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RESUMO

Em 2004 foi feito um expressivo avanco no que diz a aproximacéo entre Instituicdes de Ciéncia e
Tecnologia (ICT) e industria. Neste ano foi sancionada a Lei n°® 10.973/04 (Lei de Inovagéo), cujo
16° artigo estabelece que as ICT devem dispor de Nucleos de Inovacao Tecnoldgica (NIT) com a
finalidade de gerir sua politica de inovacdo. Desde entdo, esses Nucleos vém contribuindo de
forma significativa para o desenvolvimento da cultura de inovacdo dos centros de pesquisa
brasileiros. Contudo, a transferéncia de tecnologia, mesmo depois de 14 anos da aprovacdo da
referida Lei, ainda continua sendo um desafio para maioria dos NIT. Entraves nesse processo ja
foram descritos na literatura, entre eles o baixo nivel de informagdo das empresas no que diz
respeito as possiveis formas de interacdo com as ICT. Este gargalo torna-se, portanto, a principal
motivacdo para o desenvolvimento do presente trabalho que ira propor a criagdo de um Manual
de Comunicacdo Digital focado na construcdo de websites que otimizem a comunicagdo entre
empresas e ICT. Para sua elaboracdo foi necesséario propor diretrizes para construcdo dos
referidos websites. Uma vez propostas, as diretrizes foram aplicadas na avaliacdo de 25 websites
de NIT de universidades brasileiras, sendo construido, dessa forma, um panorama atual da
qualidade dos mesmos. A partir da avaliacdo proposta foi percebido que os websites, de forma
geral, preocupam-se em esclarecer questdes relativas ao publico-interno (pesquisador, corpo
técnico e aluno), sendo negligenciado o pablico externo (empresarios). A partir das informacdes
obtidas, das questdes discutidas e da ampliacdo do conhecimento sobre o tema, é proposto um
Manual de Comunicacdo Digital destinado a gestores de NIT que buscam estratégias para
divulgar tecnologias e competéncias de seus portfdlios para o setor produtivo, visando estreitar a
relacdo entre academia e mercado.

Palavras-chaves: Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica. Marketing. Transferéncia 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.

Keywords: Technology Transfer Office. Marketing. Technology Transfer
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INTRODUCAO

No atual contexto econdmico marcado pela globalizacdo, tecnologias e formas
organizacionais dinamicas, a capacidade de gerar e absorver inovagdes é considerada crucial para
que as organizacdes se tornem competitivas (LEMQOS, 2000). O significado de inovacdo pode
variar de acordo com a fonte. O senso comum afirma que para inovar basta inventar algo novo,
fazer algo inédito. Essa definicdo é atil, 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®.

Inovacdo é a implementacdo de um produto (bem ou servi¢co) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negocios,
na organizacdo do local de trabalho ou nas relacbes externas (OCDE,
2005, p. 55, grifo nosso)

Segundo o Manual de Oslo, uma inovacao ocorre quando ha implementacdo de novidades
ou melhoramentos desenvolvidos para produtos (bem ou servi¢o), processos, modelos de
marketing ou métodos organizacionais. As inovacdes tém sua origem em novas ideias que
buscam a resolucdo de um problema pratico. Quando desenvolvidas, tais ideias podem
transformar-se em invengdes e utilizar-se de mecanismos de protecdo intelectual, dando origem a
uma patente de invencdo, por exemplo. Contudo, o ativo intelectual por si s6 ainda ndo se
configura como inovagéo. A inovagdo tem por objetivo a exploracdo comercial da invengdo, ou

seja, sua motivagdo é econdmica. Portanto, para que seja economicamente vidvel, necessita

garantias juridicas de propriedade.

! 0 Manual de Oslo é um documento, cujo objetivo é definir, orientar, padronizar conceitos, metodologias, e
construir estatisticas e indicadores de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo. A 12 edigdo foi lancada em 1990 pela
Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) estando hoje na 32 edi¢&o.
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Para Freeman e Soete (2008) o investimento em inovacao torna-se essencial para o
processo de modernizagdo, industrializacdo e desenvolvimento econdémico de uma nagdo. Em
paises em desenvolvimento o estimulo a inovacgédo é considerado a chave para o fortalecimento
das industrias, permitindo que tais nacfes possam se tornar independentes tecnologicamente ou
competir com paises desenvolvidos.

Atualmente, o mercado encontra-se cada vez mais competitivo, com concorrentes bem
estruturados e clientes cada vez mais exigentes. Nesse contexto, a inovacdo torna-se uma
ferramenta estratégica para obtencdo de vantagens competitivas (DESCHAMPS, NAYAK,
1996). Tidd e Bessant (2007, p. 30-31) compilaram diversas citacdes feitas por executivos, entre
eles o diretor-executivo Robert Lane da John Deere?, que ratificou em suas palavras tal
importancia: A capacidade da John Deere de continuar inventando produtos novos e Uteis para
0s 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 inovagdo. Por meio dela, € possivel proteger ativos tangiveis e intangiveis
contra do desgaste do mercado. Segundo os autores (p. 27):

A inovacdo é o elemento-chave para a concretizacdo do crescimento agressivo
das receitas, e igualmente para aumentar os percentuais dos lucros. (...) A
inovacdo pode ter como resultado o crescimento das receitas, uma base mais
solida de rendimentos, melhores relacbes com os clientes, funcionarios 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. Nao importa se ela atua na area de

comeércio, servico ou industria. Sempre havera um concorrente. Somente investindo em inovagéo

2 John Deere, empresa fundada em 1837, é uma dos maiores fabricantes mundiais de equipamentos agricolas e de
construgdo do mundo.
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é possivel promover lancamentos de produtos ou servicos inovadores que irdo 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
inovacdo tais como: a) desenvolvimento tecnoldgico proprio por atividades de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D), engenharia reversa e experimentacdo; b) transferéncia de tecnologia
por meio de licencas de patentes e parcerias com universidades e centros de pesquisa; c)
incorporacdo de tecnologia por meio da aquisicdo de maquinas e equipamentos; d) aquisicdo de
conhecimento ja codificado adquirido em livros, manuais, revistas, etc.; e) aquisicdo de
conhecimento tacito por meio de consultorias e contratacdo de recursos humanos experientes e
treinamentos especificos; e, f) por meio de processo de aprendizado cumulativo que envolve o
aprender fazendo, usando, interagindo, devidamente documentado e difundido na empresa.

