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RESUMO 

Em 2004 foi feito um expressivo avanço no que diz à aproximação entre Instituições de Ciência e 

Tecnologia (ICT) e indústria. Neste ano foi sancionada a Lei nº 10.973/04 (Lei de Inovação), cujo 

16º artigo estabelece que as ICT devem dispor de Núcleos de Inovação Tecnológica (NIT) com a 

finalidade de gerir sua política de inovação. Desde então, esses Núcleos vêm contribuindo de 

forma significativa para o desenvolvimento da cultura de inovação dos centros de pesquisa 

brasileiros. Contudo, a transferência de tecnologia, mesmo depois de 14 anos da aprovação da 

referida Lei, ainda continua sendo um desafio para maioria dos NIT. Entraves nesse processo já 

foram descritos na literatura, entre eles o baixo nível de informação das empresas no que diz 

respeito às possíveis formas de interação com as ICT. Este gargalo torna-se, portanto, a principal 

motivação para o desenvolvimento do presente trabalho que irá propor a criação de um Manual 

de Comunicação Digital focado na construção de websites que otimizem a comunicação entre 

empresas e ICT. Para sua elaboração foi necessário propor diretrizes para construção dos 

referidos websites. Uma vez propostas, as diretrizes foram aplicadas na avaliação de 25 websites 

de NIT de universidades brasileiras, sendo construído, dessa forma, um panorama atual da 

qualidade dos mesmos. A partir da avaliação proposta foi percebido que os websites, de forma 

geral, preocupam-se em esclarecer questões relativas ao público-interno (pesquisador, corpo 

técnico e aluno), sendo negligenciado o público externo (empresários). A partir das informações 

obtidas, das questões discutidas e da ampliação do conhecimento sobre o tema, é proposto um 

Manual de Comunicação Digital destinado a gestores de NIT que buscam estratégias para 

divulgar tecnologias e competências de seus portfólios para o setor produtivo, visando estreitar a 

relação entre academia e mercado.  

 

Palavras-chaves: Núcleo de Inovação Tecnológica. Marketing. Transferência de Tecnologia. 
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ABSTRACT 

 

A significant improvement was made in 2004 in order to approximate Science and Technology 

Institutions (ICT) and Industry. The Law 10,973 / 04 (Law on Innovation) was sanctioned. The 

16th article establishes that all ICT should have a Technology Transfer Office (NIT) in order to 

manage their innovation policy. Since then, such Offices have contributed significantly to the 

development of ICT’s innovation culture. However, technology transfer, even after 14 years of 

the Law, still remains a challenge for most NIT. Many obstacles have already been described in 

the literature, such as, the low level of information about the forms of interaction with ICT. This 

obstacle becomes, therefore, the main motivation for the development of the present work that 

will propose the creation of a Manual of Digital Marketing focused on the construction of 

websites that optimize the communication between companies and ICT. For its elaboration it was 

necessary to propose guidelines for the construction of such websites. Once proposed, the 

guidelines were applied in the evaluation of 25 NIT websites of Brazilian universities, thus, a 

current panorama of the quality of NIT websites was constructed. The evaluation shows that the 

websites, in general, clarify issues related to the internal public (researchers and students), but the 

external public (productive sector) is neglected. Based on the information obtained, on the issues 

discussed and on the increase of knowledge on the subject, a Digital Marketing Manual for NIT 

is proposed for NIT managers who seek strategies to disseminate technologies and competencies 

of their portfolios to the productive sector, aiming at narrowing the relationship between 

academia and the market. 
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INTRODUÇÃO 

 No atual contexto econômico marcado pela globalização, tecnologias e formas 

organizacionais dinâmicas, a capacidade de gerar e absorver inovações é considerada crucial para 

que as organizações se tornem competitivas (LEMOS, 2000). O significado de inovação pode 

variar de acordo com a fonte. O senso comum afirma que para inovar basta inventar algo novo, 

fazer algo inédito. Essa definição é útil, uma vez que invoca o sentido original do latim in novare 

(fazer algo novo, alterar), porém é vaga. No presente contexto utilizaremos o conceito previsto no 

Manual de Oslo
1
.  

Inovação é a implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou 

significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de 

marketing, ou um novo método organizacional nas práticas de negócios, 

na organização do local de trabalho ou nas relações externas (OCDE, 

2005, p. 55, grifo nosso) 

 

Segundo o Manual de Oslo, uma inovação ocorre quando há implementação de novidades 

ou melhoramentos desenvolvidos para produtos (bem ou serviço), processos, modelos de 

marketing ou métodos organizacionais. As inovações têm sua origem em novas ideias que 

buscam a resolução de um problema prático. Quando desenvolvidas, tais ideias podem 

transformar-se em invenções e utilizar-se de mecanismos de proteção intelectual, dando origem a 

uma patente de invenção, por exemplo. Contudo, o ativo intelectual por si só ainda não se 

configura como inovação. A inovação tem por objetivo a exploração comercial da invenção, ou 

seja, sua motivação é econômica. Portanto, para que seja economicamente viável, necessita 

garantias jurídicas de propriedade. 

                                                 
1
 O Manual de Oslo é um documento, cujo objetivo é definir, orientar, padronizar conceitos, metodologias, e 

construir estatísticas e indicadores de pesquisa, desenvolvimento e inovação. A 1ª edição foi lançada em 1990 pela 

Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE) estando hoje na 3ª edição.  
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Para Freeman e Soete (2008) o investimento em inovação torna-se essencial para o 

processo de modernização, industrialização e desenvolvimento econômico de uma nação. Em 

países em desenvolvimento o estímulo à inovação é considerado a chave para o fortalecimento 

das indústrias, permitindo que tais nações possam se tornar independentes tecnologicamente ou 

competir com países desenvolvidos. 

Atualmente, o mercado encontra-se cada vez mais competitivo, com concorrentes bem 

estruturados e clientes cada vez mais exigentes. Nesse contexto, a inovação torna-se uma 

ferramenta estratégica para obtenção de vantagens competitivas (DESCHAMPS, NAYAK, 

1996). Tidd e Bessant (2007, p. 30-31) compilaram diversas citações feitas por executivos, entre 

eles o diretor-executivo Robert Lane da John Deere
2
, que ratificou em suas palavras tal 

importância: A capacidade da John Deere de continuar inventando produtos novos e úteis para 

os consumidores ainda é chave do crescimento da empresa. 

 Para Davila, Epstein e Shelton (2007), em longo prazo, o futuro de uma firma é garantido 

pela sua capacidade de inovação. Por meio dela, é possível proteger ativos tangíveis e intangíveis 

contra do desgaste do mercado. Segundo os autores (p. 27): 

A inovação é o elemento-chave para a concretização do crescimento agressivo 

das receitas, e igualmente para aumentar os percentuais dos lucros. (...) A 

inovação pode ter como resultado o crescimento das receitas, uma base mais 

sólida de rendimentos, melhores relações com os clientes, funcionários mais 

motivados, desempenho melhor das parcerias e vantagem competitiva 

incrementada. 

 

Dessa forma, inovar passa a ser um dos principais diferenciais para empresas 

sobreviverem em um mercado cada vez mais competitivo. Não importa se ela atua na área de 

comércio, serviço ou indústria. Sempre haverá um concorrente. Somente investindo em inovação 

                                                 
2
 John Deere, empresa fundada em 1837, é uma dos maiores fabricantes mundiais de equipamentos agrícolas e de 

construção do mundo. 



      15 

 

é possível promover lançamentos de produtos ou serviços inovadores que irão refletir em lucros e 

vantagens competitivas que destacaram a empresa das demais.  

Segundo Tigre (2006) as empresas podem recorrer a diversas fontes para promover a 

inovação tais como: a) desenvolvimento tecnológico próprio por atividades de Pesquisa e 

Desenvolvimento (P&D), engenharia reversa e experimentação; b) transferência de tecnologia 

por meio de licenças de patentes e parcerias com universidades e centros de pesquisa; c) 

incorporação de tecnologia por meio da aquisição de máquinas e equipamentos; d) aquisição de 

conhecimento já codificado adquirido em livros, manuais, revistas, etc.; e) aquisição de 

conhecimento tácito por meio de consultorias e contratação de recursos humanos experientes e 

treinamentos específicos; e, f) por meio de processo de aprendizado cumulativo que envolve o 

aprender fazendo, usando, interagindo, devidamente documentado e difundido na empresa. 

Em países desenvolvidos, as principais fontes de inovação para indústria são atividades 

relacionadas à pesquisa e ao desenvolvimento, sejam elas, realizadas em parcerias ou pela própria 

empresa (TIGRE, 2006). No Brasil, as empresas não demonstram atividades relevantes em P&D, 

sendo escassas estruturas como laboratórios de pesquisa privados. Camio; Rébori e Romero 

(2014) argumentam que a origem desse fenômeno comum em países em desenvolvimento seriam 

as limitações financeiras que impedem o investimento de empresas em projetos inovadores, 

muitas vezes considerados de alto risco financeiro. Dessa forma, a geração de conhecimento no 

Brasil é, sobretudo, financiada pelo governo e concentrada em Instituições Científicas e 

Tecnológicas (ICT) públicas (MACHADO, CABRAL e MATOS, 2015). Estes centros de 

pesquisa tornam-se, portanto, atores relevantes no processo de inovação, podendo agregar em seu 

perfil características de empreendimento ao transformar o conhecimento desenvolvido em 

criações de aplicação industrial. O conceito mais utilizado para entender a importância da ICT 

nesse ambiente é o da Hélice Tripla (ETZKOVITZ, 2013), que propõe a articulação entre 
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governo, indústria e universidade em um mesmo ambiente, criando um ecossistema alinhado com 

a nova economia baseada no conhecimento.  

Para Salles (2002), no Brasil, embora o I Plano Nacional de Desenvolvimento (PND) na 

década de 70, entre outros ao longo do tempo já possuíssem em seu bojo a preocupação com o 

desenvolvimento tecnológico do país, é consenso na literatura que o Brasil está em estágio 

precário na construção de um Sistema Nacional de Inovação (SNI), que segundo Freeman (1995), 

pode ser entendido como a soma dos esforços de um país para desenvolver, avançar e difundir 

inovações tecnológicas Devido à complexidade de promover a inovação em um país, um SNI 

bem estruturado deve atuar no sentido de permitir articulação de todos agentes envolvidos no 

processo (VILLELA, MAGACHO, 2009)  

De acordo com Mamede et al. (2016), a reduzida articulação entre empresas, governo e 

centros de pesquisa é apontada como um dos fatores que explicam a baixa expressão do SNI 

brasileiro. Ademais, Suzigan, Albuquerque e Carios (2011) apontam que, apesar do país possuir 

instituições públicas reconhecidas por sua excelência em pesquisa e ensino, a interação com o 

setor produtivo é insignificante, enfraquecendo uma dinâmica que poderia ser um dos circuitos de 

retroalimentação mais vantajosos e positivos para o incentivo da inovação no Brasil. 

Nas últimas décadas, o Brasil vem envidando esforços para melhorar a performance do 

seu SNI, sobretudo no que diz respeito à parceria entre o setor público e o privado. Tanto que em 

2004, foi promulgada a Lei nº 10.973 – Lei de Inovação, que disciplina e incentiva o 

relacionamento entre o público e o privado, universidades e empresas, reconhecendo a inovação 

tecnológica como um dos principais fatores para o desenvolvimento e inserção do Brasil no 

sistema econômico global. O maior reflexo da lei foi o estímulo à cultura de proteção das 

tecnologias desenvolvidas nas ICT, que passaram a utilizar o Sistema de Propriedade Intelectual 

como forma de proteção dos resultados de pesquisas (DIAS, MÜLLER, PORTILHO, 2015). Em 
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11 de janeiro de 2016 foi sancionada a Lei nº 13.243, o Novo Marco Legal de Ciência e 

Tecnologia
3
 que alterou nove leis, incluindo a Lei de Inovação, visando dar maior transparência 

e segurança jurídica nas interações entre centros de pesquisa e empresas com vistas ao processo 

de transferência das tecnologias desenvolvidas.  

Para Neto (1983), a transferência de tecnologia é o deslocamento de um conjunto de 

conhecimentos e práticas tecnológicas de uma organização para outra. Maculan e Baeta (1992) 

afirmam que esse processo é a maneira mais rápida para acelerar a circulação de conhecimentos 

tecnológicos, gerar rentabilidade de investimentos aplicados na pesquisa e desenvolvimento e 

aumentar a competitividade para as empresas.  

Mendes (2009) identificou entraves no processo de transferência de tecnologias em 

universidades brasileiras, podendo ser apontados, por exemplo, a burocracia organizacional da 

ICT, a falta de mão de obra capacitada nas empresas, a burocracia das fontes de financiamento, o 

desenvolvimento de tecnologias não adaptadas para as reais necessidades do mercado e o baixo 

nível de informação nas empresas no que diz respeito às possíveis formas de interação com as 

ICT. Este último gargalo apresentado torna-se a principal motivação para o desenvolvimento do 

presente trabalho que irá propor a criação de Manual de Comunicação para otimizar a troca de 

informações entre ICT e empresas focando na transferência de tecnologia. 

Malvezzi, Zambalde e Rezende (2014) já propuseram a utilização de ferramentas de 

Comunicação e Marketing para que as empresas possam ter conhecimento das expertises 

existentes dentro das diferentes instituições e vislumbrar possíveis formas de interação. Nesse 

sentido, Fabiano (2012) mapeou as principais práticas utilizadas pelos NIT para atingirem seus 

públicos alvos, contudo não propôs melhorias ou orientações para o aperfeiçoamento de tais 

práticas. Dessa forma, o presente estudo irá analisar as práticas de Comunicação Digital 

                                                 
3
 A Lei Nº 13.243 está disponível em:. http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2016/lei/l13243.htm 
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utilizadas por universidades brasileiras, visando elaborar um Manual composto por diretrizes para 

promoção de tecnologias e serviços ofertados pelos NIT ao setor produtivo. 

