

Por meio do Quadro 1, Kumar (2015) destaca os desencadeadores dos temas que
marcaram as mudancas do Marketing desde a cria¢do do Journal of Marketing, destacando sua
evolucao continua como disciplina. O autor afirma que para compreensdo dessas mudancas e
identificacdo dos futuros pontos de inflexdo no campo é fundamental identificar as causas
responsaveis pelas mudancas até agora. Como percebe-se, esse autor apresenta a evolucéao
conceitual de forma bastante detalhada.

Quadro 1 - Evolucdo da Préatica e do Pensamento de Marketing em 80 anos do Journal of

Marketing
Linha do Tema de destaque Metafor_a Desencadeadores dos temas
tempo predominante




Esclarecer principios

Marketing como

Entendendo os principios de marketing por
meio de estudos de caso;
Necessidade de compreender a legislacdo

1936-1945 | e conceitos de economia ST
: . governamental e as normas comerciais;
marketing aplicada . . .
Topicos da pesquisa de marketing e
implicacOes para a pratica de marketing.
Responsabilidade das funcdes de marketing e
. n produtividade do sistema de teoria e ciéncia de
Melhoria das funcdes . .
de marketing e Marketing como | marketing;
1946-1955 Kelng uma atividade Foco no crescimento da disciplina de
produtividade do ial keting:
sistema gerencia mar _et_lng,~ i _
Identificacdo das funcdes de marketing e
decisdo sobre a definicdo de marketing.
. Foco no desenvolvimento da teoria de
. . Marketing como o
Awvaliar o impacto do e marketing;
1956-1965 . uma ciéncia L. b
mix de mercado - Transicdo para estudos analiticos;
quantitativa . o .
interesse no controle estatistico da qualidade.
Necessidade de estabelecer agendas claras para
Descobrir os . a disciplina de marketing;
rocessos Marketing como Artigos destacando as direcBes para futuras
1966-1975 | Processos. uma ciéncia gos Ce coes p
organizacional e do comportamental | PESAUisas;
comprador P Holofote sobre pratica de marketing através da
secdo "Marketing Aplicado" do JM.
Reorientar a uma "revista académica
profissional™ por meio de mudancas nas
Elaboracédo da Marketing como | politicas editoriais;
1976-1985 | estratégia de uma ciéncia de Enfase no desenvolvimento da teoria € na
mercado/marketing | decisdo compreensdo da estrutura do mercado;
Perspectiva para o uso de técnicas quantitativas
em marketing.
Identificar Marketing como Uso de técnicas empiricas sofisticadas;
S g Emergéncia de modelos conceituais do
1986-1995 | contingéncias de uma ciéncia N ey
. : . fendmeno de marketing;
mercado/marketing | integrativa . ; L
Uso do conhecimento interdisciplinar.
EStUdQS. da . Evolugdo da tecnologia de banco de dados;
rentabilidade do Marketing como d i
. Capacidade de capturar dados de clientes
1996-2004 | cliente e dos esfor¢os | um recurso individuais:
de alocacdo de €scasso PSR P
As analises realizadas a nivel individual.
recursos
Os avancos tecnolégicos;
A responsabilidade Marketing como Pesquisas com consumidores mais profundas
2005-2012 | do Marketing e foco . g para ajudar as iniciativas de marketing;
. um investimento L . : )
no cliente Atividades de investimento de marketing
dirigido ao nivel do cliente
Mudangas nos padrdes de uso de midia;
Emergentes | Marketing no cerne e | Marketing como | Foco na eficiéncia e na eficacia do do
(2013~ a influéncia das parte integral da | marketing;
atual) novas midias organizacao O valor da empresa gerado pelo engajamento

dos stakeholders.

Fonte: Kumar (2015)

Segundo Kumar (2015), o paradigma Emergente do Marketing é claro e diz que ele deve
ser parte integrante do processo de tomada de decisdo nas organizacbes, demandando a
completa integracdo das atividades de marketing com outras fungdes, o que gera oportunidades
Unicas para 0s pesquisadores da &rea, que ndo devem mais considerar apenas a funcdo de

comercializacdo, mas sua interface com as demais fungoes.




Para Balmer e Greyser (2006), ao se olhar para o futuro, pode-se concluir que o
Marketing passa por uma mudanca de paradigma e € cada vez mais caracterizado pelo amplo
foco institucional, o que tem sido denominado de Marketing Corporativo. Olhando para o
passado, reflete-se brevemente sobre como o marketing evoluiu para seu estado atual.