Em paises desenvolvidos, as principais fontes de inovacdo para industria sdo atividades
relacionadas a pesquisa e ao desenvolvimento, sejam elas, realizadas em parcerias ou pela prépria
empresa (TIGRE, 2006). No Brasil, as empresas ndo demonstram atividades relevantes em P&D,
sendo escassas estruturas como laboratorios de pesquisa privados. Camio; Rébori e Romero
(2014) argumentam que a origem desse fendbmeno comum em paises em desenvolvimento seriam
as limitacGes financeiras que impedem o investimento de empresas em projetos inovadores,
muitas vezes considerados de alto risco financeiro. Dessa forma, a geracdo de conhecimento no
Brasil &, sobretudo, financiada pelo governo e concentrada em Instituicbes Cientificas e
Tecnologicas (ICT) puablicas (MACHADO, CABRAL e MATOS, 2015). Estes centros de
pesquisa tornam-se, portanto, atores relevantes no processo de inovagao, podendo agregar em seu
perfil caracteristicas de empreendimento ao transformar o conhecimento desenvolvido em
criagdes de aplicacdo industrial. O conceito mais utilizado para entender a importancia da ICT

nesse ambiente € o da Hélice Tripla (ETZKOVITZ, 2013), que prople a articulagdo entre
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governo, industria e universidade em um mesmo ambiente, criando um ecossistema alinhado com
a nova economia baseada no conhecimento.

Para Salles (2002), no Brasil, embora o | Plano Nacional de Desenvolvimento (PND) na
década de 70, entre outros ao longo do tempo ja possuissem em seu bojo a preocupagdo com o
desenvolvimento tecnoldgico do pais, € consenso na literatura que o Brasil estd em estagio
precario na construcdo de um Sistema Nacional de Inovacdo (SNI), que segundo Freeman (1995),
pode ser entendido como a soma dos esforcos de um pais para desenvolver, avancar e difundir
inovacOes tecnoldgicas Devido a complexidade de promover a inovacdo em um pais, um SNI
bem estruturado deve atuar no sentido de permitir articulacdo de todos agentes envolvidos no
processo (VILLELA, MAGACHO, 2009)

De acordo com Mamede et al. (2016), a reduzida articulacdo entre empresas, governo e
centros de pesquisa é apontada como um dos fatores que explicam a baixa expressdo do SNI
brasileiro. Ademais, Suzigan, Albuquerque e Carios (2011) apontam que, apesar do pais possuir
instituicdes publicas reconhecidas por sua exceléncia em pesquisa e ensino, a interagdo com o
setor produtivo é insignificante, enfraquecendo uma dinamica que poderia ser um dos circuitos de
retroalimentacdo mais vantajosos e positivos para o incentivo da inovagéo no Brasil.

Nas ultimas décadas, o Brasil vem envidando esforgos para melhorar a performance do
seu SN, sobretudo no que diz respeito a parceria entre o setor publico e o privado. Tanto que em

2004, foi promulgada a Lei n® 10.973 — Lei_de Inovacdo, que disciplina e incentiva 0

relacionamento entre o pablico e o privado, universidades e empresas, reconhecendo a inovagao
tecnoldgica como um dos principais fatores para o desenvolvimento e insercdo do Brasil no
sistema econémico global. O maior reflexo da lei foi o estimulo a cultura de protecdo das
tecnologias desenvolvidas nas ICT, que passaram a utilizar o Sistema de Propriedade Intelectual

como forma de protecéo dos resultados de pesquisas (DIAS, MULLER, PORTILHO, 2015). Em
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11 de janeiro de 2016 foi sancionada a Lei n°® 13.243, o Novo Marco Legal de Ciéncia e

Tecnologia® que alterou nove leis, incluindo a Lei de Inovacdo, visando dar maior transparéncia
e seguranca juridica nas interac@es entre centros de pesquisa e empresas com vistas ao processo
de transferéncia das tecnologias desenvolvidas.

Para Neto (1983), a transferéncia de tecnologia é o deslocamento de um conjunto de
conhecimentos e praticas tecnoldgicas de uma organizacdo para outra. Maculan e Baeta (1992)
afirmam que esse processo € a maneira mais rapida para acelerar a circulacdo de conhecimentos
tecnoldgicos, gerar rentabilidade de investimentos aplicados na pesquisa e desenvolvimento e
aumentar a competitividade para as empresas.

Mendes (2009) identificou entraves no processo de transferéncia de tecnologias em
universidades brasileiras, podendo ser apontados, por exemplo, a burocracia organizacional da
ICT, a falta de méo de obra capacitada nas empresas, a burocracia das fontes de financiamento, o
desenvolvimento de tecnologias ndo adaptadas para as reais necessidades do mercado e o baixo
nivel de informacdo nas empresas no que diz respeito as possiveis formas de interacdo com as
ICT. Este Gltimo gargalo apresentado torna-se a principal motivacdo para o desenvolvimento do
presente trabalho que ird4 propor a criacdo de Manual de Comunicagdo para otimizar a troca de
informacdes entre ICT e empresas focando na transferéncia de tecnologia.

Malvezzi, Zambalde e Rezende (2014) ja propuseram a utilizacdo de ferramentas de
Comunicacdo e Marketing para que as empresas possam ter conhecimento das expertises
existentes dentro das diferentes instituicdes e vislumbrar possiveis formas de interacdo. Nesse
sentido, Fabiano (2012) mapeou as principais praticas utilizadas pelos NIT para atingirem seus
publicos alvos, contudo ndo prop6s melhorias ou orientacOes para o aperfeicoamento de tais

praticas. Dessa forma, o presente estudo ird analisar as praticas de Comunicacdo Digital

% A Lei N° 13.243 esta disponivel em:. http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2016/lei/113243.htm
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utilizadas por universidades brasileiras, visando elaborar um Manual composto por diretrizes para
promocdo de tecnologias e servicos ofertados pelos NIT ao setor produtivo.

A relevancia do presente estudo esta na otimizacdo dos canais de comunicacgéo entre ICT
e empresas visando estimulo a transferéncia de tecnologia. Quanto mais empresas souberem das
oportunidades desenvolvidas pelas instituicbes de pesquisa brasileiras, maior serd a chance de
concretizar a transferéncia de tecnologia e, dessa forma, transformar o conhecimento produzido e
protegido em inovacdo, contribuindo, assim, para o desenvolvimento econdmico, cientifico e
tecnoldgico do pais.