A relevância do presente estudo está na otimização dos canais de comunicação entre ICT 

e empresas visando estímulo à transferência de tecnologia. Quanto mais empresas souberem das 

oportunidades desenvolvidas pelas instituições de pesquisa brasileiras, maior será a chance de 

concretizar a transferência de tecnologia e, dessa forma, transformar o conhecimento produzido e 

protegido em inovação, contribuindo, assim, para o desenvolvimento econômico, científico e 

tecnológico do país. 

Cabe destacar que para elaboração do Manual, foi necessário o levantamento de conceitos 

e critérios de visibilidade digital, que serão destacados ao longo do estudo ora apresentado. O 

Manual sugerido será elaborado a partir dos aspectos aqui discutidos, sendo um produto relevante 

para uma melhor atuação dos NIT no que toca a transferência de tecnologia. 
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2. OBJETIVOS  

2.1 Objetivo Geral 

O objetivo geral do trabalho é fazer uma proposta de Manual de Comunicação Digital 

para Núcleos de Inovação Tecnológica visando a promoção mais eficiente de seus ativos 

intelectuais para o setor produtivo, e dessa forma, aperfeiçoar o processo de transferência de 

tecnologia. 

2.2 Objetivos Específicos 

 Analisar as estratégias de communicação digital utilizadas por universidades 

brasileiras. 

 Construir critérios para análise de conteúdo dos websites de NIT. 

 Avaliar websites dos NIT de universidades brasileiras com base nos critérios 

propostos. 

 

3. METODOLOGIA 

3.1 Caráter da pesquisa  

Os Núcleos de Inovação Tecnológica são atores relativamente recentes na promoção da 

aproximação entre universidade e mercado. Nesse sentido, websites com a finalidade de dar 

visibilidade aos seus serviços são um fenômeno ainda embrionário que carece de aprofundamento 

e estudos específicos para embasar a avaliação dos mesmos. Assim, para que seja possível 

estruturar um Manual com o enfoque proposto, foi necessário realizar um estudo anterior de 

cunho exploratório com a finalidade de elucidar as estratégias atuais utilizadas por NIT nacionais 
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ao ofertarem suas competências em ambientes virtuais. De acordo com Triviños (1987), a 

pesquisa exploratória permite uma visão geral do tema, estabelecendo maior proximidade com o 

fato pesquisado, sendo muitas vezes caracterizado como o primeiro estágio de uma investigação 

mais ampla. Para Selltiz et al (1987), o planejamento deve ser bem flexível, podendo levar em 

conta, além de pesquisa bibliográfica, análises de exemplos que intensifiquem a compreensão do 

tema. Dessa forma, a pesquisa que embasa o Manual pode ser classificada como uma pesquisa 

exploratória, porque além de criar familiaridade com o tema, contribuirá na proposta de diretrizes 

e critérios para avaliação de websites de NIT ainda não sugeridos pela literatura, sendo que no 

futuro, novos parâmetros de avaliação poderão ser agregados aos recomendados no presente 

trabalho de forma a viabilizar uma nova avaliação.  

O estudo se divide em três partes: 

1ª) Proposição de um conjunto de critérios e parâmetros para avaliação de websites de 

Núcleos de Inovação Tecnológica, que serão utilizados para nortear as recomendações que estrão 

presentes no Manual.  

2ª) Avaliação de websites de NIT com base nesses critérios, visando, sobretudo, a 

otimização da comunicação entre universidade e empresa com a finalidade de promover 

transferência tecnológica. Essa etapa servirá para acumular conhecimento a respeito das 

estratégias utilizadas pelos NIT nesse sentido.  

3º) Proposição de um projeto de Manual de Marketing Digital para NIT, baseado nos 

critérios e parâmetros da etapa 1 e avaliações da etapa 2.  

Visto que a segunda etapa envolve descrição e análise dos elementos observados em 

websites de NIT, vale ressaltar que o estudo se apropria de elementos de uma pesquisa descritiva. 

Para Triviños (1987), este tipo de estudo pretende descrever fatos ou fenômenos de uma 

determinada realidade, sendo exigido um conjunto de informações sobre o que se deseja 
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pesquisar. Castro (1976) assume que a pesquisa descritiva é aquela que se limita a descrever pura 

e simplesmente o cenário de uma situação, sem que ocorra associação ou relação entre as 

variáveis avaliadas.  

3.2 Etapas da Pesquisa 

3.2.1 Etapa 1: Proposição do conjunto de critérios e parâmetros para avaliação de websites de 

NIT 

De acordo com Carvalho, Simões e Silva (2005) avaliar um website é uma tarefa 

complexa, porque não existe um consenso ou norma internacional de qualidade direcionada para 

tal atividade. O conceito de avaliação, mesmo aplicado a outras áreas, é de difícil abordagem. 

Serafimidis (1997) afirma que avaliar é intrínseco ao ser humano, seja consciente ou 

inconscientemente. Dessa forma, o autor aponta que avaliar é um processo que nunca é completo, 

sendo norteado por percepções subjetivas baseadas na experiência do observador. Essa visão é 

corroborada ao analisar metodologias de estudos de avaliação de websites, como os propostos por 

Smith (2001), Villela (2003), Carvalho, Simões e Silva (2005), Middleton (2007), Booth e Jansen 

(2008), Jóia e Oliveira (2008), Angeli, Hartmann e Sutcliffe (2009), Thielsch, Blotenberg e Jaron 

(2013) e Zahran et al. (2014).  

Após análise dos estudos supracitados conclui-se que a avaliação de websites pode ser 

conduzida de maneiras diferentes, pois os autores ora mesclam critérios já estabelecidos, ora 

criam suas próprias diretrizes de avaliação. Contudo, mesmo que os modelos teóricos propostos 

na literatura utilizem critérios subjetivos, que se repetem ou se intercruzam, todos trazem 

contribuição ao tema, seja criando novas diretrizes ou estabelecendo listagem específica de 

critérios. Com base nessa revisão, observa-se que critérios de avaliação de Usabilidade e de 
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Conteúdo são imprescindíveis para análise de websites. Estes parâmetros servirão como base para 

avaliação dos websites dos Núcleos de Inovação Tecnológicas propostos, e serão tratados a 

seguir. 

3.2.1.1 Dimensão Conteúdo  

A dimensão Conteúdo refere-se à qualidade das informações contidas no website. Sua 

análise por meio de parâmetros e critérios buscará respostas para perguntas como: 

 As informações contidas são confiáveis? 

 Quem são os autores da informação? 

 O conteúdo está atualizado? 

 As informações são relevantes? 

 O usuário consegue entender o propósito do website? 

Visando elucidar estas perguntas, os autores supracitados sugerem análise de certos 

parâmetros, dentre eles: “Atualidade”, “Credibilidade” e “Propósito e Abrangência”. Além desses 

parâmetros, que serão discutidos mais adiante, foi incluído um novo, construído especialmente 

para análise de websites de NIT, visto que, por se tratar de um assunto ainda pouco explorado, 

não havia parâmetros específicos para análise desses tipos websites.  

O novo parâmetro sugerido refere-se ao “Conteúdo Relevante Para o Público Externo”, 

que foi construído e será composto por critérios relativos a relevância da informação para 

empresas e outros atores que visitam os websites de NIT. A construção desse novo parâmetro foi 

feita com base na observação de práticas de websites de órgãos análogos aos NIT das 10 

universidades mais inovadoras do mundo, segundo estudo publicado pela Thompson e Reuters 

(2017). Também foram observadas as práticas do website da Yissum, por se tratar de um dos 

escritórios de transferência de tecnologia mais antigos em atividade, responsável por mais de 900 



      23 

 

processos de licenciamento de tecnologias durante seus 54 anos de existência. O quadro 1 aponta 

os websites utilizados para construção dos critérios do parâmetro “Conteúdo Relevante Para o 

Público Externo”.  

Quadro 1- Instituições referências mundiais em inovação, seus países de origem e 

websites de seus NIT 

Instituição  
País de 

origem  
Websites dos NIT  

Universidade de Stanford EUA http://otl.stanford.edu/ 

Instituto de Tecnologia de 

Massachusetts EUA https://tlo.mit.edu/ 

Universidade de Harvard EUA http://otd.harvard.edu/ 

Universidade do Texas EUA  https://research.utexas.edu/otc/ 

Universidade de Washington EUA https://els.comotion.uw.edu/ 

KAIST Coreia do Sul  http://ouic.kaist.ac.kr/en/ 

Universidade de Michigan EUA http://techtransfer.umich.edu/ 

Universidade da Pennsylvania EUA http://pci.upenn.edu/ 

KU Leuven Bélgica https://lrd.kuleuven.be/en 

Universidade Northwestern  EUA https://invo.northwestern.edu/ 

The Hebrew University of Jerusalem Israel http://www.yissum.co.il 
Fonte: Elaboração própria 

 

As práticas observadas nos websites do quadro 1 que tenham a finalidade de comunicar-se 

o público externo, serão descritas a seguir. Tais práticas nortearam a construção dos critérios para 

o parâmetro “Conteúdo Relevante para o Público Externo”. 

 

Prática 1: Presença de Vitrine Tecnológica  

Considera-se Vitrine Tecnológica a área do website onde são ofertados os ativos da 

universidade passíveis de transferência tecnológica. Esses ativos podem ser patentes, softwares, 

competências das universidades, laboratórios, marcas, entre outros. A oferta normalmente é feita 

por meio de “descritivos tecnológicos”, que reúnem informações acerca do ativo relativas ao 
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problema a ser resolvido, aos benefícios da tecnologia, às aplicações no mercado, ao estágio de 

desenvolvimento, entre outras.  

Não será considerada Vitrine Tecnológica aquelas cujos descritivos se resumem a 

apresentar informações técnicas, como o número da patente, título e data de depósito, sem 

apontar as aplicações da criação. A presença de uma Vitrine Tecnológica auxilia as empresas a 

descobrirem quais ativos estão sendo ofertados para o mercado. A figura 1 ilustra a Vitrine 

Tecnológica da Universidade da Pensilvânia, composta por descritivos de tecnologias. A figura 2 

apresenta exemplo de um desses descritivos, contendo informações a respeito do ativo, como: 

nome do inventor, problema a ser resolvido, solução proposta, vantagens, aplicações e estágio de 

desenvolvimento da criação. 

 

Figura 1- Vitrine Tecnológica da Universidade da Pensilvânia. 

 

Fonte: http://upenn.technologypublisher.com/. Acesso em 01 janeiro 2018. 

 

http://upenn.technologypublisher.com/
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Figura 2- Exemplo de descritivo de tecnologia desenvolvida na Universidade da 

Pensilvânia.  

 

Fonte: Retirado de: http://upenn.technologypublisher.com/technology/27036. Acesso em 27 dez. 2017 

http://upenn.technologypublisher.com/technology/27036
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Prática 2: Uso de mídias nos Descritivos das Vitrines Tecnológicas 

Com a finalidade de ilustrar a criação, são utilizadas mídias como imagens, gráficos ou 

vídeos nos descritivos da Vitrine Tecnológica. Essa prática ajuda o usuário a entender melhor o 

propósito e aplicação da criação. Na figura 2 é possível observar imagem de cromossomos 

relativa à tecnologia em questão.  

Prática 3: Possibilidade de pesquisar tecnologias da Vitrine Tecnológica  

Os ativos presentes na Vitrine Tecnológica devem ser passíveis de busca. Nos websites 

observados é comum a divisão dos ativos ofertados por setores de mercado ou áreas do 

conhecimento. A estratégia é fazer com que o empresário não perca tempo visitando ativos que 

não estão relacionados com seu setor de atuação ou pelo uso de palavras chaves, como ocorre na 

Vitrine Tecnológica da Universidade de Harvard (figura 3). 

 

Figura 3 - Vitrine Tecnológica com buscas por palavras-chave ou áreas de  mercado. 

 

Fonte: https://otd.harvard.edu/explore-innovation/technologies/. Acesso 12 nov. 2017. 
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Prática 4: Oferta de serviços e competências  

É importante que o website não oferte somente patente. Os serviços que a universidade pode 

prestar em prol da inovação, bem como as competências de seus pesquisadores e laboratórios 

devem ser divulgados com a finalidade de transferência de tecnologia. A partir dessas 

informações a empresa pode vislumbrar parcerias em P&D com a universidade, não se limitando 

somente ao licenciamento de patentes. A Vitrine Tecnológica da Yissum possui área reservada 

para oferta de seus laboratórios dentro da Vitrine Tecnológica. A figura 4 exemplifica um 

descritivo de laboratório, que contém as seguintes informações: função do laboratório, materiais e 

equipamentos disponíveis, vantagens, histórico de clientes e contato.  

Figura 4- Descritivo do Laboratório BONTOM Universidade Hebraica de Jerusalém.  

 

Fonte: http://www.yissum.co.il/technologies/project/8-2009-2223. Acesso em 05 fev. 2018. 

http://www.yissum.co.il/technologies/project/8-2009-2223
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Prática 5: FAQ voltado à empresas  

Entende-se por FAQ (do inglês Frequently Asked Questions) a reunião de respostas às 

perguntas mais comuns acerca de um determinado tema. Como os NIT são estruturas que se 

comunicam com dois públicos alvos distintos, o interno e o externo, é necessário que os websites 

possuam FAQ voltado não somente para pesquisadores, mas também para empresários. Dúvidas 

relativas ao universo das empresas são diferentes do universo dos pesquisadores. O website do 

escritório de transferência de tecnologia da Universidade de Stanford, por exemplo, possui uma 

área reservada para esclarecimento de dúvidas direcionadas aos representantes de indústrias, 

como observado na figura 5. Recomenda-se, portanto, a presença de um FAQ nos websites de 

NIT voltado para as necessidades dos empresários.  

Figura 5 - Informações direcionadas aos representantes da indústria. 

 

Fonte: http://otl.stanford.edu/industry/industry.html. Acesso em 09 de outubro de 2017. 

http://otl.stanford.edu/industry/industry.html
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Prática 6: Explicitar formas de Interação academia-ICT  

A empresa que visita o website deve saber quais os mecanismos possíveis de interação 

entre ela e a universidade. No caso da Universidade da Pensilvânia, são apontadas as seguintes 

oportunidades de interação, como observado na figura 6: licenciamento de invenções, patrocínio 

de pesquisa e licenciamento de matérias de pesquisa.  