De acordo com Kumar (2015), trés questbes-chave desancadeiam o quadro atual. Em
primeiro lugar, os padrfes de uso de midia passaram por mudancas significativas e as pessoas
estdo gastando mais tempo em midia interativa (televisdo interactiva, pure-play internet,
servicos de telefonia movel e jogos de video) do que na midia tradicional (radio e imprensa
escrita). Em segundo lugar, os profissionais de marketing estdo sob crescente pressdo para
determinarem em que medida os investimentos em marketing aumentam o0s retornos da
empresa. Por dltimo, estimulado pelos meios de comunicacgdo sociais vibrantes e do cenério
desafiador do investimento em marketing, 0 pensamento emergente parece ser que O
envolvimento do cliente leva a lucros sustentaveis. Para determinar o valor acrescentado por
meio dos esforgos de engajamento é importante identificar, entender e gerenciar ndo s6 o
comportamento de compra dos clientes individuais, mas também suas atitudes.

A pergunta fundamental para Balmer e Greyser (2006, p. 732, traducdo nossa) €
“Podemos, como instituicdo, ter continuas relagbes bilaterais significativas, positivas e
rentaveis com os clientes e outros grupos de interesse e comunidades?”. Dessa maneira, eles
salientam que sua denominacao de marketing corporativo tem uma aplicabilidade geral a
entidades, sejam elas corporacfes, empresas, organizacdes ndo-lucrativas, bem como outras
categorias, tais como aliancas de negocios, cidades e assim por diante. Um atributo-chave do
marketing em nivel corporativo é a sua preocupacdo com multiplas relacdes de troca com
diversos grupos de stakeholders e redes.

Nessa direcdo, de acordo com Balmer e Greyser (2006), Stephen Greyser ofereceu uma
andlise tripartite das relagdes de mercado entre o marketing e os consumidores, especialmente
no que diz respeito ao poder e influéncia, que foram assim denominadas: (1)
Manipulador/manipulativo (um modelo critico); (2) Servico (um modelo pro-negocios); e, (3)
transacional (um modelo baseado nas trocas). Os modelos valem-se de premissas distintas da
relacdo poder/equilibrio no mercado. Por outro lado, para Balmer e Greyser (2006), o (4)
marketing corporativo tem uma ldgica distinta, a qual denominam de Expectacional ou de
Expectativas (um modelo stakeholder/institucional), Quadro 2.

Quadro 2 — Modelos de Marketing

Pressuposto (1) Modelo (2) Modelo (3) Modelo de (4) Modelo
sobre manipulativo transacional Servigo corporativo
Equilibrio de O marketing Equilibrio Os consumidores | Consumidores e
poder no mercado | domina marketing/consu dominam stakeholders
midor dominam
Origem das Com os Com os Com Com
necessidades/dese | comerciantes comerciantes e consumidores consumidores e
jos dos consumidores stakeholders

consumidores

Tipo de poder do | Influenciaa Escolha do Soberania do Soberania dos

consumidor escolha do consumidor consumidor consumidores e
consumidor stakeholders

Aviso do mercado | Risco do Todos cautelosos | Risco do Risco da
comprador (caveat Omnes); vendedor (caveat | sociedade (caveat
(caveat emptor); Todos devem Venditor); Societas);
Comprador ficar atentos Vendedor cuidado | Empresa cuidado;
cuidado Trabalhar com os

consumidores e
stakeholders




Papel do
marketing (ou do
profissional de
marketing)

Persuadir/seduzir
0s consumidores;
Adversario do
consumidor

Trabalhar com os
consumidores;
Parceiro do
consumidor

Servir/atender aos
consumidores;
Servo do
consumidor

Servir aos
stakeholders

Fonte: Balmer e Greyser (2006)

Dessa forma, Karaosmanoglu, Bas e Zhang (2011) afirmam que a gestdo de marcas
corporativas demanda dos gestores uma visao mais holistica.

Nesse sentido, tais autores corroboram a proposicao de Balmer e Greyser, apresentado
uma descricdo sucinta dos 6Cs: a filosofia de marketing corporativo sugere que as organizacoes
tém identidades que as distinguem dos seus homdlogos (Carater) e apoiam a identificacdo dos
seus funcionarios com a empresa, bem como 0 seu envolvimento com os demais stakeholders
(Cultura). As empresas devem abranger todos os stakeholders (Constituintes “grupos
constituintes™) e usar 0s seus esforcos totais de comunicacdo que vao desde relaces publicas
até identidade visual para expressar suas identidades (Comunicagédo). Além disso, os diferentes
grupos de stakeholders tém diferentes percepcdes da marca corporativa (Conceptualizacéao).
Apesar das diferencas, as avaliacbes favoraveis prolongadas ajudardo a construir
relacionamentos de longo prazo com a marca corporativa com base em associa¢fes emocionais
sobre 0 compromisso da marca corporativa (Convengao “alianga”).