Cabe destacar que para elaboracdo do Manual, foi necessario o levantamento de conceitos
e critérios de visibilidade digital, que serdo destacados ao longo do estudo ora apresentado. O
Manual sugerido sera elaborado a partir dos aspectos aqui discutidos, sendo um produto relevante

para uma melhor atuacdo dos NIT no que toca a transferéncia de tecnologia.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho é fazer uma proposta de Manual de Comunicacdo Digital
para Nucleos de Inovacdo Tecnoldgica visando a promocgdo mais eficiente de seus ativos
intelectuais para o setor produtivo, e dessa forma, aperfeicoar o processo de transferéncia de

tecnologia.

2.2 Objetivos Especificos

e Analisar as estratégias de communicacdo digital utilizadas por universidades
brasileiras.

e Construir critérios para analise de contetdo dos websites de NIT.

e Avaliar websites dos NIT de universidades brasileiras com base nos critérios

propostos.

3. METODOLOGIA

3.1 Caréter da pesquisa

Os Nucleos de Inovacdo Tecnoldgica sdo atores relativamente recentes na promogéo da
aproximagdo entre universidade e mercado. Nesse sentido, websites com a finalidade de dar
visibilidade aos seus servicos sdo um fenémeno ainda embrionario que carece de aprofundamento
e estudos especificos para embasar a avaliagdo dos mesmos. Assim, para que seja possivel
estruturar um Manual com o enfoque proposto, foi necessario realizar um estudo anterior de

cunho exploratério com a finalidade de elucidar as estratégias atuais utilizadas por NIT nacionais
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ao ofertarem suas competéncias em ambientes virtuais. De acordo com Trivifios (1987), a
pesquisa exploratoria permite uma visdo geral do tema, estabelecendo maior proximidade com o
fato pesquisado, sendo muitas vezes caracterizado como o primeiro estagio de uma investigacéo
mais ampla. Para Selltiz et al (1987), o planejamento deve ser bem flexivel, podendo levar em
conta, além de pesquisa bibliografica, analises de exemplos que intensifiquem a compreensdo do
tema. Dessa forma, a pesquisa que embasa o Manual pode ser classificada como uma pesquisa
exploratdria, porque além de criar familiaridade com o tema, contribuird na proposta de diretrizes
e critérios para avaliacdo de websites de NIT ainda ndo sugeridos pela literatura, sendo que no
futuro, novos parametros de avaliacdo poderdo ser agregados aos recomendados no presente
trabalho de forma a viabilizar uma nova avaliagéo.

O estudo se divide em trés partes:

1%) Proposicdo de um conjunto de critérios e parametros para avaliacdo de websites de
Nucleos de Inovacdo Tecnoldgica, que serdo utilizados para nortear as recomendacfes que estrao
presentes no Manual.

2%) Avaliagdo de websites de NIT com base nesses critérios, visando, sobretudo, a
otimizagdo da comunicacdo entre universidade e empresa com a finalidade de promover
transferéncia tecnologica. Essa etapa servira para acumular conhecimento a respeito das
estratégias utilizadas pelos NIT nesse sentido.

3°) Proposi¢cdo de um projeto de Manual de Marketing Digital para NIT, baseado nos
critérios e parametros da etapa 1 e avaliagGes da etapa 2.

Visto que a segunda etapa envolve descricdo e analise dos elementos observados em
websites de NIT, vale ressaltar que o estudo se apropria de elementos de uma pesquisa descritiva.
Para Trivifios (1987), este tipo de estudo pretende descrever fatos ou fendmenos de uma

determinada realidade, sendo exigido um conjunto de informacfes 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 cenario de uma situacdo, sem que ocorra associacdo ou relacdo entre as

variaveis avaliadas.

3.2 Etapas da Pesquisa

3.2.1 Etapa 1: Proposicdo do conjunto de criterios e pardmetros para avaliacdo de websites de

IT

De acordo com Carvalho, Simfes e Silva (2005) avaliar um website € uma tarefa
complexa, porque ndo existe um consenso ou norma internacional de qualidade direcionada para
tal atividade. O conceito de avaliacdo, mesmo aplicado a outras areas, é de dificil abordagem.
Serafimidis (1997) afirma que avaliar é intrinseco ao ser humano, seja consciente ou
inconscientemente. Dessa forma, o autor aponta que avaliar € um processo que nunca é completo,
sendo norteado por percepcdes subjetivas baseadas na experiéncia do observador. Essa visdo é
corroborada ao analisar metodologias de estudos de avaliacdo de websites, como 0s propostos por
Smith (2001), Villela (2003), Carvalho, Simdes e Silva (2005), Middleton (2007), Booth e Jansen
(2008), Joia e Oliveira (2008), Angeli, Hartmann e Sutcliffe (2009), Thielsch, Blotenberg e Jaron
(2013) e Zahran et al. (2014).

Apos analise dos estudos supracitados conclui-se que a avaliacdo de websites pode ser
conduzida de maneiras diferentes, pois 0s autores ora mesclam critérios j& estabelecidos, ora
criam suas proprias diretrizes de avaliacdo. Contudo, mesmo que 0s modelos tedricos propostos
na literatura utilizem critérios subjetivos, que se repetem ou se intercruzam, todos trazem
contribuicdo ao tema, seja criando novas diretrizes ou estabelecendo listagem especifica de

critérios. Com base nessa revisdo, observa-se que critérios de avaliacdo de Usabilidade e de
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Conteddo séo imprescindiveis para analise de websites. Estes parametros servirdo como base para
avaliacdo dos websites dos Nucleos de Inovacdo TecnolOgicas propostos, e serdo tratados a

sequir.

3.2.1.1 Dimensdo Contetido

A dimensdo Contetdo refere-se a qualidade das informagdes contidas no website. Sua
andlise por meio de pardmetros e critérios buscara respostas para perguntas como:

e As informaces contidas sdo confidveis?

e Quem sdo os autores da informacao?

e O conteudo est4 atualizado?

e As informacdes sdo relevantes?

e O usuério consegue entender o propo6sito do website?

Visando elucidar estas perguntas, os autores supracitados sugerem analise de certos
parametros, dentre eles: “Atualidade”, “Credibilidade” e “Proposito e Abrangéncia”. Além desses
parametros, que serdo discutidos mais adiante, foi incluido um novo, construido especialmente
para analise de websites de NIT, visto que, por se tratar de um assunto ainda pouco explorado,
ndo havia parametros especificos para analise desses tipos websites.