 

Figura 6 - Formas de interação entre empresas e a Universidade da Pensilvânia. 

 

Fonte: http://pci.upenn.edu/working-with-pci/. Acesso em 14 novembro 2017. 

 

 

No caso do Brasil, a Lei nº 10.973 prevê quatro tipos de interações. É recomendado, portanto, 

que tais informações estejam presentes nos websites de NIT: 

 Colaborações e Parcerias para Pesquisa e Desenvolvimento (Art. 9º): refere-se às 

atividades conjuntas de pesquisa científica e tecnológica e desenvolvimento de tecnologia 

de produtos ou processos. 

 Serviços e Consultoria para Inovação (Art. 8º): referente à contratação de serviços 

baseados na infraestrutura e conhecimento disponível nas universidades. 

http://pci.upenn.edu/working-with-pci/
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 Licenciamento de tecnologia (Art. 6º): referente ao fato de universidades poderem 

conceder licenças para que empresas explorem tecnologias desenvolvidas por 

pesquisadores. 

 Compartilhamento de Laboratórios (Art. 4)º: referente ao uso de laboratórios, 

equipamentos, instrumentos, materiais e demais instalações existentes nas dependências 

da universidade, por empresas nacionais e organizações de direito privado sem fins 

lucrativos. 

 

Uma vez observadas as boas práticas dos NIT das universidades internacionais que mais 

se destacam em inovação tecnológica, foi possível a construção dos critérios de análise do 

parâmetro “Conteúdo Relevante Para o Público Externo”, que estão apontados no quadro 2, assim 

como os demais parâmetros a serem analisados. 

Quadro 2 – Parâmetros e Critérios da Dimensão Conteúdo. 

Dimensão Conteúdo 

Parâmetros Critérios O que deve responder O que procurar? 

Atualidade 

1 
Existe data disponível 

da última atualização? 

Seções do website onde é comum 

discriminação da data de publicação do 

conteúdo como "Notícias" e "Eventos". 

2 
Atualização foi 

recente? 

A atualização será considerada recente se 

tiver sido feita há no máximo 1 mês da 

data de avaliação do website. 

Credibilidade 

3 Autor é identificável? 
Serão considerados autores do conteúdo a 

equipe que compõe o NIT. 

4 
Autor possui 

credenciais? 

Minicurrículos, Currículo Lattes, links do 

Linkedin dos integrantes da equipe. Além 

disso, indicadores dos resultados obtidos 

pelos esforços do NIT são considerados 

como credenciais que ratificam a 

credibilidade das informações publicadas. 

5 
Contato está 

disponível? 

Seções como "Fale conosco" "Contato" 

"Entre em contato" ou na barra inferior 

do website. 
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6 URL
4
 é confiável?  

URL simples. 

URL faz menção a universidade do NIT.  

7 
Possui relevância no 

google? 

Observar a posição do website nos 

resultados obtidos pela pesquisa no 

Google. 

Propósito e 

Abrangência 

8 
Tem visão geral do 

NIT? 

Informações em seções como “Sobre o 

NIT”, “Sabia mais sobre o NIT”, etc. 

9 

Há indicação de que o 

conteúdo está 

disponível em outros 

idiomas? 

Bandeiras de países que remetam à língua 

estrangeira. Em geral, são encontradas na 

parte superior do website.  

10 
Há links para Redes 

Sociais? 

Ícones de redes sociais como: Facebook, 

Youtube, Instagram, Linkedin, Flickr e 

Tiwtter. 

Conteúdo 

Relevante 

para o 

Público 

Externo 

11 
Possui Vitrine 

Tecnológica?  
Área reservada às ofertas de ativos. 

12 

A Vitrine Tecnológica 

possui imagens dos 

ativos ofertados? 

Figuras, gráficos, tabelas que ilustrem o 

ativo.  

13 

A Vitrine Tecnológica 

possui vídeos dos 

ativos ofertados?  

Vídeos que ilustrem a tecnologia.  

14 

Área de mercado é um 

critério de busca dos 

ativos? 

Áreas de mercado como forma de busca. 

15 

É possível pesquisar os 

ativos por palavras-

chave? 

Caixa de busca na Vitrine Tecnológica. 

16 

Há oferta de serviços e 

competências das 

universidades? 

Vitrine Tecnológica que além de ofertar 

patentes, oferta serviços e competências 

das universidades. 

17 
Há FAQ voltado para 

empresas? 

Seções do website que se propõe a 

esclarecer dúvidas do público externo.  

18 

Estão explicitadas as 

formas de interação 

ICT-empresa? 

Informações sobre licenciamento de 

ativos, colaboração em P&D, 

compartilhamento de laboratório e 

serviços prestados pela ICT 

Fonte: Elaboração própria. 

                                                 
4
 URL, do inglês Uniform Resource Locator, é o endereço de um recurso disponível em uma rede. Ou seja, pode ser 

entendido como o endereço da página da web. 
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 A avaliação do panorama atual dos websites de NIT brasileiros em relação à dimensão 

“Conteúdo” será feita por meio de um cheklist contento os 18 critérios do quadro 2. Cada 

parâmetro cumprido valerá 1 ponto e não cumprido valerá 0 ponto. Dessa, forma a maior 

pontuação que um website poderá ter será 18 pontos, uma vez que é o número total de critérios. 

Dentre os websites avaliados, aquele que obtiver maior pontuação na dimensão Conteúdo, será 

selecionado para avaliação da dimensão “Usabilidade”. 

3.2.1.2 Dimensão Usabilidade 

A metodologia escolhida para avaliação da usabilidade foi desenvolvida por Nielsen e 

Tahir (2002), feita por meio de checklist, e propõe-se a avaliar a homepage dos websites, por 

considerá-la a porta de entrada para o usuário. O desafio da metodologia é desenvolver uma 

homepage que permita acesso intuitivo a todos os recursos presentes no website. Os autores 

recomendam o uso de 113 diretrizes. Vale ressaltar que, dependendo dos objetivos do website 

algumas diretrizes podem não ser utilizadas. Caso isso ocorra, a decisão será tomada com base 

nas informações do público alvo e no contexto da homepage. As 113 diretrizes estão organizadas 

em 26 grupos, relacionados no Quadro 3. 

Quadro 3 – Diretrizes da Dimensão Usabilidade. 

 GRUPOS O QUE INCLUI? 

1º 
Informação dos 

objetivos do website 

7 diretrizes para que o usuário entenda o que pode 

fazer no website e identificar o que a empresa faz. 

2º 
Informação sobre a 

empresa 

9 diretrizes que auxiliam o usuário na busca de 

informações sobre a empresa, sua história, formas 

de entrar em contato, equipe, etc. 

3º Criação de Conteúdo 

12 diretrizes para otimizar a exposição do 

conteúdo, transmitindo informações com o mínimo 

de palavras. 
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4º 

Revelação do 

conteúdo por meio de 

exemplos 

4 diretrizes para atrair o usuário pelo uso de 

palavras concretas, ao invés de abstratas, como por 

exemplo o uso da categoria “Plantão de Notícias”, 

ao invés de “Saiba todos os acontecimentos do dia 

aqui”. 

5º 
Acesso aos conteúdos 

anteriores 

1 diretriz para que as homepages facilitem o acesso 

de informações que não estão mais sendo 

apresentadas, mas que foram no passado. 

6º Links 
6 diretrizes de design para links da homepage para 

que o usuário obtenha êxito em sua busca. 

7º Navegação 
7 diretrizes com o objetivo de facilitar a navegação 

do usuário na homepage. 

8º Pesquisa 

6 diretrizes sobre a necessidade de uma área de 

busca no website que seja visível, abrangente e 

simples. 

9º 
Ferramentas e atalhos 

para tarefas 

3 diretrizes quanto a importância de atalhos e 

ferramentas que agilizem os recursos mais 

populares da homepage. 

10º Gráficos e animações 7 diretrizes para o uso de recursos gráficos. 

11º Design Gráfico 

6 diretrizes sobre a importância do design na 

homepage focado na interação com o usuário, 

proporcionando noção de prioridade ao chamar 

atenção dos elementos mais importantes da página. 

12º 

Componentes da 

interface com o 

usuário 

3 diretrizes sobre o uso de menus suspensos, lista 

de seleções, caixas de textos e elementos que 

possam desviar atenção do usuário. 

13º Títulos de janelas 
5 diretrizes que orientam sobre a melhor forma de 

criar títulos para as janelas do navegador. 

14º URL 4 diretrizes para a URL ser simples e memorizável. 

15º 
Notícias/Comunicados 

à imprensa 

4 diretrizes para otimizar comunicados e notícias 

presentes na homepage. 
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16º 
Janelas pop-up e 

páginas intermediárias 

3 diretrizes sobre janelas que se abrem ao acessar o 

website ou algum link de redirecionamento. 

17º Publicidade 
4 diretrizes que orientam sobre o uso de 

publicidade nas homepages. 

18º Boas-vindas 
1 diretriz sobre o uso de mensagem de boas-vindas 

no website. 

19º 
Comunicação de 

problemas técnicos 

2 diretrizes para quando o website é afetado por 

uma emergência técnica. 

20º Créditos 

2 diretrizes para a inclusão de créditos nas 

homepages, como a empresa de design, empresa do 

navegador utilizado para desenvolver o website, 

bem como a tecnologia utilizada para desenvolvê-

lo. 

21º Recarregamento 
2 diretrizes que orientam o recarregamento e 

atualização da página. 

22º Personalização 

2 diretrizes quanto a personalização da homepage 

para cada usuário específico, como por exemplo o 

uso de mensagens de boas-vindas com o nome do 

usuário. 

23º 
Obtenção de dados do 

cliente 

2 diretrizes sobre como obter dados do usuário de 

forma eficiente. 

24º 
Favorecendo a 

comunidade 

2 diretrizes para o uso de recursos que reúnam os 

usuários, como chats e fóruns. 

25º Datas e Horas 
5 diretrizes para o uso de datas e horas na 

homepage 

26º 
Cotações de ações e 

exibição de números 

4 diretrizes para homepages que apresentam 

cotações de ações, de forma legível e 

compreensível 

Fonte: Adaptado de Nielsen e Tahir (2002).  
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 Para iniciar a análise proposta foram percorridas as 113 diretrizes e apontadas quais foram 

atendidas pela homepage em análise. Cada diretriz pode ser pontuada por 1 (cumpriu totalmente 

o critério), 0,5 (cumpriu parcialmente o critério) e 0 (descumpriu o critério). Lembrando que, as 

diretrizes não aplicáveis ao website dos NIT foram excluídas do checklist. O segundo passo foi 

saber qual a taxa de adequação do website à usabilidade (Tx usabilidade). Para isso, a contagem 

final de pontos foi dividida pelo número de diretrizes utilizadas. 

Tx usabilidade = Total de pontos obtidos/Total de diretrizes 

 

 Se o resultado for acima de 80% o website possui uma usabilidade satisfatória, sendo 

conveniente fazer alguns ajustes. 

 Se o resultado for entre 50% e 80% o website precisa de modificações estruturais na 

homepage.  

 Se o resultado for abaixo de 50% é recomendado abandonar o projeto atual e começar 

outro, levando em conta as necessidades de seus públicos alvos.  

 

3.2.2 Etapa 2: Composição da Amostra 

Para identificação das universidades brasileiras que guardam maior relação com a 

inovação, a princípio, foi usado um estudo realizado pelo Centro de Gestão e Estudos 

Estratégicos
5
 onde foram catalogadas as 28 universidades que mais promoveram a inovação 

tecnológica no país até maio de 2010 (CGEE, 2010). Tal estudou foi escolhido como base para 

escolha da amostra porque não se limitou apenas à análise da quantidade de ativos protegidos 

                                                 
5
 6O CGEE é uma Organização Social supervisionada pelo Ministério da Ciência, Tecnologia, Inovação e 

Comunicações, cuja missão é subsidiar processos de tomada de decisão em temas relacionados à ciência, tecnologia 

e inovação, por meio de estudos em prospecção e avaliação estratégica. 
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depositados no INPI, mas também abrangeu diversos parâmetros, dentre eles o número de 

pesquisadores doutores por grande área de conhecimento, formação de recursos humanos de alto 

nível, número de cursos de pós-graduação, entre outros. Como o estudo era de 2010 seus 

resultados poderiam estar defasados. Por isso, também foram consultadas estatísticas de 

propriedade industrial, relativas ao ano de 2017 produzidas pelo INPI
6
, que apontam as 

universidades que mais depositaram ativos no ano. Além disso, foi consultado estudo de Cativelli 

e Lucas (2016), que contabilizou o número de patentes concedidas para universidades brasileiras 

no período entre 1970 e janeiro 2016. As universidades que aparecem no estudo da CGEE 

também estão nos rankings das estatistas do INPI e no estudo de Cativelli e Lucas como sendo as 

universidades que mais depositaram patentes nos seus respectivos períodos estudados. Dessa 

forma, os resultados do estudo da CGEE mostraram-se ainda relevantes e atuais. 

Como segundo passo, buscou-se a existência dos websites dos NIT das universidades 

catalogadas. Vale ressaltar que a nomenclatura “NIT” pode variar de acordo com a ICT, podendo 

existir como agências de inovação, escritórios de transferência tecnológica, núcleos de 

propriedade intelectual e departamento de propriedade intelectual (ARBIX, CONSONI, 2011). A 

busca foi feita por meio do website www.google.com, digitando a sigla da universidade seguido 

da palavra-chave “Núcleo de Inovação Tecnológica“. Caso não fosse obtido nenhum resultado 

relevante, a busca era aprofundada com o uso de outras cinco palavras-chave, como demonstrado 

no quadro 4. Caso não fosse encontrado nenhum resultado relevante, buscou-se o link do NIT na 

página oficial da universidade a partir da função Localizar (ctrl F + palavras-chave descritas no 

quadro 4) Caso o website não fosse localizado, entrou-se em contato via telefone com as 

instituições e confirmou-se a não existência do mesmo. 

                                                 
6
 http://www.inpi.gov.br/sobre/estatisticas, 

http://www.google.com/
http://www.inpi.gov.br/sobre/estatisticas
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Quadro 4 - Critérios de busca utilizados para busca dos websites dos NIT. 