Carater
(identidade corporativa)
“O que sem dividasomos”

Comunicacao
(comunicacdo corporativa)
“O que dizemos que somos”’

Cultura
(identidade organizacional)
“O que sentimos que somos”

Constituintes (grupos)
(gestdao do marketing e dos
stakeholders)
“Quem procuramos servir”

Conceptualizacao
(reputacdo corporativa)
“Como somos vistos”

Convencao “alianca”
(gestdo da imagem corporativa)
“O que é prometido e esperado”

Figura 1 — 6Cs
Fonte: Balmer e Greyser (2006)

Balmer e Greyser (2006) explicam que uma filosofia (e ndo uma fun¢do) de Marketing
Corporativo caracteriza uma etapa logica da evolucao da area e definem um mix de marketing
corporativo revisado (6C’s) como um quadro ilustrativo das principais preocupacdes que
apoiam essa perspectiva expandida de marketing.



Tais autores salientam que, para alguns, pode ser dificil ou controversa a aceitacdo de
um papel estratégico e institucional para o marketing, o que inclui essa nocao de marketing
corporativo. No entanto, eles dizem-se firmemente convictos de que o crescimento do interesse
e dos conceitos sobre o0 marketing corporativo é inexoravel e alertam que a miopia de marketing
apontada por Levitt em 1960 pode estar alicer¢ada no nivel institucional neste século.

A proxima secdo traz a discussdo a respeito do papel das universidades no mundo
hodierno, visando expor as possilidades apontadas para o marketing em sua concepc¢éo atual
expandida.

AS UNIVERSIDADES EM UMA SOCIEDADE FERVILHANTE

O conhecimento € um recurso estratégico valioso para a obtencdo de vantagem
competitiva sustentavel nas organizacdes; todavia, naquelas intensivas em conhecimento, isto
torna-se um atributo-chave, ou seja, é o elemento central em sua gestdo. Entretanto, o termo
conhecimento ndo possui definicdo consensual, mas alguns autores defendem que ele é uma
commodity, um objeto a ser criado, comprado, possuido ou vendido. Todavia, diferentemente
das commodities convencionais, 0 conhecimento aumenta quando compartilhado e, por isso, €
um ativo por meio do qual é possivel gerar riqueza (VIGNOCHI; GONCALO; LEZANO, 2014;
AFONSO; CALADO, 2011).

Gerar riqueza e desenvolvimento estimulando todo o potencial de conhecimento gerado
pelas universidades € um movimento que intensificou-se principalmente ap0s 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, & ZIEDONIS, 2003).

Nesse contexto, salientam Afonso e Calado (2011) que a literatura tem destacado o papel
das organizac@es intensivas em conhecimento, que sdo aquelas que utilizam fortemente ativos
intangiveis (marcas, cultura, conhecimento tecnoldgico, patentes, experiéncia acumulada etc.)
para a producdo e comercializacdo de produtos e servigos, que também podem ser fruto do
processo que envolve trabalhadores de conhecimento.

Nas organizagdes intensivas em conhecimento, a gestdo e focada em resultados e ndo
em tarefas, busca-se a agregacéo de valor as atividades, aos processos e as rotinas para obtencao
de diferencial no desempenho de cada pessoa que dela faz parte; a estrutura de producéo €
organizada em célula de trabalho e as decisfes sdo tomadas pelos executores da atividade ou
tarefa; o trabalho é planejado, executado e avaliado de forma continua e sistémica; a
organizacdo é entendida como um ente que aprende e que pela aprendizagem de seu pessoal ela
se desenvolve e desenvolve seu capital humano (AFONSO e CALADO, 2011).

Afonso e Calado (2011) enumeram as seguintes caracteristicas das organizacdes
intensivas em conhecimento, Uteis para compreender-se também, pois ndo faz sentido exclui-
las, as préprias universidades:

e Desenvolvem atividades com intensidade de conhecimento (administracdo de
contratos, venda de marcas, desenvolvimento de funcdes de marketing, servi¢cos
de alta tecnologia, prestacdo de servicos publicos etc.);

e Pessoal (funcionarios) orientado para o conhecimento;

e Tém cinco categorias de produtos intensivos em conhecimento: cultural,
propriedade intelectual, agueles baseados em processos, baseados em midias e
os de indexacéo eletrbnica. Quanto mais intensivas em conhecimento mais valor
agregado tém produtos (bens e servicos);

e Desenvolvem praticas de gestdo do conhecimento.