O novo parametro sugerido refere-se ao “Contetido Relevante Para o Publico Externo”,
que foi construido e sera composto por critérios relativos a relevancia da informacdo para
empresas e outros atores que visitam os websites de NIT. A construcao desse novo parametro foi
feita com base na observacdo de praticas de websites de 6rgdos andlogos aos NIT das 10
universidades mais inovadoras do mundo, segundo estudo publicado pela Thompson e Reuters
(2017). Também foram observadas as praticas do website da Yissum, por se tratar de um dos

escritdrios de transferéncia de tecnologia mais antigos em atividade, responsavel por mais de 900
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processos de licenciamento de tecnologias durante seus 54 anos de existéncia. O quadro 1 aponta

0S websites utilizados para constru¢do dos critérios do parametro “Conteldo Relevante Para o

Publico Externo”.

Quadro 1- Instituicdes referéncias mundiais em inovacéo, seus paises de origem e

websites de seus NIT

Instituicdo Pa_|s 2 Websites dos NIT
origem

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://Ird.kuleuven.be/en
Universidade Northwestern EUA https://invo.northwestern.edu/
The Hebrew University of Jerusalem Israel http://www.yissum.co.il

Fonte: Elaboracédo propria

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

0 publico externo, serdo descritas a seguir. Tais praticas nortearam a construcao dos critérios para

o parametro “Contetido Relevante para o Piblico Externo”.

Pratica 1: Presenca de Vitrine Tecnoldgica

Considera-se Vitrine Tecnoldgica a area do website onde sdo ofertados os ativos da

universidade passiveis de transferéncia tecnoldgica. Esses ativos podem ser patentes, softwares,

competéncias das universidades, laboratdrios, marcas, entre outros. A oferta normalmente é feita

por meio de “descritivos tecnologicos”, que reinem informagdes acerca do ativo relativas ao
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problema a ser resolvido, aos beneficios da tecnologia, as aplicacdes no mercado, ao estagio de
desenvolvimento, entre outras.

N&o serda considerada Vitrine Tecnoldgica aquelas cujos descritivos se resumem a
apresentar informacfes técnicas, como o numero da patente, titulo e data de depdsito, sem
apontar as aplicacdes da criacdo. A presenca de uma Vitrine Tecnoldgica auxilia as empresas a
descobrirem quais ativos estdo sendo ofertados para o mercado. A figura 1 ilustra a Vitrine
Tecnologica da Universidade da Pensilvania, composta por descritivos de tecnologias. A figura 2
apresenta exemplo de um desses descritivos, contendo informacdes a respeito do ativo, como:
nome do inventor, problema a ser resolvido, solucéo proposta, vantagens, aplicacfes e estagio de

desenvolvimento da criacéo.

Figura 1- Vitrine Tecnoldgica da Universidade da Pensilvania.

AVAILABLE TECHNOLOGIES

Browse Penn-owned technologies available for
licensing.

HOME SEARCH RSS FEED

TECHNOLOGY SEARCH Search for Technologies

Search here to explore currently available
technologies from The University of Pennsylvania. _ SEARCH

CATEGORIES Latest Technologies Featured Technologies

Poste

From Canines to Humans:
Mapping software that Eene fhef“PY to treat
ldefe(mine[s optima estrophinopathies

Fonte: http://upenn.technologypublisher.com/. Acesso em 01 janeiro 2018.
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Figura 2- Exemplo de descritivo de tecnologia desenvolvida na Universidade da

Pensilvania.

PENM CENTER
FOR INNOWVATION

Empowering ldeas

Rapid, one-step CRISPR/Cas9-based method for simultaneous bi-
allelic editing of a gene

Description:

Streamiined CRISPRAC 259 method alowing for diferental modification of two aleles of the same gene and gensration of new cell lines in a Sngle
rEACH0on.

Imventor
Ben E, Black, PhuD.

Probilem

Gene editing using CRISPRICasS system has led io a recent revalsSion’ in neary all eukaryasc e, Mast systems where # could be uss=iul
[ruman cells, ;:rgu.elﬂare diploid, mesaning that they hauemual:h:ulmu'?gem Existing Tﬁmd:iure;rng both alleles using
CRISPRICas3 imolve targeting one allels at a time which is Sme-consuming due 1o the nsed for screening at esch step. These methods ane also
inefficient at the molecutar level because of sk of urwanied side-reactions and emars in the gensiic menipulaSons. Thers & an immediate need
for approaches o streamine She manipulation of both copies of the gene.

Saolution

Dor. Black's lab a1 Penn has developed an improved CRISPRAC 255 pene editing method that allows for smultaneous modification of both alleles of
a single gene in one fransfection, resuiting in efident onesiep generation of ol nes with differentially modified allses of e same gene. Wit this
approach, one could make o very different versions of =adch alele, e.g. replace ane allele and ace ancther, and make essentially amy
desired alteration to the gene of interest. [mventoes have deleted endogenous genes of 7,00017, 000 bass pairs in size and Hre=m vath

genes of 1,100-3,600 base pair sz range. Inveniors believe that these mnges can be further extended.

Advantages
* Simubanzows biallelic gene editing in a single reacion
* Rapid, one-siep creation of cell lines. (518 days] depending on selection n—maﬂ-
Flad:ﬂ:.l in geneSc manpulation allowing for essentialy any desired alteratio
* High specificity and aocuracy
Applicaicns
* Generation of oell ines for dsease modeling, drug soreening, dinical appications eio.
+ Genetic modifiction of agricuburally-important crops
+ Synthetic bicdlogy applications (e.g. enginssring microonganismes for biofusl produdion]
* Use in basic ressarch on structure and function of prolein encoding pene
* Reengineenng patient oslls during adoptive o=l transfer
Stage of Development
* Gene delefons up to 17000bp
= (Gane inserSons up to AL
* Chver 20 crated o=l ines

Ind=liectual Property
Pending prosisianal

Roferonce Media
Publication under review

Fonte: Retirado de; http://upenn.technologypublisher.com/technology/27036. Acesso em 27 dez. 2017
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Pratica 2: Uso de midias nos Descritivos das Vitrines Tecnoldgicas

Com a finalidade de ilustrar a criacdo, sdo utilizadas midias como imagens, graficos ou
videos nos descritivos da Vitrine Tecnologica. Essa pratica ajuda o usuario a entender melhor o
propdsito e aplicacdo da criagdo. Na figura 2 é possivel observar imagem de cromossomos
relativa a tecnologia em questao.