Busca Como Buscar  Resultados  

Primeira 

Busca 

Sigla da ICT + “Núcleo de 

Inovação Tecnológica”  

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Segunda 

Busca 
Sigla da ICT + “NIT”  

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Terceira 

Busca 
Sigla da ICT + “Inovação”  

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Quarta 

Busca 

Sigla da ICT + “Inovação 

Tecnológica” 

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Quinta 

Busca 

Sigla da ICT + “Agência de 

Inovação” 

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Sexta  

Busca 

Sigla da ICT + 

“Transferência de 

Tecnologia”  

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Prosseguir para próxima busca. 

Sétima 

Busca 

Sigla da ICT + 

“Transferência 

Tecnológica” 

           Website encontrado: 

Clicar no link e entrar no website do NIT. 

          Website não encontrado: 

Buscar site da ICT. 

Fonte: Elaboração Própria 

A partir dessa amostragem, os websites dos NIT foram analisados, por meio dos critérios 

discutidos na etapa 1, entre outubro de 2017 e fevereiro de 2018. 
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3.2.3 Etapa 3: Proposição de um Manual de Comunicação Digital para NIT 

Para esta etapa foram compilados os critérios de avaliação propostos na etapa 1 do 

presente estudo e apresentados como recomendações para o Manual. A forma de apresentação 

das informações, bem como a estrutura, foi baseada em sugestões dos autores Echer (2005), Mota 

(2010), Pinho (2012) , que, em seus estudos também propuseram elaborações de Manuais. Além 

disso, foram consultados Manuais já existentes relacionados ao tema de propriedade intelectual, 

transferência de tecnologia e comunicação digital para se verificar a formatação, tipo de 

informação existente, entre outros aspectos (Quadro 5). 

 

Quadro 5- Manuais consultados. 

Título Autor 
Ano de 

publicação 

Manual de Diretrizes de Comunicação 

digital do Poder Executivo Federal 

Governo Federal - Secretaria 

de Comunicação Social 
2014 

Manual de Orientação para Atuação 

em Mídias Sociais 

Governo Federal - Secretaria 

de Comunicação Social 
2014 

Good Practice Guide: Technology 

Transfer 

International Society for 

Pharmaceutical Engineering 
2014 

Manual Básico: Propriedade 

Intelectual e Transferência de 

Tecnologia 

Universidade de Brasília 2013 

Inventor's Guide 
Stanford UniverSity Office of 

Technology LicenSing 
2012 

Manual de Transferência de 

Tecnologias Ecoeficientes 

Confederação Nacional da 

Indústria 
2011 

Fonte: Elaboração própria  

 

4. REFERENCIAL TEÓRICO  

 4.1 Marketing 

 4.1.1 Definição 
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Market em inglês significa mercado e Marketing pode ser definido como mercadologia. É 

comum relacionar o termo marketing somente à venda de produtos ou serviços, porém, a venda é 

somente uma de suas funções. Gerência de produto, de distribuição, definição de preço e 

promoção de ativos também fazem parte do ecossistema do marketing (KOTLER e 

ARMSTRONG, 2014). A American Marketing Association define o termo da seguinte forma: 

Marketing consiste em atividades e processoss relacionados à criação, comunicação, entrega e 

troca de ofertas que possuem valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMA, 2018)  

Philipe Kottler (1996, p. 31) foi quem trouxe o marketing para o centro das estratégias das 

firmas, concebendo uma das definições mais consensuais do termo: Marketing é uma atividade 

humana focada na satisfação das necessidades e desejos de clientes por meio de troca (grifo 

nosso). Este conceito abrange o aspecto da troca, que segundo Kotler e Keller (2012) é o ponto 

central do Marketing, exigindo cinco condições essenciais para que possa existir: 

1- Existir pelo menos duas partes (exemplo: consumidor e produto consumido). 

2- As partes devem possuir algo que tenha valor para ambos. 

3 – As partes devem possuir capacidade de entrega. 

4 – As partes devem ser livres para aceitar ou recusar a oferta da troca. 

5 – As partes devem acreditar ser adequado participar da negociação. 

Para Miller (2010), o marketing pode ser entendido como uma revolução, pois antes de 

seu desenvolvimento o foco das empresas era no produto, agora o foco passa a ser o cliente. Ou 

seja, se o público-alvo mudar, as estratégias de marketing deverão ser readaptadas.  

 O Marketing pode-se ser aplicado em bens tangíveis, eventos, pessoas, lugares, 

organizações, informações, ideias, serviços e ativos tangíveis ou intangíveis. O presente trabalho 

focará na aplicação do marketing nos dois últimos, uma vez que o papel dos Núcleos de Inovação 
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Tecnológica é a transferência de tecnologia focada, sobretudo no licenciamento de ativos e 

prestação de serviço.  

4.1.2 Marketing Mix  

Borden (1950) foi quem pela primeira vez utilizou o conceito de Marketing Mix ou 

Composto de Marketing definindo-o como o conjunto de elementos básicos que compõe as 

estratégias de marketing. Para Kasabov (2015), não existe um consenso sobre os componentes do 

mix, contudo todos os já propostos derivam dos 4Ps proposto por McCarthy (1978), composto 

por Preço, Promoção, Praça e Produto (Quadro 5). Este modelo baseia-se na ideia que a 

organização desenvolve um bem ou serviço (produto), que deve ser precificado a fim de garantir 

vantagens competitivas (preço). Além disso, para que o consumidor obtenha conhecimento do 

bem produzido, a empresa precisa investir na visibilidade do mesmo (promoção), devendo estar 

distribuído em locais estratégicos (praça). O ideal é quando as quatro variáveis estão em 

equilíbrio. 

Quadro 6 – Variáveis do Marketing Mix e suas Características. 

Variável Características 

Produto Qual sua funcionalidade? 

Qual a qualidade? 

Como será sua embalagem? 

Praça  Qual a concentração geográfica dos clientes? 

Onde seus concorrentes estão? 

Preço Qual o preço da concorrência? 

O cliente é sensível ao preço?  

Promoção Como estimular a visibilidade do produto? 

Qual melhor momento para promover?  

Quais canais de comunicação usar?  

Fonte: Adaptado de Basta et al (2011). 
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 Segundo Basta et al. (2011), produto é um conjunto de benefícios que irá satisfazer o 

desejo ou necessidade do consumidor que estará disposto a pagar em função de sua 

disponibilidade. Os produtos podem ser tangíveis (bens materiais) ou intangíveis, como serviços 

(salão de beleza), ativos de propriedade intelectual (patentes), locais (Rio de Janeiro), 

organizações (igrejas) e ideias (vacinação).  

 Preço pode ser entendido como o valor que justifica a troca (LAS CASAS, 2017). Para 

estabelecer os preços dos produtos, a empresa deve considerar fatores internos, como 

distribuição, comercialização, serviços, pós venda e fatores externos, como crises econômicas, 

inflação e taxas de juros. Para Kotler e Keller (2012), Preço é o único componente do marketing 

mix gerador de renda, todos os outros produzem gastos.  

O conceito de Praça, também conhecido por local de venda ou canal de distribuição 

refere-se ao percurso que o produto percorre até chegar ao consumidor. Kotler e Armstrong 

(2014) o definem como o local ou meio pelo qual é ofertado o produto. Trata-se de planejar e 

administrar onde, como, quando e sob que condições o produto será colocado no mercado. Este 

aspecto influencia diretamente outros elementos do marketing mix, como por exemplo, o preço, 

uma vez que a decisões relativas ao número e capacitação de distribuidores, número de 

vendedores e intermediário irá influenciar no preço final do produto (BASTA et al., 2011). 

 Promoção pode ser entendida como conjunto de ferramentas de comunicação que visam 

divulgar e promover produtos, serviços, benefícios, valores e marcas (CHURCHILL; GILBERT; 

PETER, 2013). Para Kotler (1996), a promoção é uma ferramenta essencial para estimular 

comercialização e divulgação de produtos e serviços. Segundo McCarthy e Perreault (1997), 

promoção é a comunicação da informação entre vendedor e comprador potencial. O presente 

trabalho focará nesta variável do Marketing Mix, propondo uma estratégia de marketing digital 
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com intuito de estimular a promoção dos ativos inatingíveis e serviços desenvolvidos em 

universidades e centros de pesquisas brasileiros.  

 

4.1.3 Marketing Digital  

Em um momento anterior à popularização da internet, as empresas dialogavam com o 

consumidor utilizando meios tradicionais de comunicação como TV, rádio, jornais e revistas. O 

marketing digital para Solomon (2016) se diferencia do tradicional ao utilizar a internet como 

plataforma de interação e relacionamento com seu público-alvo, de forma mais segmentada e 

fragmentada e não como antes, utilizando meios de comunicação em massa. Para Kotler e Keller 

(2012), a introdução da internet e do mundo digital causou impactos no comportamento dos 

consumidores e produtores, e, consequentemente, também no marketing. Agora as empresas 

conseguem transmitir mais informações de seus produtos e serviços em uma área geográfica mais 

ampla que antes. 

 A presença digital pode ocorrer por meio de conteúdos digitais diversos, como websites, 

banner de anúncios em portais, aplicativo de celular, redes sociais, entretenimento digital, e-

mails, entre outros. Para Telles (2011), o planejamento da estratégia de marketing digital é 

imprescindível para o sucesso ou fracasso da organização. O marketing digital permite visualizar 

indicadores mais precisos que os disponíveis no tradicional, entre eles: quantidade de visitantes 

que acessou um website, tempo que o visitante permaneceu, relação entre visitantes e volume de 

vendas, de onde vieram os visitantes, entre outros. 

 Torres (2009) propõem que o marketing digital deve ser composto por sete ações 

estratégicas, entre elas: 
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1. Marketing de conteúdo: informações publicadas em um website, visando torná-lo 

atraente para o consumidor; 

2. Marketing nas mídias sociais: a empresa deve estar presente em sistemas que 

permitam compartilhamento e criação colaborativa de informações em diversos 

formatos; 

3. Marketing viral: técnicas que utilizam, sobretudo, mídias sociais para produzir 

aumentos exponenciais em conhecimento da marca; 

4. E-mail marketing: adaptação da mala-direta ao ambiente digital, garantindo que a 

mensagem atinja o público alvo; 

5. Publicidade on-line: uso dos meios digitais para ofertar produtos e serviços; 

6. Pesquisa on-line: conjunto de ações com a finalidade de conhecer melhor o 

consumidor; 

7. Monitoramento: ação estratégica que integra os resultados de todas as outras ações.  

O presente trabalho irá focar na primeira estratégia, em que o website da empresa torna-se 

o principal objeto de estudo. E embora a literatura trate desses aspectos com relação às firmas, 

esse tipo de estratégia será analisado com foco na atuação dos NIT com vistas à transferência de 

tecnologia. 

4.2 Websites 

4.2.1. Importância dos WebSites  

 Como dito anteriormente, podemos enumerar diversas estratégias para o marketing digital 

que podem combinar diversos tipos de tecnologia de comunicação, entre eles o website, que para 

Pascoe, Wright e Winzar (2017) é a presença digital mínima para uma empresa. É por meio dele 

que o cliente encontrará conteúdos estruturados em seções definidas, bem como o detalhamento 
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de produtos e serviços. Para Nielsen (2000), o website é a principal ferramenta de uma empresa 

para atingir seus clientes. Ao proporcionar visibilidade dos produtos e serviços, os websites 

funcionam como vitrines expondo o que a empresa possui para oferecer e, dessa forma, atraindo 

os clientes. Eles devem ser atualizados periodicamente e avaliados, com a finalidade de garantir 

que todos os esforços relacionados ao seu desenvolvimento e manutenção sejam focados no 

alcance da satisfação do usuário. 

Ryan e Jones (2012) apontam as 6 principais vantagens dos websites: 

 É barato: A criação e manutenção de um website não requerem altos custos 

comparados aos investimentos em outros meios de comunicação, como televisão, 

jornais ou rádio.  

 É exclusivo: o website permite que a empresa possua um domínio próprio na Internet. 

Seu design, layout, conceito da marca, identidade visual não depende de interferências 

externas, como acontece em redes sociais, que, além do risco de terminarem, 

engessam a maneira pela qual a informação é apresentada.  

 Mensura resultados: É possível de maneira relativamente fácil mensurar o 

desempenho e resultados esperados do website por meio da análise de dados como 

tráfego de usuários, quanto tempo permaneceram, o que visitaram, etc. Essas 

informações podem ser úteis para que a empresa entenda o comportamento do cliente 

e desenvolva estratégias de otimização do próprio website 

 Gera credibilidade: como parte do cotidiano das pessoas, é natural que procurem 

informações sobre uma empresa na Internet. Aquela que não tem presença digital 

perde espaço para concorrentes. Os usuários tendem a classificar empresas que não 

possuem websites como ultrapassadas e pouco acessíveis.  
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 Maior visibilidade: o website rompe as barreiras geográficas, tornando possível 

contato com clientes de qualquer lugar do mundo.  

 Promoção de produtos e serviços: Pelos websites as empresas podem dar visibilidade 

aos seus produtos e serviços de forma visual, dinâmica e atrativa, elevando suas 

vendas. 

Dessa forma, conclui-se que websites podem ser ferramentas eficazes para o sucesso de 

empresas que desejam facilitar sua relação com o público-alvo e aumentar a visibilidade da 

marca, de produtos e serviços disponíveis. Mas, para que isso aconteça são necessários cuidados 

com essa ferramenta. Nesse sentido, a Arquitetura de Informação (A.I.) possui importante papel 

para que o usuário consiga acessar fácil e intuitivamente o conteúdo dos websites. 

 

4.2.2 Arquitetura de informação (A.I.) 

Com a evolução das tecnologias de informação e comunicação, as maneiras pelas quais as 

informações são organizadas e acessadas encontram-se em constante alteração (AGNER, 2012). 