Por meio do Quadro 3, Afonso e Calado (2011) apresentam os principais modelos
estratégicos organizacionais, que visam mais eficiéncia na gestdo dos produtos (bens e
Servigos).

Esses modelos de gestdo propdem reduzir o antigo formalismo estrutural das
organizagdes para ganhar flexibilidade e focar nos resultados, reduzindo as preocupagdes com
0 controle. A criagdo de valor nesse ambiente organizacional implica que o objetivo
organizacional ndo seja apenas a producdo e perpetuacdo de um bem, mas também a
perpetuacdo do conhecimento gerado. Visa-se a sustentabilidade do resultado gerado pela
interacdo dos ativos tangiveis e intangiveis organizacionais, 0 que impacta na organizacgao, tanto
na estrutura fisica quanto no planejamento estratégico. Dessa forma, as missdes organizacionais
serdo cada vez mais gerais e cada vez mais holisticas, propiciando a integracdo de todo o
conhecimento produzido no cotidiano organizacional (AFONSO e CALADO, 2011).

Quadro 3 — Modelos Estratégicos

Tipos de
Organizacéo

Caracteristicas Principais

RelacGes com Estratégias Organizacionais

Administracdo
Japonesa

Emprego vitalicio; Mecanismos de
controle implicitos; Tomada de
decisoes coletivas;
Responsabilidade coletiva;

A estratégia visa eliminar desperdicios, por
meio da construcdo de produtos robustos. A
preocupacdo com aceitacdo de mercado e
estratégias de marketing esta relacionada
somente ao aumento da qualidade do
produto.

Administracdo
Participativa

Diluicdo de sistemas formais e
hierarquicos da organizacéo;
Taticas especificas para consecucao
de objetivos e metas
organizacionais; Estilo de gestdo
participativa;

Predispde a eliminacao de barreiras de
comunicacdo e permite uma autonomia
maior do funcionario.

Administragdo
Empreendedora

Incentivo as capacidades individual
e de grupo; Descentralizagdo das
ideias e das inovag@es; Criacdo de
unidades independentes de negécio;
Rompimento do tradicional
formalismo gerencial;

Impde a formacao de equipes que trabalham
por projeto. Ou seja, o desenvolvimento das
estratégias relaciona--se com o
desenvolvimento de mecanismos especificos
para aquele tipo de produto. As estratégias
de marketing, ou mesmo organizacionais,
sdo determinadas por projeto.

Administracdo

Integracéo dos objetivos pessoais
aos da corporacdo; A estrutura da
organizacdo passa a ser policelular

Implica maior conhecimento do produto a
ser explorado por parte de cada funcionario.
Os projetos sdo desenvolvidos de maneira
interligada numa cadeia de producdo. A

uso da informética e da automacéo;
Reducdo de recursos fisicos e
produtos cada vez mais intangiveis;

Holistica ; R . A .
(células autdnomas de produgao); competéncia e o conhecimento passam a ser
Conhecimento global do sistema; bens valiosos no processo de
desenvolvimento da organizagao.
Uso substancial de sistemas de e x
) ~ Esta estratégia é baseada na gestéo da
informac&o para ganhar ; o .
B I marca; o produto torna-se mais intangivel e
flexibilidade; Minimizagdo da - . .
u . relacionado diretamente ao conhecimento ou
Corporagéo estrutura formal da organizacéo; know-how. A intearaco da cadeia de
Virtual Métodos de trabalho baseados no . grag

suprimentos permite o fluxo de informagdes,
pessoas e produtos, perpetuando a existéncia
da organizacdo.

Organizagdes
Intensivas de
Conhecimento

Conhecimento aplicado a gestdo da
cadeia produtiva; Funciondrios
orientados para o conhecimento;
Préticas de gestdo do
conhecimento.

O conhecimento passa ser 0 bem mais
importante da organizacdo. Logo, as
estratégias de posicionamento de marketing
tornam-se importantes, uma vez que o
conhecimento deve ser transmitido para o
mercado. Entende-se conhecimento ndo
exatamente como know-how de fabricacdo




ou desenvolvimento de produto, mas como a
importancia daquele produto comercializado
e sua vantagem competitiva ante os demais
produtos concorrentes.