Pratica 3: Possibilidade de pesquisar tecnologias da Vitrine Tecnoldgica

Os ativos presentes na Vitrine Tecnologica devem ser passiveis de busca. Nos websites
observados € comum a divisdo dos ativos ofertados por setores de mercado ou areas do
conhecimento. A estratégia é fazer com que o empresario ndo perca tempo visitando ativos que
ndo estdo relacionados com seu setor de atuacéo ou pelo uso de palavras chaves, como ocorre na

Vitrine Tecnolodgica da Universidade de Harvard (figura 3).

Figura 3 - Vitrine Tecnologica com buscas por palavras-chave ou areas de mercado.

Drug Discovery & Research Tools

g for ie-science research macerals? Click “Leam Mare™ 1 explone thise tools 1o advance
&h g INVDCSHE. Medes of Giseae. pIoRing, RIS, MSIBYS. 303 more

Uso de palavras-chaves
para buscar ativos.

Rezearch Areas
Explore Research Areas
""‘-'—-——..._______ Busca de ativos por areas

de conhecimento.

Fonte: https://otd.harvard.edu/explore-innovation/technologies/. Acesso 12 nov. 2017.
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Pratica 4: Oferta de servicos e competéncias

E importante que o website ndo oferte somente patente. Os servicos que a universidade pode
prestar em prol da inovacdo, bem como as competéncias de seus pesquisadores e laboratorios
devem ser divulgados com a finalidade de transferéncia de tecnologia. A partir dessas
informacdes a empresa pode vislumbrar parcerias em P&D com a universidade, ndo se limitando
somente ao licenciamento de patentes. A Vitrine Tecnoldgica da Yissum possui area reservada
para oferta de seus laboratérios dentro da Vitrine Tecnoldgica. A figura 4 exemplifica um
descritivo de laboratorio, que contém as seguintes informacdes: funcao do laboratério, materiais e

equipamentos disponiveis, vantagens, historico de clientes e contato.

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

~ Available Technologies
\

. * Technology Summary Bedd # LB

. 8-2009-2223 | RESEARCH & SERVICES | BONTOM LAB - MOLECULAR
MARKERS SERVING BREEDERS AND SEED PRODUCERS

Molecular markers, tomate DMA genotyping, PCR, breeding as

Service provided
» The BonTom Lab is capable of genotyping thousands of tests per day

» DNA extraction

Available markers:

y root (Pyrenochaeta lycopersici)]

(tomato spotted w s T¥-1, (tomato yellow leaf curl virus)

yringae p.v tomato))

e T¥-3, (tomato yellow = PTO [Psewdomona
* RIN (tomato ripening-inhibitor) P (self pruning)
» Verticillium dahlize - race 1 » CF-23 (Cladesporium fulvum race 23)

Advantages

Fonte: http://www.yissum.co.il/technologies/project/8-2009-2223. Acesso em 05 fev. 2018.
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Pratica 5: FAQ voltado a empresas

Entende-se por FAQ (do inglés Frequently Asked Questions) a reunido de respostas as
perguntas mais comuns acerca de um determinado tema. Como os NIT sdo estruturas que se
comunicam com dois publicos alvos distintos, o interno e o externo, € necessario que 0s websites
possuam FAQ voltado ndo somente para pesquisadores, mas também para empresarios. Davidas
relativas ao universo das empresas sdo diferentes do universo dos pesquisadores. O website do
escritdrio de transferéncia de tecnologia da Universidade de Stanford, por exemplo, possui uma
area reservada para esclarecimento de duvidas direcionadas aos representantes de industrias,
como observado na figura 5. Recomenda-se, portanto, a presenca de um FAQ nos websites de
NIT voltado para as necessidades dos empresarios.

Figura 5 - InformacGes direcionadas aos representantes da industria.

STANFORD UNIVERSITY Contact |

OFFICE OF -
TECHNOLOGY

LICENSING

For Industry

About OTL Our Process

« What We Do What companies and entrepreneurs can expect when working with us. Maore =

* Why We Do It our Policies

« Who We Are University and office procedures and guidelines. More >

= Resources Resources

JEpe—— Ready-to-Sign agreements, links to forms, sample documents, and other web
sites. More >

For Inventors TechFinder

Technologies currently available for licensing. More >
For Industry a v g Hare

a
=]

=
in
®

Contact
Informational Meetings and directions to the office. More >

Researcher Portal

Industrial Contracts Office
TechFinder 1CO is responsible for negotiating and signing spensored research, material
transfers and related research agreements with industry. More =

Office of Technology Licensing
3000 El Camino Real, Bldg 5, Ste 300 « Palo Alto, CA 94306
(630) 723-0851

info@otimail stanford.edu

Fonte: http://otl.stanford.edu/industry/industry.html. Acesso em 09 de outubro de 2017.
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Pratica 6: Explicitar formas de Interacdo academia-ICT

A empresa que visita 0 website deve saber quais 0s mecanismos possiveis de interacdo
entre ela e a universidade. No caso da Universidade da Pensilvania, sdo apontadas as seguintes
oportunidades de interacdo, como observado na figura 6: licenciamento de invencGes, patrocinio

de pesquisa e licenciamento de matérias de pesquisa.

Figura 6 - Formas de interacdo entre empresas e a Universidade da Pensilvania.

WORKING WITH PCI

Licensing Inventions

Licensing Research Material

Penn scientists often develop tangible
research materials (TRM), such as

Sponsoring Research

Corporate partners interested in the
competitive advantage afforded by Penn

Penn welcomes industry partners who
wish to work with the University to

technologies should contact PCI to
initiate discussions to acquire
commercial rights to the technologies.
PCI staff will work with corporate
partners efficiently and effectively to
negotiate and finalize agreements that
enable companies to develop and
commercialize Penn technologies.

emai: CorpCont@pci.upenn.edu

sponsor mutually beneficial collaborative
research conducted by Penn scientists.
Whether you are a Penn licensee and
seek to work with Penn to pursue the
next phase of discovery on the project,
wish to work with a Penn researcher to
confirm and advance a current
development, or hope to explore
completely new opportunities, PCI is
here to help you achieve your research

antibodies, cell lines, or mouse models,
which streamline biotechnology and
pharmaceutical research and
development efforts. Corporate
partners interested in utilizing Penn
TRMs for research and development
purposes are welcome to contact PCI to
initiate and enter into a license for the
rights to these research tools.

goals. PCI has streamlined the emar: PCIinfo@pci.upenn.edu
agreement process by co-locating our

contracting and intellectual property

staff to review, negotiate, execute and

manage sponsored research contracts.

emaiL: CorpCont@pci.upenn.edu

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

No caso do Brasil, a Lei n° 10.973 prevé quatro tipos de interacdes. E recomendado, portanto,

que tais informac0Oes estejam presentes nos websites de NIT:

e Colaboracdes e Parcerias para Pesquisa e Desenvolvimento (Art. 99): refere-se as
atividades conjuntas de pesquisa cientifica e tecnoldgica e desenvolvimento de tecnologia
de produtos ou processos.

e Servicos e Consultoria para Inovacdo (Art. 8°): referente a contratacdo de servigos

baseados na infraestrutura e conhecimento disponivel nas universidades.
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e Licenciamento de tecnologia (Art. 6°): referente ao fato de universidades poderem

conceder licencas para que empresas explorem tecnologias desenvolvidas por
pesquisadores.

e Compartilnamento de Laboratérios (Art. 4)° referente ao uso de laboratorios,

equipamentos, instrumentos, materiais e demais instalacdes existentes nas dependéncias

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

lucrativos.