A internet oferece um desafio nesse sentido, uma vez que profissionais da área devem 

desenvolver interfaces capazes de organizar as informações em um espaço reduzido à tela de um 

computador, tablet ou smartphone. De acordo com pesquisa realizada pela NEtCraft, empresa 

especializada em análise de hospedagem de websites e servidores web, entre 1991
7
 e 2017 foram 

criados mais de 1 bilhão de websites, tornando a busca de conhecimento por meio da world wide 

web
8
 um desafio para os usuários. Para Straioto (2002), graças a constante, exponencial e 

                                                 
7
 Desenvolvido pela Organização Europeia para Pesquisa Nuclear (CERN), foi lançado o primeiro website em 1991 e 

ainda é mantido ativo pela instituição via http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html. 
8
 A world wide web, traduzido por rede de alcance mundial e mais conhecida como WWW ou web, é um sistema de 

documentos interligados e executados na internet. Os documentos podem apresentar-se como imagens, sons, vídeos 

http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html
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descontrolada quantidade de informações disponível, o usuário torna-se mais seletivo em suas 

buscas, deixando de acessar fontes com pouca credibilidade ou aquelas cuja navegação não é 

intuitiva. Nesse sentido, para AGNER (2012) a Arquitetura da Informação pode permitir o 

desenvolvimento de ambientes informacionais digitais eficientes, uma vez que se preocupa com a 

organização e padronização de informações, visando otimizar a interação do usuário com o 

sistema. 

O termo Arquitetura da Informação foi cunhado pelo arquiteto Wurman (1997, p. 21) que 

o definiu como sendo a ciência e a arte de criar instruções em espaços organizados. O autor faz 

analogias entre as dificuldades vividas por arquitetos ao projetar edifícios e os problemas ao 

organizar e apresentar informações em espaços com esse propósito. Para ele, a Arquitetura de 

Informação seria uma variante da arquitetura tradicional aplicada a espaços de informação.  

Dentro do contexto de websites, Camargo (2004) aponta a A.I. como uma estrutura ou 

mapa de informações que leva em conta estratégias de organização e disposição de informações, 

visando acesso fácil e intuitivo pelos usuários. Para Rosenfeld, Morville e Arango (2015), a A.I. é 

uma disciplina emergente direcionada para princípios de projeto e arquitetura em ambientes 

digitais, sendo apoiada pela Usabilidade. 

 

4.2.3 Usabilidade 

Entende-se por usabilidade o atributo de qualidade relacionado à facilidade de uso de algo 

(NIELSEN e LORANGER, 2007), ou seja, no contexto dos sítios web, é a facilidade com que os 

                                                                                                                                                              
e hipertextos. De forma resumida, a WWW forma um sistema que apresenta estratégias de organização de 

informações, visando  englobar todos os outros sistemas de informação disponíveis na internet.  
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usuários conseguem alcançar seus objetivos. A ISO 9241-11
9
 publicada em janeiro de 2011 

define usabilidade como: extensão em que um produto pode ser usado por usuários específicos 

para alcançar objetivos específicos com eficácia, eficiência e satisfação num contexto específico 

de uso. (ABNT, 2011) 

Segundo Nielsen (1993), a usabilidade está associada à: facilidade de aprendizado, 

capacidade de lembrança de como realizar uma tarefa, rapidez no desenvolvimento de tarefas, 

baixa taxa de erros e satisfação do usuário. Para Winckler e Pimenta (2002), a usabilidade de um 

website não é eficiente quando o usuário encontra dificuldades para realização de uma tarefa. Os 

entraves podem ter origens variadas e ocasionar diminuição da produtividade ou até mesmo 

rejeição dos websites por parte do usuário. Rubin e Chisnell (2008) afirmam que um website que 

valoriza a usabilidade é aquele que permite ao usuário fazer o que deseja da maneira que ele 

espera que deva ser feito, sem nenhuma barreira, sem hesitação ou questionamentos. Os autores 

apontam cinco razões que explicariam uma usabilidade considerada ruim em websites: 

 Desenvolvimento não focado no usuário; 

 Aumento do número usuários inexperientes, visto o crescimento de pessoas com 

acesso à internet em regiões antes não atendidas; 

 Falta de conhecimento sobre usabilidade dos desenvolvedores; 

 Distanciamento das equipes que estão desenvolvendo o website; e, 

 Inadequação da comunicação entre design e implementação técnica do website.  

Assim, a criação de um website deve superar as dificuldades citadas acima, para que seja 

reduzido o tempo de acesso à informação, tornando-as facilmente disponíveis aos usuários e 

                                                 
9
 A Organização Internacional de Normalização (ISO) é uma entidade destinada a desenvolver normas internacionais 

de padronização de produtos, processos, procedimentos e serviços. Atualmente, a ISO conta com 157 países 

membros, incluindo o Brasil. A referida ISO 9241 trata de orientações quanto à otimização da interação homem-

computador. Na sua décima primeira apresenta o conceito de usabilidade. 
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evitando frustrações por não encontrar o procurado. Com o intuito de verificar a usabilidade 

foram desenvolvidos testes, como os propostos por   

Testes de avaliações de usabilidade vêm sendo propostos por autores como Gontijo, Dutra 

e Gonçalves (1993), Nielsen (1993), Matias (1995), Moço (1996), Shneiderman (1998), Rosa 

(1999), Nielsen e Tahir (2002), Rubin e Chisnell (2008), Barnum (2010), Garrett (2011) e Albert 

e Tullis (2013), cada um com vantagens e desvantagens.  

 

4.2.4 Qualidade da informação 

Para Lopes (2004), a qualidade da informação é uma das principais diretrizes a serem 

consideradas na avaliação de um website, visto o crescimento exponencial de informações 

veiculadas na internet. Nesse sentido, Oleto (2006) aponta a falta de um indicador único que 

permita afirmar se uma fonte contém informação de qualidade ou não. Ciolek (1996) aponta sua 

preocupação com a qualidade da informação obtida na web ao demonstrar que o conteúdo 

disponível é, em sua maioria, produzido por pessoas sem a instrução necessária em jornalismo e 

sem conhecimento dos padrões e processos de avaliação que uma produção é submetida antes de 

ser publicada. Por isso, para avaliar a qualidade da informação de um website deve-se atentar à 

responsabilidade intelectual da fonte, procurando identificar sua autoria, data que foi publicada e 

credenciais atribuídas ao autor (McMURDO, 1998).  

A tentativa de estabelecer critérios de avaliação da qualidade da informação de websites 

concentra-se na busca de respostas às perguntas apontadas por Rosenbaum (1998), entre elas:  

 Como julgar qualidade, autenticidade e fontes de informação? 

 Como os usuários avaliam a informação obtida? 

 Quais as implicações do acesso a fontes de informação? 
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Vista a relevância dos websites dos NIT avaliados no estudo para promoção da inovação 

no país, é necessário que as informações contidas neles traduzam qualidade e confiança para seus 

públicos alvos.  

4.3 Núcleos de Inovação Tecnológica (NIT) 

Em 2004, foi feito um expressivo avanço no que diz à aproximação entre ICT e indústria. 

Neste ano foi sancionada a Lei nº 10.973/04 (Lei de Inovação, dispondo de incentivos à inovação 

e à pesquisa científica e tecnológica no ambiente produtivo do país. No seu 16º artigo, a lei 

estabelece que as ICT devem dispor de Núcleos de Inovação Tecnológica (NIT) com a finalidade 

de gerir sua política de inovação. Desde então, esses Núcleos vêm contribuindo de forma 

significativa para o desenvolvimento da cultura de inovação dos centros de pesquisa brasileiros 

(DA SILVA, SILVA, FERREIRA, 2015). 

Nesta mesma Lei, em seu 17º artigo é estabelecido que a ICT deve prestar informações a 

respeito de sua política de propriedade intelectual ao Ministério da Ciência, Tecnologia, Inovação 

e Comunicações (MCTIC). Tais informações são coletadas por meio do preenchimento do 

Formulário para Informação sobre a Política de Propriedade Intelectual das Instituições 

Científicas, Tecnológicas e de Inovação do Brasil (FORMICT). Posteriormente, o governo 

divulga as informações preenchidas, sendo que, de acordo com o FORMICT ano base 2016 

(MCTIC, 2017), o número de pedidos de proteção para ativos intangíveis por ICT no Brasil 

cresceu significativamente nos últimos anos (35% entre o período de 2012 e 2016), contudo a 

transferência de tecnologia para o setor produtivo é ainda insipiente.  

Para Campos (2014), os esforços para criação de departamentos em universidades com a 

finalidade de gerir a propriedade intelectual e inovação tecnológica existem desde a década de 

1980, por meio dos seguintes mecanismos: 



      50 

 

1) Rede de Núcleos de Informação Tecnológica Industrial – Rede NITI, criada no âmbito do 

Programa de Apoio ao Desenvolvimento Científico e Tecnológico – PADCT, Subprograma 

Tecnologia Industrial Básica (TIB) em meados da década de 80; e consolidada no PADCT II 

entre 1991 e 1995; e, 

2) Núcleos de Apoio ao Patenteamento (NAP) / Escritórios de Transferência de Tecnologia – 

ETT (estruturas análogas aos NIT) criados no âmbito do PADCT III, entre 1998 e 2003. 

Nesse sentido, a Lei de Inovação veio coroar esforços históricos que já cobiçavam a 

criação de uma legislação específica relacionada aos processos de inovação tecnológica (ALVES, 

SEGUNDO, SAMPAIO, 2015). Desde então, os NIT vêm sendo criados no âmbito das ICT, 

sendo que entre o período de 2012 e 2016 houve um aumento de 47,5% das instituições com NIT 

implementado (MCTIC, 2017). 

Segundo o parágrafo VI do art. 2º, do atual Marco Legal que englobou a Lei de Inovação 

entre outras, são atribuições dos NIT: 

 Zelar pela manutenção da política institucional de estímulo à proteção das criações, 

licenciamento, inovação e outras formas de transferência de tecnologia; 

 Avaliar e classificar os resultados decorrentes de atividades e projetos de pesquisa para o 

atendimento das disposições da Lei de Inovação; 

 Avaliar solicitação de inventor independente para adoção de invenção; 

 Opinar pela conveniência e promover a proteção das criações desenvolvidas na 

instituição; 

 Opinar quanto à conveniência de divulgação das criações desenvolvidas na instituição, 

passíveis de proteção intelectual; 
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 Acompanhar o processamento dos pedidos e a manutenção dos títulos de propriedade 

intelectual da instituição; 

 Desenvolver estudos de prospecção tecnológica e de inteligência competitiva no campo 

da propriedade intelectual; 

 Desenvolver estudos e estratégias para a transferência de tecnologia gerada pelas 

Instituições de Pesquisa Científica e Tecnológica (ICT); 

 Promover e acompanhar o relacionamento da ICT com empresas; e, 

 Negociar e gerir os acordos de transferência de tecnologia oriunda da ICT. 

 

De forma resumida, para atingir os objetivos citados acima, o NIT precisa comunicar-se com 

dois públicos alvos distintos: 

 Público Interno: 

Quem são: pesquisadores, corpo técnico e alunos 

Metas: Divulgar a cultura de inovação, apontando aos pesquisadores e estudantes seus 

resultados com maior potencial de transferência de tecnologia e propor as ações necessárias à 

proteção intelectual. 

 Público externo: 

Quem são: empresas (setor produtivo) 

Metas: Ofertar ativos de propriedade intelectual e/ou serviços relacionados à pesquisa e 

desenvolvimento para empresas com a finalidade de transferência de tecnologia.  

 

Segundo Fabiano (2012), ao analisar as ferramentas de comunicação utilizadas pelos NIT 

é possível concluir que as ações estão mais centradas no público interno, ou seja, na divulgação 
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da cultura de inovação na instituição, podendo ser um indicativo das dificuldades encontradas 

pelos NIT para serem aceitos dentro de suas próprias instituições, visto que a criação deste tipo 

de unidade veio por força da Lei, cabendo apenas ser implementada. 

Os esforços concentrados para alcançar o público interno, sobretudo quanto à 

disseminação da cultura de proteção intelectual e inovação no âmbito das ICT, são refletidos na 

crescente quantidade de ativos de PI depositados por ICT nos últimos anos. Segundo os dados do 

FORMICT ano base 2016 (MCTIC 2017), houve aumento de 35% das patentes requeridas por 

ICT e 292% das concedidas entre 2012 e 2016 (Gráfico 1). 

 

Gráfico 1 – Total de patentes requeridas e concedidas no Brasil 2012 – 2016. 

 

Fonte: MCTIC (2017). 

Construir um portfólio robusto de ativos de PI é importante para instituições realizarem 

transferências de tecnologias, contudo, patentes precisam ser comercializadas, caso contrário, 

serão apenas gastos para as instituições. Para o recebimento de royalties são necessários contratos 

de transferência tecnológica, seja ele licenciamento de ativos, acordos de cooperação, 

compartilhamento de laboratório ou prestação de serviços para o setor produtivo.  

De acordo com o FORMICT
 
ano base 2016 (MCTIC, 2017), a maioria dos institutos não 

possuem contratos de transferência de tecnologia, evidenciando assim, entraves na cadeia 
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inovativa no país. Um dos fatores que explicariam essa ineficácia no processo é a falha na 

comunicação dos NIT com o setor produtivo, ou seja, as empresas nem se quer tomariam 

conhecimento dos benefícios que poderiam ter ao formar parcerias com as instituições de 

pesquisa. Em vista desse gargalo, o Manual a ser proposto tem por objetivo apontar estratégias 

para que institutos de pesquisa promovam de forma mais eficiente seus ativos e serviços para o 

setor produtivo, e dessa forma, impulsionar o desenvolvimento da inovação no Brasil.  

 

4.4 Importância do Marketing para os NIT 

As universidades brasileiras possuem alta relevância na interação entre ciência e 

tecnologia, uma vez que constituem a principal fonte de pesquisa e desenvolvimento no país (DA 

SILVA, SILVA e FERREIRA, 2015). Para Garnica e Torkomian (2009) estruturar um canal de 

comunicação que vise a divulgação das patentes e das pesquisas desenvolvidas nas universidades 

pode contribuir para o sucesso da transferência de tecnologia.  