Fonte: Adaptado de Afonso e Calado (2011)

Nessa direcdo, as universidades passam a enfrentar uma realidade nova, todavia comum
a maioria das organizacgoes, € o que afirmam Hemsley-Brown e Oplatka (2006), particularmente
em relacdo ao ensino, uma vez que as universidades agora reconhecem que devem
comercializar-se, dentro da logica de competicdo internacional. Eles destacam que,
recentemente, comegou a ocorrer uma mudanca de paradigma na governanga do sistema de
educacéo superior em todo 0 mundo, sendo que politicas e mecanismos mercadoldgicos foram
introduzidos em paises que se caracterizavam pelo elevado grau de controle dos governos.
Destacam ainda que, na maioria dos paises, essa mercantilizacéo é vista como um compromisso
entre a privatizagdo, a autonomia académica e o controle do Estado.

Segundo Hemsley-Brown e Oplatka (2006), a literatura é clara ao destacar o Ensino
Superior como um fendmeno global, com muitas evidéncias de mercantilizacdo e
desregulamentacéo das universidades em paises como EUA, Canad4, Reino Unido, Australia,
Nova Zelandia, Japdo, Russia, Leste Europeu, China, Asia e Africa. Por sua vez, pode-se
verificar que nenhum pais latino-americano é citado, demonstrando o atraso da regido em
compreender e adaptar-se a tal tendéncia.

Obviamente, ndo pretende-se condicionar as proposicoes deste trabalho as possibilidade
do Ensino, mas sempre sobre uma perspectiva holistica da atividade das universidades. Sob
esse prisma, uma matéria publicada pela revista Epoca Negdcios sobre as escolas de engenharia
(sem a elas restringir-se neste trabalho) € esclarecedora quanto a posi¢do do Brasil face as
principais universidades do mundo (RYDLEWSKI, 2014):

“Esta é a primeira lembran¢a de Ricardo Furquim do Instituto Tecnoldgico de Aeronautica
(ITA), em S8o José dos Campos (SP), onde ingressou em 2011, aos 17 anos: uma palestra
longuissima, com quase trés horas de duracdo. Nela, um dos pro-reitores da escola discorria
sobre todas as maneiras pelas quais um aluno, ao longo do curso, poderia repetir de ano ou
mesmo ser desligado da instituicdo. E havia muitos perigos.

Esta é a primeira lembranca de Ricardo Furquim da Ecole Polytechnique, nas imediacBes de
Paris, para onde se bandeou em 2014, aos 20 anos: uma palestra longuissima, com quase trés
horas de duracdo. Nela, um dos pré-reitores da escola discorria sobre as inimeras oportunidades
que os alunos, ao longo do curso, teriam para aprender e desenvolver atributos, como a vocagao
e o talento. E havia muitas possibilidades.”

[...] A diferenca entre os dois paragrafos anteriores €, a0 mesmo tempo, pequena e gigantesca.
Sob o aspecto formal, eles sdo similares. As varia¢fes, por sua vez, ajudam — como em um
pequeno simbolo — a entender um fendmeno preocupante na educacdo no Brasil, embora ainda
pouco debatido. As principais escolas de engenharia do pais estdo caducando. Elas perderam o
Vvigo. J& ndo cumprem a missdo que lhes caberia em uma economia minimamente nutrida: formar
lideres, langar no mercado jovens dispostos — e preparados — para mudar o0 mundo.

[...] Fabio Arai, [...], também recebeu propostas de cair o queixo. Na Universidade de Columbia,
em Nova York, ele teria direito a uma bolsa de pesquisa de US$ 6 mil, para se debrucar sobre
qualquer assunto que escolhesse. Note: estd dito “pesquisa”, sendo que o garoto ainda nem
sequer ingressara na graduagdo. Mesmo assim, ele optou pelo Caltech. “Tinha mais a ver
comigo”, afirma. “Agora, o mais importante ndo € o que vou receber, mas o que vou fazer e até
onde posso ir.”

Nesse sentido, como resposta, o valor, a eficacia e os potenciais beneficios do uso das
teorias e conceitos de marketing, amplamente utilizados e eficazes no mundo dos negécios,
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estdo gradualmente sendo aplicados por muitas universidades em busca de uma vantagem
competitiva e maior participagdo no mercado internacional (HEMSLEY-BROWN;
OPLATKA, 2006).