Uma vez observadas as boas praticas dos NIT das universidades internacionais que mais
se destacam em inovacgdo tecnoldgica, foi possivel a construcdo dos critérios de anéalise do
parametro “Contetido Relevante Para o Publico Externo”, que estdo apontados no quadro 2, assim

como os demais parametros a serem analisados.

Quadro 2 — Parametros e Critérios da Dimensdo Conteudo.

Dimensdo Conteudo
Parametros | Critérios| O que deve responder O que procurar?
. . . Secbes do website onde é comum
Existe data disponivel |7. """ . "~ L
1 e . discriminacdo da data de publicacdo do
da dltima atualizagédo? . N { ot it "
: contedo como "Noticias" e "Eventos".
Atualidade — : -
e A atualizacgdo seré considerada recente se
Atualizagéo foi . . : . . A
2 tiver sido feita h4 no maximo 1 més da
recente? S :
data de avaliagdo do website.
3 Autor é identificavel? Sergo con5|derad93 autores do conteudo a
equipe que compoe o NIT.
Minicurriculos, Curriculo Lattes, links do
Linkedin dos integrantes da equipe. Além
Autor possuli disso, indicadores dos resultados obtidos
4 o x .
Credibilidade credenciais? pelos esfor¢os do NIT séo considerados
como credenciais que ratificam a
credibilidade das informagdes publicadas.
. SecbBes como "Fale conosco™ "Contato™
Contato esta " " e
5 : ; Entre em contato” ou na barra inferior
disponivel? i
do website.




A URL simples.
, o
6 URL" € confiavel URL faz mencdo a universidade do NIT.
. A Observar a posicdo do website nos
Possui relevancia no ) .
7 resultados obtidos pela pesquisa no
google?
Google.
3 Tem visao geral do Informagdes em seg¢des como “Sobre o
NIT? NIT”, “Sabia mais sobre o NIT”, etc.
Ha |n(,1|cagao,de 9U€ 0 | Bandeiras de paises que remetam a lingua
- conteudo esta . «
Propdsito e 9 ) ; estrangeira. Em geral, sdo encontradas na
_ disponivel em outros . )
Abrangéncia - parte superior do website.
idiomas?
Ha links para Redes Icones de redes sociais como: Facebook,
10 nKs p Youtube, Instagram, Linkedin, Flickr e
Sociais? )
Tiwtter.
Possui Vitrine " N .
11 - Area reservada as ofertas de ativos.
Tecnoldgica?
A Vitrine Tecnoldgica | . - i
- Figuras, graficos, tabelas que ilustrem o
12 possui imagens dos ;
: ativo.
ativos ofertados?
A Vitrine Tecnoldgica
13 possui videos dos Videos que ilustrem a tecnologia.
ativos ofertados?
Area de mercado éum |
14 critério de buscados | Areas de mercado como forma de busca.
Contetdo ativos?
Relevante E possivel pesquisar 0s
para o 15 ativos por palavras- Caixa de busca na Vitrine Tecnologica.
Pablico chave?
Externo Ha oferta de servicos e | Vitrine Tecnoldgica que além de ofertar
16 competéncias das patentes, oferta servicos e competéncias
universidades? das universidades.
17 Ha& FAQ voltado para |SecOes do website que se propde a
empresas? esclarecer davidas do publico externo.
< . Informacgbes sobre licenciamento de
Estdo explicitadas as . <
. ~ ativos, colaboragéo em P&D,
18 formas de interacéo . -
compartilhamento de laboratorio e
ICT-empresa? :
servigos prestados pela ICT

Fonte: Elaboragdo propria.
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* URL, do inglés Uniform Resource Locator, é o endereco de um recurso disponivel em uma rede. Ou seja, pode ser
entendido como o endereco da pagina da web.
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A avaliacdo do panorama atual dos websites de NIT brasileiros em relacdo a dimenséo
“Contetido” sera feita por meio de um cheklist contento os 18 critérios do quadro 2. Cada
parametro cumprido valera 1 ponto e ndo cumprido valera 0 ponto. Dessa, forma a maior
pontuacdo que um website podera ter sera 18 pontos, uma vez que é o nimero total de critérios.
Dentre os websites avaliados, aquele que obtiver maior pontuacdo na dimensdo Conteudo, sera

selecionado para avaliagdo da dimensao “Usabilidade”.

3.2.1.2 Dimensdo Usabilidade

A metodologia escolhida para avaliacdo da usabilidade foi desenvolvida por Nielsen e
Tahir (2002), feita por meio de checklist, e propde-se a avaliar a homepage dos websites, por
consideréd-la a porta de entrada para o usuario. O desafio da metodologia € 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 ndo ser utilizadas. Caso isso ocorra, a decisdo sera tomada com base
nas informac6es do publico alvo e no contexto da homepage. As 113 diretrizes estdo organizadas

em 26 grupos, relacionados no Quadro 3.

Quadro 3 — Diretrizes da Dimenséo Usabilidade.

GRUPOS O QUE INCLUI?
L0 Informacéo dos 7 diretrizes para que o usuario entenda o que pode
objetivos do website fazer no website e identificar o que a empresa faz.
3 9 diretrizes que auxiliam o usuario na busca de
Informacédo sobre a ] . o
2° informagdes sobre a empresa, sua historia, formas

empresa .
de entrar em contato, equipe, etc.

12 diretrizes para otimizar a exposicdo do
3° | Criacdo de Conteudo | conteudo, transmitindo informagdes com o minimo

de palavras.
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Revelacédo do
conteudo por meio de

exemplos

4 diretrizes para atrair o usuério pelo uso de
palavras concretas, ao invés de abstratas, como por
exemplo o uso da categoria “Plantdo de Noticias”,
ao invés de “Saiba todos os acontecimentos do dia

aqui”.