Para Bojsen-Trepka (2009), o papel do marketing em estruturas análogas aos NIT é, além 

de identificar as atividades desenvolvidas nas universidades, promover as tecnologias 

desenvolvidas nas bancadas dos seus laboratórios para o setor produtivo, com a finalidade de 

gerar e transferir conhecimentos tecnológicos. Apesar dessa importância, o autor afirma que a 

maioria das universidades não possui atividades de marketing relacionadas à divulgação de seus 

ativos intelectuais. Garnica e Torkomian (2009) ao denominarem “marketing de tecnologia 

universitária” como sendo a identificação de parceiros empresariais e divulgação de tecnologias, 

concluíram que tal atividade é pouco realizada pelos NIT e sugerem que ações desse tipo se 

intensifiquem nas universidades, caso estas queiram ter sucesso no processo de inovação. 
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De acordo com Graff, Heiman e Zilberman (2002), a maior parte dos acordos de 

transferência de tecnologia entre empresas e universidades norte-americanas se dá a partir de 

esforços de marketing das tecnologias disponíveis para licenciamento realizados por escritórios 

de transferência de tecnologia. Nesse sentido, Malvezzi (2013) aponta que o marketing pode 

auxiliar o processo inovativo nas universidades, com a finalidade de estabelecer cooperação 

eficaz entre pesquisadores e empresas durante o desenvolvimento de novas tecnologias, além de 

assumir a responsabilidade na divulgação da tecnologia para o setor produtivo. 

O marketing digital, por necessitar menor investimento financeiro do que o tradicional 

apresenta-se como uma boa alternativa para os NIT, que, em sua maioria, carecem de orçamento 

e não são autossustentáveis, sendo que poucos conseguem produzir um impacto financeiro 

relevante (TOLEDO, 2015). Outra vantagem do uso desse tipo de marketing é a capacidade de 

alcance global, sem limites geográficos. Dessa forma, a oferta de patentes, por exemplo, pode 

alcançar mercados fora do Brasil, criando mais possibilidades de concretizar a transferência de 

tecnologia. Nesse sentido, o investimento em marketing digital faz-se necessário para construção 

de um ambiente propício para garantir maior eficácia no processo de transferência tecnológica 

das ICT. 

 

5. RESULTADOS 

5.1 Endereços eletrônicos 

 

A partir do estudo do CGEE (2010), corroborado por Cativelli e Lucas (2016) e por 

estatísticas de propriedade industrial relativas ao ano de 2017 produzidas pelo INPI foi elaborado 

o quadro 7, que aponta as universidades mais relevantes para o desenvolvimento da Inovação no 

Brasil bem como a nomenclatura que designa seu NIT e seu endereço eletrônico (URL). Todas as 



      55 

 

28 universidades estudadas possuem NIT ou estrutura análoga, sendo que a Universidade Federal 

da Bahia e a Universidade de Pernanbuco não apresentam website próprio para seu NIT, fato 

confirmado com servidor da instituição por telefone.  

Quadro 7 - Nomenclatura para NIT das universidades pesquisadas e seus websites. 

Universidade Nomenclatura utilizada para o NIT URL do NIT 

USP Agência USP de Inovação www.inovacao.usp.br 

UFRJ Agência UFRJ de Inovação www.inovacao.ufrj.br/ 

UNICAMP Agência de Inovação Inova Unicamp www.inova.unicamp.br 

UFRGS Secretaria de Desenvolvimento Tecnológico www.ufrgs.br/inovacao 

UFMG 
Coordenadoria de Transferência e Inovação 

Tecnológica 
www.ctit.ufmg.br/ 

UNESP Agência UNESP de Inovação www.unesp.br/nit/ 

UNIFESP Núcleo de Inovação Tecnológica www.unifesp.br/reitoria/nit 

UFV Comissão Permanente de Propriedade Intelectual www.cppi.ufv.br/pt-BR 

PUC-RJ Agência PUC-Rio de Invação www.agi.puc-rio.br/ 

UFSC Secretaria de Inovação da UFSC www.sinova.ufsc.br/ 

UnB Centro de Apoio ao Desenvolvimento Tecnológico www.cdt.unb.br/ 

UFPR Agência de Inovação UFPR www.inovacao.ufpr.br/portal 

UFPE Diretoria de Inovação e Empreendedorismo Não encontrado  

UFBA Pró-Reitoria de Pesquisa, Criação e Inovação Não encontrado 

UFSM 
Agência de Inovação e Transferência de Tecnologia 

UFSM 
http://w3.ufsm.br/agittec/ 

UFSCAR Agência de Inovação da UFSCAR www.inovacao.ufscar.br/ 

UERJ InovUERJ - Departamento de Inovação www.sr2.uerj.br/inovuerj/ 

PUC-RS INOVA PUCRS www.pucrs.br/inovapuc/ 

UFC Coordenadoria de Inovação Tecnológica da UFC http://sysprppg.ufc.br/cit/ 

UFU Agência Intelecto 
www.intelecto.ufu.br/estrutur

a_equipe.htm 

UEM Núcleo de Inovação Tecnológica da UEM www.nit.uem.br/ 

UFF Agência de Inovação - UFF www.agir.uff.br/ 

UFRN Núcleo de Inovação Tecnológica www.nit.ufrn.br/ 

UFPB Agência UFPB de Inovação Tecnológica www.ufpb.br/inova 

UFCG Núcleo de Inovação e Transferência de Tecnologia http://www.nitt.ufcg.edu.br/ 

UFPEL Coordenação de Inovação Tecnológica wp.ufpel.edu.br/cit/ 

UFRRJ Núcleo de Inovação Tecnológica institucional.ufrrj.br/nit/# 

UFPA Agência de Inovação Tecnológica da UFPA www.universitec.ufpa.br/ 

Fonte: Elaboração Própria 

 

http://www.inovacao.usp.br/
http://www.inovacao.ufrj.br/
http://www.inova.unicamp.br/
http://www.ufrgs.br/inovacao
http://www.ctit.ufmg.br/
http://www.unifesp.br/reitoria/nit
http://www.cppi.ufv.br/pt-BR
http://www.agi.puc-rio.br/
http://w3.ufsm.br/agittec/
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Para ter acesso ao website da INOVA PUC-RS era necessário usuário e senha, 

impossibilitando, dessa maneira, sua avaliação (figura 7). Dessa forma, o total de websites 

avaliados foram 25.  

Figura 7 - Tela de entrada do website da INOVA PUC-RS. 

 
Fonte: www.pucrs.br/inovapuc/ 

 

Os resultados da avaliação dos critérios da dimensão Conteúdo serão discutido a seguir, 

sendo sintetizados posteriormente no quadro 8. É importante frisar que o presente trabalho não 

pretende promover uma compararão do desempenho entre os websites dos NIT. Por isso, o 

quadro 8 não discrimina o website avaliado. O intuito do quadro é obter um panorama dos 

critérios mais cumpridos e os menos cumpridos para assim, apontar os gargalos que existem na 

construção dos websites de NIT em geral. 

5.2. Análise da Dimensão Conteúdo  

5.2.1 Critério Atualidade 

Os websites dos NIT estudados apresentaram resultados satisfatórios no que diz respeito à 

atualização de seus conteúdos. Cerca de 80% apresentam a data de publicação das informações 

em destaque. Na maioria dos casos as datas não se encontram na homepage, e sim em páginas 

internas, como por exemplo, na seção de “notícias”, precedendo os informes vinculados, como no 
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caso da AGITTEC (figura 8). Outra seção dos websites que pode apresentar datas é a “Vitrine 

Tecnológica”, como no caso da Agência de Inovação da UFSCAR (figura 9). 

 

Figura 8 - Seção de “Notícias” da Agência de Inovação e Transferência de Tecnologia da 

UFSM. 

 

Fonte: http://w3.ufsm.br/agittec/index.php/inicio/noticias. Acesso em 15 novembro 2017 

 

Vale destacar que apenas dois websites avaliados seguem as diretrizes da Identidade 

Padrão de Comunicação do Governo Federal. Tais diretrizes formam um padrão a ser aplicado 

que visa a fácil identificação das propriedades digitais do Governo, garante acesso igualitário 

para pessoas com deficiência, padroniza a lógica de navegação e permite o acesso a partir de 

qualquer dispositivo conectado à internet. Dessa forma, adotam como prática padrão a 

sinalização da data de todos os seus conteúdos (figura 10). 

 

http://w3.ufsm.br/agittec/index.php/inicio/noticias
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Figura 9 - Vitrine Tecnológica da Agência de Inovação da UFSCAR. 

 
Fonte: Retirado de www.inovacao.ufscar.br/vitrine-de-tecnologia. 

 

A averiguação da existência de datas no website, como proposto no critério 1, auxilia o 

usuário a saber se a página contém informações atualizadas. Contudo, mesmo sem tal indicação 

explícita, é possível inferir sobre o compromisso de atualização do website. Como por exemplo, o 

caso do NIT da UEM, em que não foram encontrados indicadores de datas de publicação de 

conteúdo, mas sim informações sobre editais atuais de fomento à inovação, bem como, eventos 

que ainda iriam acontecer. Cerca de 72% dos websites apresentavam conteúdos atualizados.  

 

 

Figura 10 - Padrão de comunicação digital do Poder executivo Federal é seguido pela 

Agência UFPB de Inovação Tecnológica. 
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Fonte : www.ufpb.br/inova. Acesso em 29 de novembro 2017 

 

5.2.2 Parâmetro Credibilidade 

De modo geral, os websites avaliados cumpriram de forma positiva os critérios propostos 

para o parâmetro Credibilidade. Todos apresentavam informações relativas à forma de contato, 

como por exemplo, endereço, telefones ou e-mails. Em todos os websites a autoria das 

informações era facilmente verificável, contudo em somente 64% possuíam credencias de que 

ratificassem sua credibilidade. Vale ressaltar, como proposto na metodologia, que as credenciais 

foram avaliadas a partir da busca de informações sobre integrantes da equipe e a partir de 

informações a respeito dos resultados obtidos pelos esforços dos NIT. A INOVA UNICAMP, por 

http://www.ufpb.br/inova
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exemplo, optou por apresentar a equipe de diretores por meio de fotos, indicando seus cargos, um 

breve currículo e links para o Currículo Lattes e Linkedin (figura 11). Já a SEDETEC (NIT da 

UFRGS) não apresenta nenhuma informação relativa ao currículo de seus integrantes (figura 12). 

contudo, na seção “Transferência de Tecnologia” são apontados os resultados dos esforços 

relativos ao licenciamento de tecnologias e parcerias em PD&I, que, dessa forma, foram 

interpretados como requisito para cumprimento do critério número 4. De forma análoga, prêmios 

conquistados pelo NIT da UNB referentes às ações desenvolvidas ao estimulo da inovação foram 

considerados como requisitos de credibilidade ao autor (figura 12).  

Figura 11 - Seção "Equipe de Diretores" do website da INOVA UNICAMP. 

 

Fonte: http://www.inova.unicamp.br/diretoria. Acesso em 19 outubro de 2017 
 

 

 

 

http://www.inova.unicamp.br/diretoria
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Figura 12 - Seção “Transferência de Tecnologia” do website da SEDETEC – UFRGS.  

 

 

Fonte: https://www.ufrgs.br/sedetec/?page_id=495. Acesso em 12 novembro de 2017 

 

https://www.ufrgs.br/sedetec/?page_id=495
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As URLs transmitem em sua maioria confiança ao mencionarem a sigla da universidade 

em seu corpo, como observado anteriormente no quadro 7. Somente o endereço 

http://sysprppg.ufc.br/cit/ não cumpriu com o critério 6, pois, apesar de citar a sigla da 

universidade, possui elementos que podem causar desconfiança, como por exemplo, as letras 

“sysprppg”. A busca pelos websites dos NIT realizada no google mostrou-se efetiva em relação à 

credibilidade, pois 96% estavam entre os três primeiros na lista dos resultados da pesquisa.  

 

 

5.2.3 Propósito e Abrangência 

Em todos os websites avaliados havia discriminação do propósito de existência do NIT. 

Seções como “Institucional”, “Sobre o NIT”, “Conheça o NIT”, possuíam informações relativas à 

missão, visão, valores, áreas de atuação, e em alguns casos, indicadores relacionados às suas 

atividades, tais como número de patentes concedidas e depositadas, como no caso da INOVA 

UNICAMP (figura 13)  

 

Figura 13 - Seção "INOVA"do website da INOVA UNICAMP. 

 

Fonte: http://www.inova.unicamp.br/sobre-a-inova/indicadores/. Acesso em 15 novembro de 2017 

http://sysprppg.ufc.br/cit/
http://www.inova.unicamp.br/sobre-a-inova/indicadores/
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Apenas 16% dos websites possuíam indicadores de versão em língua estrangeira, sendo 

que desses, somente o inglês foi escolhido como a segunda língua. Alguns apresentavam 

indicadores sinalizados, por exemplo, por uma bandeira do Reino Unido, contudo o link não 

funcionava. Ao clicá-lo, o site continuava na língua original. Nesses casos, esse critério foi 

interpretado como não cumprido. A maioria dos websites na versão em inglês possuía conteúdo 

reduzido relativo ao original, limitando-se a apresentação de informações básicas sobre o NIT, 

sendo que muitas vezes a Vitrine Tecnológica continuava na língua original Houve casos 

também, que, ao clicar no indicador de língua estrangeira, abria-se uma página traduzida 

automaticamente pelo google tradutor. Essa pode ser uma solução para aqueles NIT que não 

possuem recurso para contratação de tradutores. 

O uso de redes sociais ainda é insipiente pelos NIT, somente 32% do websites 

apresentavam links para redes, sendo os mais populares Linkedin, Twitter, Facebook, Youtube e 

Flickr. Foi observado que, na maioria dos casos, os links são fixados nas barras superior ou 

inferior, podendo ser acessados a partir de qualquer página do website, como observados na 

figura 14. Em alguns casos, o website possuía os links para redes sociais, contudo ao clicar era 

direcionado para as redes da universidade, e não do NIT, sendo assim, considerado não 

cumprimento do critério.  
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Figura 14 - Website da Agência de Inovação e Tecnologia UFPA, com barra fixa superior 

contendo links para redes sociais.  

 

Fonte: www.universitec.ufpa.br. Acesso em 20 de novembro de 2017. 