Uma situacdo que demonstra o quéo avancadas em termos de qualidade geral e uso do
Marketing € o caso da Universidade de Harvard, que em diversos rankings internacionais
apontada como a melhor ou dentre as melhores instituicdes do mundo (QS, 2015; TIMES, 2015;
UNIVERSIA, 2015). Em junho de 2015 essa universidade recebeu a maior doagdo de sua
historia de, um ex-aluno, John A. Paulson, hoje um megainvestidor de Wall Street, no valor de
400 milhdes de dblares para expansdo da Harvard’s School of Engineering and Applied
Sciences (SEAS). A doag&o ocorreu em meio a uma campanha iniciada em 2013 para arrecadar
6,5 bilhdes de dblares e que j& havia alcanca a cifra de 5 bilhdes no final de 2014 (HARVARD,
2015).

Esse é um cenario de concorréncia internacional que esta a consolidar-se nas décadas
mais recentes e as universidades sdo cada dia mais forcadas a equipar-se com inteligéncia de
marketing e informagdes que Ihes propiciem enfrentar os desafios dessa nova realidade.

Tal quadro ndo pode ser simplesmente identificado e restrito as instituicdes privadas e,
particularmente, no caso brasileiro, dado o destacado papel das universidades publicas, cabe a
elas adaptarem-se e buscarem novas oportunidades e desafios, especialmente valendo-se de
todo o potencial que a area de marketing tem a oferecé-las.

Nesse sentido, como destacam Hemsley-Brown e Oplatka (2006), os elementos da
globalizagéo do ensino superior sdo generalizados e multifacetados, com cerca de dois milhdes
de alunos estudando fora de seus paises e desses, aproximadamente seiscentos mil nos EUA.
As questdes e as implicacdes da mercantilizacdo e privatizacdo global da educacao superior
envolvem uma série de preocupagdes centrais: aumento da concorréncia entre as instituicoes,
nacionais e internacionais, questdes de financiamento, ampliacdo do acesso ou segmentacao
social.

Apesar de suas particularidades, a realidade brasileira ndo é distinta e, possivelmente, é
catalisada neste momento de crise econdmica e pela dificuldade do Estado de sustentar a
ampliacdo das universidades federais, que ha alguns anos vem ocorrendo com certo grau de
desorganizacao e falta de planejamento. Pode-se verificar que, em 2015, diante de um cenario
de crise econdmica, o orcamento federal para educacéo no Brasil foi reduzido em cerca de 30%
(BRASIL, 2015).

E importante destacar que universidades tém suas atividades caracterizadas pela
literatura de marketing como servicgos, e ndo produtos, o que explica a utilizacdo de abordagens
de marketing apropriadas para esse tipo de contexto, “people based” (HEMSLEY-BROWN;
OPLATKA, 2006).

O conceito apresentado a seguir por Kotler e Fox (1994) destaca uma visao ampliada do
universo e, consequentemente, das possibilidades e oportunidades de utilizacdo da pratica e da
pesquisa em marketing em uma série ilimitada de tipos de organizacoes.

“Marketing € uma atividade central das instituicdes modernas, crescendo em sua busca
de atender eficazmente alguma area de necessidade humana. Para sobreviver e tornar-
se bem-sucedidas, as instituicGes devem conhecer seus mercados, atrair recursos
suficientes, converter esses recursos em programas, servicos e ideias apropriadas e
distribui-los eficazmente aos varios publicos consumidores. Estas tarefas séo
conduzidas em uma estrutura de acdo voluntaria por todas as partes interessadas. A
instituicdo moderna estd disposta principalmente em oferecer e trocar valores com
diferentes participantes para obter sua cooperagdo, e assim, atingir as metas
organizacionais” (p. 24).
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Nessa dire¢do, Lima e Carvalho (2011) argumentam que a reflexdo estratégica de uma
organizagdo precisa materializar-se por meio de um programa de acdo que especifique 0s
objetivos e 0os meios de colocar em prética a estratégia definida, o que, evidentemente, ndo pode
reduzir o papel e a relevancia do marketing. Para eles, no curto prazo, o sucesso da organizacao
depende principalmente do equilibrio financeiro dentre distintas atividades em operacao e no
longo prazo, a sua sobrevivéncia e o seu desenvolvimento dependem da sua capacidade de
antecipar em tempo Util a evolucdo dos mercados e modificar, com isso, a estrutura e a
composicao da sua gama de atividades.