Acesso aos contetidos

1 diretriz para que as homepages facilitem o acesso

50 _ de informacBes que ndo estdo mais sendo
anteriores
apresentadas, mas que foram no passado.
) 6 diretrizes de design para links da homepage para
6° | Links . .
que o usuario obtenha éxito em sua busca.
) 7 diretrizes com o objetivo de facilitar a navegacao
7° | Navegacéao .
do usuério na homepage.
6 diretrizes sobre a necessidade de uma érea de
8° | Pesquisa busca no website que seja visivel, abrangente e
simples.
3 diretrizes quanto a importancia de atalhos e
Ferramentas e atalhos . _
90 ferramentas que agilizem 0s recursos mais
para tarefas
populares da homepage.
10° | Gréficos e animagbes | 7 diretrizes_para o uso de recursos graficos.

6 diretrizes sobre a importancia do design na

homepage focado na interacdo com 0 usuério,

11° | Design Grafico _ ) o
proporcionando nogdo de prioridade ao chamar
atencdo dos elementos mais importantes da pagina.
Componentes da 3 diretrizes sobre o uso de menus suspensos, lista
12° | interface com o de selecbes, caixas de textos e elementos que
usuario possam desviar aten¢do do usuario.
] ) 5 diretrizes que orientam sobre a melhor forma de
13° | Titulos de janelas o )
criar titulos para as janelas do navegador.
14° | URL 4 diretrizes para a URL ser simples e memorizavel.
150 Noticias/Comunicados | 4 diretrizes para otimizar comunicados e noticias

a imprensa

presentes na homepage.
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Janelas pop-up e

3 diretrizes sobre janelas que se abrem ao acessar o

16°
paginas intermediarias | website ou algum link de redirecionamento.
o 4 diretrizes que orientam sobre o uso de
17° | Publicidade o
publicidade nas homepages.
) 1 diretriz sobre o uso de mensagem de boas-vindas
18° | Boas-vindas )
no website.
Lo0 Comunicacéo de 2 diretrizes para quando o website € afetado por
problemas técnicos uma emergeéncia técnica.
2 diretrizes para a inclusdo de créditos nas
homepages, como a empresa de design, empresa do
20° | Créditos navegador utilizado para desenvolver o website,
bem como a tecnologia utilizada para desenvolvé-
lo.
2 diretrizes que orientam 0 recarregamento e
21° | Recarregamento L o
atualizagdo da pagina.
2 diretrizes quanto a personalizacdo da homepage
o para cada usuario especifico, como por exemplo o
22° | Personalizagdo )
uso de mensagens de boas-vindas com o nome do
Usuario.
230 Obtencdo de dados do | 2 diretrizes sobre como obter dados do usuario de
cliente forma eficiente.
” Favorecendo a 2 diretrizes para o uso de recursos que reinam 0s
comunidade usuarios, como chats e foruns.
5 diretrizes para 0 uso de datas e horas na
25° | Datas e Horas
homepage
B B 4 diretrizes para homepages que apresentam
CotacOes de agoes e 3 N ]
26° cotacbes de acbes, de forma legivel e

exibicdo de nimeros

compreensivel

Fonte: Adaptado de Nielsen e Tahir (2002).
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Para iniciar a analise proposta foram percorridas as 113 diretrizes e apontadas quais foram
atendidas pela homepage em andlise. Cada diretriz pode ser pontuada por 1 (cumpriu totalmente
o critério), 0,5 (cumpriu parcialmente o critério) e O (descumpriu o critério). Lembrando que, as
diretrizes ndo aplicaveis ao website dos NIT foram excluidas do checklist. O segundo passo foi
saber qual a taxa de adequacdo do website a usabilidade (Tx usabilidade). Para isso, a contagem

final de pontos foi dividida pelo nimero de diretrizes utilizadas.

Tx usabilidade = Total de pontos obtidos/Total de diretrizes

e Se o resultado for acima de 80% o website possui uma usabilidade satisfatoria, sendo
conveniente fazer alguns ajustes.

e Se o resultado for entre 50% e 80% o website precisa de modificagdes estruturais na
homepage.

e Se 0 resultado for abaixo de 50% é recomendado abandonar o projeto atual e comecar

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

3.2.2 Etapa 2: Composicdo da Amostra

Para identificacdo das universidades brasileiras que guardam maior relacdo com a
inovagdo, a principio, foi usado um estudo realizado pelo Centro de Gestdo e Estudos
Estratégicos® onde foram catalogadas as 28 universidades que mais promoveram a inovago
tecnoldgica no pais até maio de 2010 (CGEE, 2010). Tal estudou foi escolhido como base para

escolha da amostra porque ndo se limitou apenas a anélise da quantidade de ativos protegidos

> 60 CGEE é uma Organizagdo Social supervisionada pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacido e
Comunicacdes, cuja missdo é subsidiar processos de tomada de decisdo em temas relacionados a ciéncia, tecnologia
e inovagdo, por meio de estudos em prospeccéo e avaliagdo estratégica.
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depositados no INPI, mas também abrangeu diversos parametros, dentre eles o numero de
pesquisadores doutores por grande area de conhecimento, formacdo de recursos humanos de alto
nivel, namero de cursos de pos-graduacdo, entre outros. Como o estudo era de 2010 seus
resultados poderiam estar defasados. Por isso, também foram consultadas estatisticas de
propriedade industrial, relativas ao ano de 2017 produzidas pelo INPI®, que apontam as
universidades que mais depositaram ativos no ano. Além disso, foi consultado estudo de Cativelli
e Lucas (2016), que contabilizou o numero de patentes concedidas para universidades brasileiras
no periodo entre 1970 e janeiro 2016. As universidades que aparecem no estudo da CGEE
também estdo nos rankings das estatistas do INPI e no estudo de Cativelli e Lucas como sendo as
universidades que mais depositaram patentes nos seus respectivos periodos estudados. Dessa
forma, os resultados do estudo da CGEE mostraram-se ainda relevantes e atuais.

Como segundo passo, buscou-se a existéncia dos websites dos NIT das universidades
catalogadas. Vale ressaltar que a nomenclatura “NIT” pode variar de acordo com a ICT, podendo
existir como agéncias de inovacdo, escritorios de transferéncia tecnoldgica, nucleos 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 “Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica“. Caso ndo fosse obtido nenhum resultado
relevante, a busca era aprofundada com o uso de outras cinco palavras-chave, como demonstrado
no quadro 4. Caso ndo fosse encontrado nenhum resultado relevante, buscou-se o link do NIT na
pagina oficial da universidade a partir da funcdo Localizar (ctrl F + palavras-chave descritas no
quadro 4) Caso o website ndo fosse localizado, entrou-se em contato via telefone com as

instituices e confirmou-se a ndo existéncia do mesmo.