 

5.2.4. Conteúdo Relevante para o Público Externo  

Partindo do pressuposto que uma das principais missões dos Núcleos de Inovação 

Tecnológica é a transferência de tecnologia, esperava-se que a maioria de seus websites possuísse 

uma Vitrine Tecnológica com a finalidade de ofertar seus ativos para o mercado. Contudo, 

apenas 36% dos avaliados utilizam tal estratégia. O nome dado à Vitrine varia de acordo com o 

NIT. A USP, por exemplo, a denomina como “Banco de Patentes, a UFRJ “Vitrine de Patentes” e 

http://www.universitec.ufpa.br/
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a UNICAMP como “Patentes em Destaque”. Vale ressaltar que tanto os NIT da UNICAMP 

quanto o da UNESP possuem dois tipos de Vitrines, uma dedicada somente à oferta de patentes e 

outra à softwares. As características das Vitrines podem ser observadas no gráfico 2 e serão 

discutidas a seguir.  

 

Gráfico 2 – Características das Vitrines Tecnológicas.  

 

Fonte: Elaboração Própria  

 

Dos websites que possuíam Vitrine Tecnológica, 66% utilizavam figuras ilustrativas para 

facilitar o entendimento e relevância da inovação. A utilização de outras mídias, como por 

exemplo, vídeos mostrou-se pouco utilizada. Apenas 33% dos websites com Vitrine Tecnológica 

adotaram essa prática, como no caso da Agência de Inovação da UFSCAR (figura 15). 
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Figura 15 -Vídeo presente em descritivo tecnológico da Agência de Inovação da 

UFSCAR. 

 

 

Fonte: http://www.inovacao.ufscar.br/vitrine-de-tecnologia/2650-10-gingerol-como-

molecula-contra-o-cancer. Acesso em 20 de novembro de 2017 

 

Em 77% das Vitrines observadas havia possibilidade de pesquisar tecnologias de acordo 

com sua área/ setor de atuação. A classificação desses setores variava de acordo com o NIT, 

provavelmente porque não existe um consenso da classificação utilizada. A busca por palavras-

chaves foi observada também em 77% das Vitrines Tecnológicas. A figura 16 mostra a Vitrine da 

AUSPIN-USP, onde é possível localizar as tecnológicas pelas duas maneiras propostas. Em 

alguns casos, as tecnologias são apresentadas em forma de lista, não sendo possível buscar as 

criações nem por meio de palavras-chave nem por áreas de mercado (figura 17). 

http://www.inovacao.ufscar.br/vitrine-de-tecnologia/2650-10-gingerol-como-molecula-contra-o-cancer
http://www.inovacao.ufscar.br/vitrine-de-tecnologia/2650-10-gingerol-como-molecula-contra-o-cancer
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Figura 16 - Vitrine Tecnológica da AUSPIN- USP. 

 

Fonte  http://www.patentes.usp.br/. Acesso em 20 de novembro de 2017 

 

Figura 17 - Tecnologias da Vitrine apresentada em lista, sem possibilidade de busca. 

 

Fonte: http://universitec.ufpa.br/vitrine-tecnologica/. Acesso em 20 de novembro de 2017 

http://www.patentes.usp.br/
http://universitec.ufpa.br/vitrine-tecnologica/
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Apenas 28% dos NIT estudados preocupam-se em ofertar serviços e competências das 

universidades para o mercado. Alguns casos como o website da INOVA UNICAMP, é 

disponibilizado uma Vitrine de Competências, onde é possível pesquisar por meio de palavra-

chave linhas de pesquisa, projetos desenvolvidos na universidade e professores envolvidos com 

objeto da busca (figura 18).  

 

Figura 18 - Pesquisa utilizando a palavra-chave "nanotecnologia". Resultados apontam os 

laboratórios, professores e projetos desenvolvidos na UNICAMP. 

 

Fonte: https://www.inova.unicamp.br/competencia/public/. Acesso em 30 de novembro de 2017 

https://www.inova.unicamp.br/competencia/public/
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A seção de “FAQ” com perguntas voltadas para o público externo foi observada em 

somente 28% dos casos. O NIT da UFU, por exemplo, optou por dividir essa seção em perguntas 

relativas à: Propriedade Intelectual, Transferência Tecnológica e Empreendedorismo, sendo 

esclarecidas dúvidas relativas ao universo das empresas. Porém, na maioria dos casos, A FAQ é 

exclusivamente voltada para esclarecimento de questões relativas às formas de proteção de uma 

criação, sobretudo conceituando o que são patentes, marcas, softwares e elucidando 

procedimentos para proteção de criações.  

Grande parte dos websites não esclarecem as principais formas de interação que a ICT 

pode realizar com o setor produtivo. No caso da Agência de Inovação da UFRJ há uma seção 

chamada “Oportunidades de Parcerias”, dando a impressão que ali estariam descriminados os 

instrumentos de interação entre universidade e empresas, entretanto, o conteúdo da página limita-

se a apresentar informações a cerca do licenciamento de patentes, não levando em conta outras 

oportunidades previstas na Lei de Inovação. Já o website do NIT da UFU apresenta a seção 

“Serviços”, onde é possível entender como o NIT pode auxiliar seus públicos-alvo. As 

informações contidas são dividas em três partes, a primeira com conteúdo voltado aos 

pesquisadores, a segunda aos empresários e a terceira aos inventores independentes Para as 

empresas são destacadas formas de transferência de tecnologia, entre elas: o licenciamento de 

patentes, a cooperação com intuito de desenvolvimento de tecnologia inovadora, uso de 

laboratórios da universidade, entre outros (figura 19).  
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Figura 19 – Formas de interação entre a universidade e empresas no website do NIT da 

UFU 

 

Fonte: http://www.intelecto.ufu.br/servicos.htm. Acesso em 01 de dezembro de 2017. 

 

O website do NIT da UFPR também se destacou positivamente, uma vez que ratifica os 

convênios e parcerias em P&D como sendo uma possível forma de transferência de tecnologia. O 

http://www.intelecto.ufu.br/servicos.htm
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texto utilizado nesta seção é direcionado exclusivamente para o publico externo, como observado 

na frase: “Aqui você encontra oportunidades para sua empresa” (figura 20). 

 

Figura 20 - Seção “Oportunidades” no website do NIT da UFPR. 

 

Fonte: http://www.inovacao.ufpr.br/portal/oportunidades/. Acessado em 05 de dezembro de 2017 

 

A seguir o quadro 8 apresenta os critérios cumpridos (células preenchidas) e 

descumpridos (célula em branco) a partir da avalição proposta. É notável a carência de 

informações para o público externo representado pelos critérios de 11 a 18.  

 

 

 

 

http://www.inovacao.ufpr.br/portal/oportunidades/
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Quadro 8 – Síntese do resultado da avaliação da Dimensão Conteúdo  

 

Fonte: Elaboração própria. 
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5.3 Análise da Dimensão Usabilidade. 

 

A partir da análise de Conteúdo, verificou-se que o website da INOVA- UNICAMP foi o 

que mais se destacou, cumprindo 17 dos 18 critérios sugeridos. Dessa forma, mostrou-se 

relevante suficiente para a análise da usabilidade.  

Das 113 diretrizes propostas para análise da Usabilidade foram utilizadas somente 94. As 

razões pelas quais 20 foram excluídas da análise do website da INOVA são explicadas a seguir 

no quadro 9. 

 

Quadro 9 – Justificativa de exclusão de 20 diretrizes da Dimensão Usabilidade 

Número 

da 

Diretriz 

Definição da 

Diretriz 
Justificativa da exclusão 

21 

Não rotular área 

nitidamente 

definida 

Os autores defendem a ideia de que não há necessidade de 

rotular as áreas da homepage por considerar desperdício 

de espaços. Por exemplo, a secção voltada para oferta de 

patentes não precisaria conter o título "Patentes em 

Destaque". Contudo, devida a carência de conhecimento 

sobre as atividades do NIT, considerou-se que rotulagem 

das áreas na homepage é necessária para melhor 

compreensão dos objetivos do website. 

45 

O carrinho de 

compras deve estar 

na homepage. 

Por não se tratar de um website de e-commerce, a referida 

diretriz não é aplicável. 

62 

Se tiver animação, 

permitir que os 

usuários decidam 

se desejam vê-la. 

Não há animação no website. 

71 
Evitar menus 

suspensos. 

Os autores recomendam não utilizar o recurso de menus 

suspensos. Contudo, em 2017, o próprio Nielsen 

recomendou o uso de tais menus para websites que reúnam 

grande quantidade de informações, como no caso dos NIT 

. 

88-91 

Relativos a 

anúncios na 

homepage 

As referidas diretrizes dizem respeito à publicidade na 

homepage. Como o website da INOVA não utiliza tal 

recursos como fonte de renda, não serão levados em conta 

tais critérios.  
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93 

Caso o link não 

esteja funcionando 

corretamente dê 

uma estimativa de 

tempo para 

correção de 

problemas. 

Todos os links da homepage analisada estavam 

funcionando corretamente. 

94 

Ter um plano para 

lidar com casos de 

emergência. 

Não se obteve resposta para essa diretriz. Dessa forma, 

optou-se por excluí-la. 

99 

Áreas 

personalizadas 

para usuários.  

Não há áreas personalizadas para usuários. Dessa forma, a 

referida diretriz não será levada em conta. 

101 

Não oferecer links 

para registro, 

ofereça as 

vantagens de 

registro. 

A homepage da INOVA não possui área reservada para 

registro de usuários. 

102 

Benefícios e 

frequência de 

registrar e-mail 

para newsletter. 

A homepage não oferece opção para inscrição de 

newsletter 

103 e 

104 

Comunidades e 

Chat 

Não há referências à comunidades, fóruns, chats ou 

qualquer recurso que reúna os usuários.  

108 Usa abreviações 

padrões tipo a.m. e 

p.m. 

A utilização de "a.m." e "p.m." é mais comum na língua 

inglesa, que utilizam o sistema de 12 horas. A INOVA 

optou por utilizar o sistema 24 horas, não necessitando de 

tal recurso para especificar se a hora trata-se de antes de 

meio-dia (a.m.) ou depois (p.m.). 

110-113 
 Sobre Ações 

A homepage não cita informações relativas a cotações de 

ações.  

 
Fonte: Elaboração Própria  
 

 

Os pontos obtidos para cada uma das 93 diretrizes podem ser observados no Anexo 1. O 

referido website totalizou 72,5 pontos. Utilizando a equação para calcular a Taxa de Usabilidade 

obteve-se um resultado de 78%. 

Tx usabilidade = 72,5/93 = 78% 

A seguir serão destacados pontos positivos e negativos da homopage do website da 

INOVA com intuito de otimizar a Taxa de Usabilidade. 
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Figura 21 – Primeira parte da homepage da INOVA UNICAMP. 

 
Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

1- É recomendado que próximo da logo esteja um slogan que informe ao usuário algo sobre 

as atividades da agência.  

2- O tamanho da fonte utilizada no menu superior é muito pequeno em relação ao resto da 

homepage. Algumas letras estão sublinhadas sem razão aparente, conforme observado na figura 

22. 

 

Figura 22– Detalhe do menu com letras sublinhadas.  

 
Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

https://www.inova.unicamp.br/
https://www.inova.unicamp.br/


      76 

 

3- Barra de pesquisa possui o tamanho recomendável (capacidade de 25 caracteres). No 

entanto, contém a palavra “busca” dentro dela. Não há necessidade de rotular uma área regular de 

busca. A lupa ao lado já é suficiente, como observado na figura 23.  

 

Figura 23– Detalhe da barra de pesquisa 

 
Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

 

4- Mesmo com a função de enfatizar as tarefas de mais alta prioridade, o segundo menu pode 

confundir o usuário, levando à uma navegação redundante.  

5- Em ambos os menus aparecem a opção “Parcerias”, sendo que todas levam à mesma 

página. Acontece o mesmo com a opção “Parque Científico” (menu superior) e “Parque” (menu 

inferior). 

6- Não é necessário frases de boas vindas nos websites, como “Bem-vindo ao portal Inova”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.inova.unicamp.br/
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Figura 24 – Segunda parte da homepage da INOVA-UNICAMP. 

 
Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

8-  Não há necessidade do link “Leia Mais” em todas as notícias divulgadas. Clicando na 

imagem ou no título o usuário já possui acesso à informação. 

9-  Não é recomendado utilizar a palavra “link” para identificar links. É redundante.  

10-  “Desafio Unicamp” “Prêmio Inventores”, “Sofwares Experience” e” Indicadores” são 

links que deveriam estar relacionados a temas semelhantes, uma vez que são apresentados na 

mesma área. Contudo, não há clareza de como eles se comunicam entre si. Além disso,o título 

“links rápidos” é muito genérico.  

11-  Há duas áreas da homepage para divulgação de notícias: “Notícias INOVA” e “Notícias 

Recomendadas”. A diferença entre as áreas não está claro para o usuário. O recomendado é unir 

as notícias em uma área em comum.  

https://www.inova.unicamp.br/
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Figura 25 – Terceira parte da homepage da INOVA-UNICAMP 

 
Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

12- Não é recomendado que as sinopses das notícias apresentem apenas parte do primeiro 

parágrafo do artigo completo. Este provavelmente não foi escrito com intuito de ser um 

fragmento isolado. O ideal é que a sinopse seja um ressudo da notícia.  

13-  Não está claro o que “Canal Inova” significa. Na verdade, se trata de um vídeo 

institucional da agência. O recomendado seria a presença de algum símbolo para que o usuário 

soubesse que ao clicar no link irá abrir um vídeo. Ele deveria estar em destaque. Talvez no início 

da homepage com o título “O que fazemos?”, “Quem somos?” ou “ Entenda o que é a INOVA” 

14-  As fotos não possuem legendas mesmo quando são abertas. 

 

 

 

 

 

https://www.inova.unicamp.br/
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Figura 26 – Quarta parte da homepage da INOVA-UNICAMP 

 

Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 
 

15 –  O título “PATENTES EM DESTAQUE” é uma boa alternativa para evitar jargões como 

“Vitrine Tecnológica” 

16-  É recomendado que se evite o uso de pontos de exclamação, como destacado na figura  

 

Figura 27 – Frase com ponto de exclamação. 