Verifica-se, de tal maneira, que as universidades brasileiras ainda devem caminhar
longo percurso, pois como afirmam Mainardes, Miranda e Correia (2011), a gestdo das
instituicGes de ensino superior no Brasil fundamenta-se na improvisacdo, nas indefinicdes e é
fortemente carente de planejamento. As publicas, em especial, apresentam um modelo
burocratizado, instituido por lei federal a partir da Revolucdo Universitaria em 1968
(direcionada a instituicdes federais). Tais autores reconhecem a complexidade da gestéo
universitaria, que é marcada por aspectos como o alto grau de autonomia dos professores, a
dependéncia de habilidades individuais, a falta de planejamento, a diversidade e a falta de
clareza nos objetivos e a improvisacdo das acoes.

A discussdo apresentada no trabalho de Bravin (2009), revela que os beneficios da
implantacéo do conceito de marketing em qualquer setor (com fim lucrativo ou ndo) ja é algo
ultrapassado, ou seja, cuja discussao € praticamente desnecessaria na area de Administracao.
Entretanto, as instituicbes de ensino superior parecem desgarradas dessa realidade,
negligenciando até mesmo os elementos mais fundamentais da area nos tempos atuais, como
os relacionamentos de longo prazo com os diversos stakeholders. Até mesmo a estrutura das
instituicbes ndo valoriza sequer a dedicacdo e formacdo dos gestores, sendo que aqueles que
assumem essa atribuicdo, em geral, atuam temporariamente, acumulando funcdes e geralmente
ndo sdo recompensados adequadamente para tal.

Como destaca Bravin (2009), os salarios de muitos gestores sdo similares ou pouco
maiores ao de quando eram professores, o que difere dos Estados Unidos, onde reitores de
universidades publicas contam com salérios anuais de seis digitos. Destaca ainda algumas
caracteristicas comuns a esses gestores: (1) veem 0 micro e ndo 0 macro, ndo tendo tempo para
atuar para o longo prazo; ndo tém (ou com pouca) experiéncia; (4) enxergam a funcdo como
algo transitério; e, (5) tém dificuldades tanto no aprendizado administrativo quanto no
gerencial.

A barreira a aceitacdo ao marketing é fortemente defendida por diversos académicos,
sobremaneira por muitos da area da educacdo. Por outro lado, a opinido dos gestores
académicos com relacdo ao marketing gera fortes impactos sobre sua adocdo pela instituicao,
tendo como premissa a indagacao de se 0 mesmo seria apropriado pelos stakeholders e até que
nivel deve ser utilizado, o que geralmente esta atrelado a uma visdo restrita do tema (geralmente
associado a publicidade). Sao ignorados fatores como o fato de a competicdo estimular a
inovacdo e niveis mais elevados de desempenho, exceléncia académica, organizacdes mais
estruturadas e fortes, como é destacado na experiéncia norte-americana (BRAVIN, 2009).

De acordo com Raposo, Leitdo e Paco (2006), nos ultimos anos o setor publico tem
sofrido alteracGes importantes e que repercutem também no campo do marketing e tais
alteracdes se traduzem em diversos aspectos, tais como 0 aumento da concorréncia entre as
entidades publicas, empresas privadas e outras organizacfes de servicos; o aumento da
subcontratacdo; a tentativa de proceder a avaliacdo do desempenho e de introduzir mais
transparéncia e rigor nos processos; mais descentralizacdo e a abordagem para 0s usuarios dos
Servigos.

Nesse sentido, a visdo apresentada por Weik (2014, p. 432, traducdo nossa) traz uma
compreensdo extremamente relevante para a discussé@o sobre o marketing nas universidades
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publicas, que comega como uma indagagdo natural: “Existe essa coisa de mercado para 0
conhecimento académico? Ou sera que essa formulacdo ja predispbe a analise no sentido de
universidades como organizac6es com fins lucrativos?”.

Para essa autora, a existéncia de mercados nao pressupde a presenca de uma estrutura
capitalista ou até mesmo dinheiro e ela define mercado como uma competicdo para as
oportunidades de troca, mesmo que a concorréncia seja apenas unilateral e para esta definicéo
béasica ela adiciona o aspecto da cultura.

Assim, para King e Pearce apud Weik (2014), em um sentido institucional, os mercados
séo acordos negociados e projetos de desenvolvimento institucional que surgem de conflitos.

O trabalho de Malvezzi, Zambalde e Rezende (2014) trata a respeito em como
transformar as patentes das universidades brasileiras em inovagdo e com um levantamento
realizado em trés grandes universidades brasileiras, tais autores observaram as seguintes praticas de
marketing: inventario e classificacdo de patentes, agentes de inovacéo, comunicacdo integrada
de marketing, vitrine tecnoldgica, resumo executivo de patentes, promocéo de eventos e visitas
institucionais. Tais resultados comprovam a visdo estreita e simplista do marketing pelas
universidades.

Dessa forma, a seguir, sdo apresentadas as consideracdes finais originarias da discusséo
teorica aqui realizada.

CONSIDERAGCOES FINAIS

A primeira, simples e fundamental consideracdo aqui defendida esta no fato de que o
marketing, em uma perspectiva holistica, com rejeicdo a qualquer nocao simplificadora, deve
envolver-se na pesquisa e na pratica das universidades publicas brasileiras, e ndo apenas nestas,
para colaborar e facilitar o transito da academia nas distintas e possivelmente infinitas
possibilidades de configuragcdes mercadoldgicas para as tecnologias desenvolvidas a partir de
suas atividades. Alimentar ideologias ndo pode ser a Unica justificativa para orcamentos
bilionarios (KUMAR, 2015; SANTOS, 2013; RISTOFF, 2013; MOHR; SARIN, 2008).

O marketing evoluiu consideravelmente em seus aproximadamente cem anos de
desenvolvimento conceitual, mas parece ainda sofrer, por parte da sociedade como um todo, de
um viés simplificador que, em alguns casos, cria barreiras a sua aplicacdo mais ampla. Parece
0 caso das universidades publicas, onde o papel do marketing pode sofrer de um estrabismo que
direciona a visdo para seu periodo “pré-conceitual”, no qual sua definicdo era forte e
simplificadamente relacionada a economia neoclassica (KUMAR, 2015; CARASILA;
MILTON, 2008; BALMER; GREYSER, 2006).

Em sua concepcdo atual e ampla, o marketing abarca os interesses dos diversos
stakeholders, o que, no caso das universidades, envolvera discentes, docentes, pesquisadores,
comunidade, governos, empresas, empreendedores, inventores e quantos mais atores se possa
imaginar e individualizar. Dessa forma, estabelecer relacdes bilaterais significativas com todos
os interessados é uma consideracdo fundamental na qual o marketing tem muito a contribuir
para as universidades. Uma visdo ampla sobre os stakeholders como clientes passa a ser
demandada, sem referir-se, para acalmar os criticos mais apressados, a uma visao de discentes
como clientes, ndo trata-se disso (KUMAR, 2015; BALMER; GREYSER, 2006).

Trata-se, sobretudo, de criar relacBes que geram mais valor a todos os grupos de
interessados. Destaca-se a sociedade nacional como um todo, que anseia, cada dia mais, por ver
0s recursos publicos mais bem aplicados e gerando retornos de crescimento e desenvolvimento
econdmico. Deve comecar-se a compreender o marketing sob uma perspectiva de amplo foco
institucional, que leva em conta o risco da sociedade, levando as universidades a avangaremem
sua gestdo (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006; BALMER; GREYSER, 2006).
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Para a realidade brasileira é preciso avancar tendo como benchmarking o que fazem as
melhores universidades do mundo, mesmo que ainda ndo seja possivel reproduzir seus modelos,
e ndo € isso 0 que deve ser esperado, mas sim valer-se do que ocorre de melhores préticas para
avancar em uma realidade distinta, livrando-se das amarras administrativas ultrapassadas e
dissonantes do que imagina-se deveria ser o inspirado, diverso, rico e intelectual ambiente
académico.

Nessa dire¢do, as universidades nacionais também devem ocupar-se em compreender
as demandas, colaborar para o desenvolvimento de outras e incentivar arduamente a geracéo de
tecnologias, sejam aplicaveis ou ndo, mas que sejam estimulados 0s académicos interessados a
interagir dinamicamente com o mundo desafiador que apresenta-se hoje. Editais, burocracias
ndo levardo a uma interacéo efetiva das universidades com o mercado. Aos jovens seja dada
liberdade na academia para criar. Como fazé-lo sem ferir a legislagcdo? Eis mais um problema
de marketing, mobilizar forcas inteligentes para desenvolver mecanismo licitos, éticos e
também libertadores.

As universidades brasileiras clamam por mais dinamismo e o marketing tem as
competéncias para catalisar esse processo e seus académicos devem assumir uma nova posicao,
central, para o aprimoramento estratégico dessas instituicoes.

Por fim, entende-se que o marketing tem muito a contribuir para que as universidades
colaborem para a geracédo de inovagoes (tecnologias que alcangam o mercado), mas, para isso,
precisa entrar no jogo.
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