 

Fonte: https://www.inova.unicamp.br/ Acessado em 20 de fevereiro de 2018 
 

17 –  Embaixo do título deveria ter um resumo da tecnologia e não parte do primeiro parágrafo 

do descritivo.  

 

 

Figura 28– Última parte da homepage da INOVA UNICAMP 

https://www.inova.unicamp.br/
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Fonte: www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

18- Embora “INOVA” seja o nome da Agência, incluí-lo em todos esses links é redundante. Seria 

melhor incluí-los em um local com o título “Nossas redes”, por exemplo.  

19- Não é necessária uma segunda caixa de busca na homepage.  

20- O ano apresentado na barra inferior é 2006. É de costume a barra inferior apresentar o ano 

atual, no caso 2018. 

21- A palavra “Novidades” parece que é “clicável”, mas na verdade trata-se do título desta área, 

como observado na figura 29.. Além disso, é um nome genérico demais. 

 

 

 

 

 

 

Figura 29– Detalhe da barra inferior 

http://www.inova.unicamp.br/
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Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018 

 

22-  O título INOVA SOCIAL pode confundir o usuário, mas na verdade se trata das mesmas 

redes sociais sinalizadas logo acima. Dessa maneira, recomenda-se exclusão dessa área.  

 

Com a apresentação dos resultados obtidos por meio da aplicação dos critérios 

recomendados pelo autor para avaliação de websites de NIT, segue-se para a proposta do Manual 

sugerido.  

 

5.4 Proposta de Manual 

A partir das informações obtidas, das questões discutidas e da ampliação do conhecimento 

sobre o tema, é proposto um Manual de Marketing Digital para NIT destinado a gestores de NIT 

que buscam estratégias para divulgar tecnologias e competências de seus portfólios para o setor 

produtivo, visando estreitar a relação entre academia e mercado. O Manual alcançará seu 

propósito ao se tornar um guia para Núcleos de Inovação Tecnológica que almejem aperfeiçoar 

ou implementar estratégias de Marketing Digital na promoção de seus ativos para o mercado. 

Quanto mais empresas souberem das oportunidades desenvolvidas pelas instituições de pesquisa 

brasileira, maior será a chance de concretizar a transferência de tecnologia e, dessa forma, 

https://www.inova.unicamp.br/
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transformar a propriedade intelectual em inovação, contribuindo, assim, para o desenvolvimento 

científico e tecnológico do país. 

 

O Manual será organizado em cinco capítulos: 

1) Apresentação: Apresenta o panorama geral do Manual, com objetivos, motivações e 

justificativas para elaboração do mesmo. 

2) Comunicação: Aborda conceitos básicos da Comunicação e do Marketing de forma concisa 

apontando a importância do uso da Comunicação Digital nos dias atuais.  

3) Inovação e Comunicação: Além de tratar sobre conceitos de inovação, o capítulo irá apontar a 

importância das ferramentas da Comunicação para promover o fomento da Inovação Tecnológica 

brasileira.  

5) Plano Estratégico de Comunicação Digital: Neste capítulo serão sugeridas estratégias para que 

os NIT atinjam de forma mais eficiente seus públicos alvo, otimizando, dessa forma, as 

competências que assumem perante a Instituição e a Lei de Inovação. 

 

A partir das informações contidas neste estudo, será organizado o texto que comporá o 

Manual, visto que a linguagem do mesmo será mais simples e objetiva para que possa ser útil e 

prática para todos os interessados. Portanto, será um segundo produto a ser entregue e publicado. 

6 – CONCLUSÃO  

 

A utilização de websites de fato é uma estratégia amplamente utilizada pelos NIT, uma vez 

que 92% da amostra avaliada utiliza tal ferramenta para divulgação de suas atividades. 

Considera-se que a proposta final de critérios para avaliação de websites de NIT cumpriu seu 

objetivo por meio das dimensões Conteúdo e Usabilidade. Buscou-se verificar não somente as 
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diretrizes apontadas pela literatura, como também foram propostos novos critérios de análise 

voltados para as particularidades de websites de NIT. Cabe destacar que o objetivo do trabalho 

não foi avaliar websites de NIT. Contudo, essa etapa fez-se necessária para aplicação dos critérios 

propostos que irão nortear o Manual de Marketing Digital.  

A avaliação de websites em geral é uma tarefa cujos resultados deterioram-se com o 

tempo, uma vez que os mesmos estão sempre atravessando processos de atualização e 

transformação. Dessa, forma o resultado da avaliação dos websites possui caráter temporário já 

que revela o retrato dos mesmos em uma determinada fase. Porém, a proposição de critérios para 

avaliação, bem como sua aplicação é essencial para a construção das diretrizes que irão compor o 

Manual.  

A partir da avaliação proposta foi percebido que os websites, de forma geral, preocupam-

se com a atualização de suas informações e ratificam a credibilidade das mesmas. O conteúdo das 

informações é, em sua maioria, voltado para esclarecimento de questões relativas ao público-

interno (pesquisadores, corpo técnico e alunos), sendo negligenciado o público externo (setor 

produtivo). Tal característica pode ser explicada pelo fato que mesmo após 14 anos da Lei de 

Inovação, ainda é observada falta de conhecimento do público interno das ICT no que diz 

respeito a temas ligados à Propriedade Intelectual e a Inovação. Os websites analisados refletem 

essa realidade ao concentrarem seus esforços na elucidação das principais formas de proteção das 

criações e apresentação dos procedimentos para o pesquisador dar início à proteção. Apenas 36% 

dos websites avaliados ofertavam seus ativos para o mercado por meio da Vitrine Tecnológica, 

demonstrando assim, que a maioria dos NIT não utilizam seus websites como plataforma de 

divulgação dos ativos da universidade e suas competências, e sim o utilizam como plataforma de 

divulgação interna da cultura de PI e Inovação.  
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Desde a promulgação da Lei de Inovação, os NIT conseguiram resultados positivos em 

relação à proteção das criações desenvolvidas na universidade, fato diretamente ligado aos 

esforços da promoção da cultura interna de Inovação nas ICT. Contudo, é necessário que esses 

esforços sejam comtemplados com a transferência de tecnologia, caso contrário os ativos 

protegidos serão somente gastos para universidade. Nesse sentido, os NIT devem investir na 

reformulação de seus websites para que possam atuar como ferramentas de interlocução entre a 

ICT e mercado. O Manual proposto irá auxiliar nessa construção. 

O marketing digital deve ser visto pelos NIT como uma oportunidade de estreitar relações 

com o mercado, uma vez que pode oferecer soluções relativamente econômicas para divulgação 

de suas atividades, entre elas a oferta de ativos e competências da ICT. Devido à sua relevância 

na promoção de produtos e serviços, o marketing pode assumir o papel de acelerador de relações 

entre universidade e empresa visando impulsionar a transferência das tecnologias universitárias 

para o mercado. 
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7- DESENVOLVIMENTOS FUTUROS 

 A oferta de ativos e competências de ICT por meios digitais ainda é um conhecimento em 

desenvolvimento. Nesse sentido, é possível afirmar que a análise proposta no trabalho está em 

permanente construção. A listagem de critérios sugeridos para avaliação dos websites de NIT não 

é imutável precisando ser constantemente revisada e aprimorada para que se mantenha válida 

para efeito de análises futuras.  

 Alguns pontos não foram abordados, como por exemplo, a questão da acessibilidade na 

web, entendida como a capacidade de pessoas com deficiência em interagir, entender, perceber e 

navegar na web. A acessibilidade é um tema vasto, sendo que já existem diretrizes para a análise 

desse parâmetro propostas na literatura. 

 A questão de websites responsivos também precisa ser discutida em trabalhos futuros. 

Sendo necessário avaliar a capacidade dos websites em se adaptarem a diferentes tamanhos de 

telas, como celulares e tablets. Tal característica deverá ser abordada no Manual proposto.  

 Antes da publicação do Manual deverá ser feita uma pesquisa com empresários, aspecto 

não coberto por este estudo, para avaliar as sugestões propostas no Manual. Assim, os critérios 

propostos poderão ser validados pelo próprio público-alvo que se pretende atingir. 

 Por fim, vale ressaltar que uma das limitações da avaliação proposta foi o fato de ser 

baseada em análises quantitativas por meio de checklists. Por exemplo, buscou-se verificar a 

existência da Vitrine Tecnológica, mas não se analisou a qualidade das informações nela contida. 

Dessa forma, trabalhos futuros poderão agregar análises qualitativas, outros testes de sobretudo a 

partir da percepção dos públicos-alvo a serem atingidos. 
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 ANEXO 1-  Pontuação relativa à análise da Dimensão Usabilidade no website da INOVA 

UNICAMP  

 

Critério Pontuação 

1) Incluir nome do NIT/ Logotipo 1 

2) Incluir Slogan  0 

3) Incluir Diferencial  0 

4) Enfatizar tarefas de alta prioridade  1 

5) Homepage bem designada como homepage 1 

6) Não utilizar palavra “website” para links externos 1 

7) Homepage com visual igual ao resto  1 

8) Agrupar informações sobre empresa 1 

9) Incluir "Sobre nós" 1 

10) Incluir Sala de notícias / Impressa 1 

11) Face unificada  1 

12) Incluir “Fale conosco”  1 

13) Incluir mecanismo de feedback  1 

14) Não incluir informações internas das empresas  1 

15) Incluir “Política de Privacidade” se tiver informações de 

clientes  0 
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16) Explicar como o website gera renda 0 

17) Usar seções e categorias para o cliente  1 

18) Evitar conteúdo redundante  1 

19) Não utilizar jargões de marketing  1 

20) Padrões de estilo com consistência 1 

22) Evitar categorias e as listas de marcadores de um único 

item  1 

23) Utilizar espaços não separáveis para acomodar-se em 

diversos monitores.  1 

24) Utilizar discurso imperativo nas tarefas obrigatórias.  1 

25) Explicar significado de abreviações  1 

26) Evitar pontos de exclamação  0,5 

27) Letras maiúsculas em toda a palavra não devem ser 

empregadas  0.5 

28) Evitar espaços e pontuação para dar ênfase  1 

29) Usar exemplos que revele o conteúdo do site  1 

30) Para cada exemplo, o link deve acessa-lo imediatamente 1 

31)Inserir link da categoria mais abrangente ao lado do 

exemplo  1 

32) Identificar claramente quais links conduzem à informação 

do exemplo e qual conduz à seção geral  1 

33) Facilitar acesso ao conteúdo anteriormente apresentado  
1 

34) Links fáceis de visualizar 1 

35) Não utilizar instruções genérica como "clique aqui"  1 

36) Não utilizar links genéricos como “mais”  0 

37) Permitir links coloridos para visitados e não visitados  0 

38) Evitar categoria com nome Links  0 

39) Indicar qual tipo de arquivo abrirá com o link 0 

40) Área de navegação deve ser destacada 1 

41) Aproximar itens semelhantes de navegação  1 

42) Evitar áreas de navegação para o mesmo tipo de link  0 

43) Evitar link para homepage na homepage  0 

44) Não inventar palavras para as categorias de navegação  1 

46)Não colocar ícones ao invés de palavras na navegação  1 

47) Disponibilizar caixa de entrada de busca 1 

48) Caixas de entrada devem ser grande o suficiente  1 

49) Não rotular área de pesquisa com título  0.5 

50) Forneça pesquisas simples  1 
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51) Pesquisa deve incluir website inteiro  1 

52) Nunca oferecer recurso de pesquisa na web  1 

53) Oferecer acesso direto às tarefas 1 

54) Não incluir ferramentas que não estejam relacionadas 

com o website  1 

55)  Não oferecer ferramentas que reproduzem funções do 

navegador  1 

56) Utilizar imagens reais  1 

57) Legendar imagens 0 

58) Editar fotos adequadamente, segundo o tamanho de 

exibição  1 

59) Evitar gráficos de marca d’água  1 

60) Não utilizar animação para único propósito de chamar a 

atenção do usuário 1 

61) Não animar elementos críticos da home  1 

63) Limitar estilos e fontes e outros atributos da formação do 

texto  1 

64) Utilizar texto com contraste com fundo  1 

65) Evitar rolagem horizontal  1 

66) Elementos críticos da página devem estar visíveis acima 

da dobra. 1 

67) Utilizar layout fluido para permitir ajuste do tamanho da 

homepage à diversas resoluções  1 

68) Utilizar logotipos criteriosamente  1 

69) Nunca utilizar componentes da interface como parte da 

tela em que as pessoas deverão clicar  1 

70) Evitar excesso de caixas de texto na homepage  1 

72) Iniciar o título da janela com palavras que resume a 

informação  1 

73) Não incluir nome de domínio superior com .com na 

janela 1 

74) Não incluir a palavra homepage no título da janela 1 

75) Incluir descrição resumida no titulo da janela  1 

76) Limitar os títulos das janelas a não mais que sete ou oito 

palavras  1 

77) Utilizar ULR simples 1 

78) Utilizar domínio do país, no caso “.br” 1 

79) Registrar nomes de domínio com grafias alternativas 0 

80) Se existir grafias alternativas redirecionar  0 

81) Utilizar títulos de notícias sucintos, mas descritivos  1 

82) Escrever e editar sinopses específicas  1 
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83) Vincular o título e não a sinopse à seção 1 

84) Incluir data e hora só na noticia inteira, não na sinopse.  0 

85) URL deve conduzir usuários à verdadeira homepage 1 

86) Evitar pop-ups 1 

87) Não utilizar localizador geográfico  1 

92) Não dê boas vindas ao usuário 0 

95) Evitar créditos ao design, mecanismo de busca, 

tecnologia usada no site , etc. 
0 

96) Limitar exibição de prêmios relacionados ao site  1 

97) Não atualizar automaticamente a homepage para acionar 

atualizações  
1 

98) Atualizar somente conteúdo realmente modificável  1 

100) Não disponibilizar personalização da aparência da 

interface 
1 

105) Data e hora somente presente em informações relativas 

à notícias. 1 

106) Mostrar aos usuários a hora da última atualização do 

conteúdo  0 

107) Incluir fuso horário utilizado  0 

109) Utilizar nome do mês inteiro, não números  1 

TOTAL DE PONTOS 72,5 

 