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



http://www.google.com/
http://www.inpi.gov.br/sobre/estatisticas

Quadro 4 - Critérios de busca utilizados para busca dos websites dos NIT.

Busca Como Buscar Resultados
Website encontrado:
Primeira Sigla da ICT + “N(icleo de Clicar no link e entrar no website do NIT.
Busca Inovacao Tecnoldgica” Website ndo encontrado:
Prosseguir para préxima busca.
Website encontrado:
Clicar no link e entrar no website do NIT.
SeUNda | Giola da ICT + “NIT" —— .
Busca Website ndo encontrado:
Prosseguir para préxima busca.
Website encontrado:
Terceira Clicar no link e entrar no website do NIT.
: + [13 4 29 - —
Busca Sigla da ICT + "Inovagao Website ndo encontrado:
Prosseguir para proxima busca.
Website encontrado:
Quarta Sigla da ICT + “Inovacao Clicar no link e entrar no website do NIT.
Busca Tecnologica” Website ndo encontrado:
Prosseguir para préxima busca.
Website encontrado:
Quinta Sigla da ICT + “Agéncia de Clicar no link e entrar no website do NIT.
Busca Inovacéo” Website ndo encontrado:
Prosseguir para préxima busca.
Website encontrado:
Sexta Siglada ICT + Clicar no link e entrar no website do NIT.
“Transferéncia de —— .
Busca Tecnologia” Website ndo encontrado:
g Prosseguir para proxima busca.
Website encontrado:
Sétima Siglada ICT + Clicar no link e entrar no website do NIT.
“Transferéncia — -
Busca Tecnolégica” Website ndo encontrado:

Buscar site da ICT.

Fonte: Elaboracédo Propria

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: Proposicdo de um Manual de Comunicacgdo Digital para NIT

Para esta etapa foram compilados os critérios de avaliacdo propostos na etapa 1 do
presente estudo e apresentados como recomendacdes para 0 Manual. A forma de apresentacao
das informac@es, bem como a estrutura, foi baseada em sugestdes dos autores Echer (2005), Mota
(2010), Pinho (2012) , que, em seus estudos também propuseram elaboragdes de Manuais. Além
disso, foram consultados Manuais ja existentes relacionados ao tema de propriedade intelectual,
transferéncia de tecnologia e comunicacdo digital para se verificar a formatacdo, tipo de

informacao existente, entre outros aspectos (Quadro 5).

Quadro 5- Manuais consultados.

Titulo Autor Anp de~
publicacdo
Manual de Diretrizes de Comunicacdo | Governo Federal - Secretaria 2014
digital do Poder Executivo Federal de Comunicagéo Social
Manual de Orientacdo para Atuacdo | Governo Federal - Secretaria
- - A : 2014
em Midias Sociais de Comunicacédo Social
Good Practice Guide: Technology International Society for
. S 2014
Transfer Pharmaceutical Engineering
Manual Basico: Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Universidade de Brasilia 2013
Tecnologia
Inventor's Guide Stanford Unlv_erS|ty Office of 2012
Technology LicenSing
Manual de Transferéncia de Confederagédo Nacional da
) . o 2011
Tecnologias Ecoeficientes Industria

Fonte: Elaboracdo propria

4. REFERENCIAL TEORICO

4.1 Marketing

4.1.1 Definicéo
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Market em inglés significa mercado e Marketing pode ser definido como mercadologia. E
comum relacionar o termo marketing somente a venda de produtos ou servicos, porém, a venda é
somente uma de suas funcdes. Geréncia de produto, de distribuicdo, definicdo de preco e
promocdo 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 a cria¢do, comunicacao, 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 defini¢cbes mais consensuais do termo: Marketing é uma atividade
humana focada na satisfacdo 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 condi¢des 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 negociacao.

Para Miller (2010), o marketing pode ser entendido como uma revolucéo, pois antes de
seu desenvolvimento o foco das empresas era no produto, agora o foco passa a ser o cliente. Ou
seja, se 0 publico-alvo mudar, as estratégias de marketing deverdo ser readaptadas.

O Marketing pode-se ser aplicado em bens tangiveis, eventos, pessoas, lugares,
organizacOes, informacdes, ideias, servicos e ativos tangiveis ou intangiveis. O presente trabalho

focara na aplicacdo do marketing nos dois ultimos, uma vez que o papel dos Nucleos de Inovacéo
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Tecnologica é a transferéncia de tecnologia focada, sobretudo no licenciamento de ativos e

prestacdo de servico.

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 basicos que compde as
estratégias de marketing. Para Kasabov (2015), ndo existe um consenso sobre os componentes do
mix, contudo todos os ja propostos derivam dos 4Ps proposto por McCarthy (1978), composto
por Preco, Promocdo, Pragca e Produto (Quadro 5). Este modelo baseia-se na ideia que a
organizacdo desenvolve um bem ou servigo (produto), que deve ser precificado a fim de garantir
vantagens competitivas (preco). Além disso, para que o consumidor obtenha conhecimento do
bem produzido, a empresa precisa investir na visibilidade do mesmo (promocéo), devendo estar
distribuido em locais estratégicos (praca). O ideal é quando as quatro variaveis estdo em

equilibrio.

Quadro 6 — Variaveis do Marketing Mix e suas Caracteristicas.

Variavel Caracteristicas
Produto Quial sua funcionalidade?

Qual a qualidade?

Como seré sua embalagem?

Praca Qual a concentracéo geogréafica dos clientes?
Onde seus concorrentes estao?
Preco Qual o preco da concorréncia?
O cliente é sensivel ao pre¢o?
Promocgéo Como estimular a visibilidade do produto?

Qual melhor momento para promover?

Quais canais de comunicagéo usar?
Fonte: Adaptado de Basta et al (2011).
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Segundo Basta et al. (2011), produto é um conjunto de beneficios que ira satisfazer o
desejo ou necessidade do consumidor que estara disposto a pagar em funcdo de sua
disponibilidade. Os produtos podem ser tangiveis (bens materiais) ou intangiveis, como servicos
(saldo de beleza), ativos de propriedade intelectual (patentes), locais (Rio de Janeiro),
organizac0es (igrejas) e ideias (vacinacao).

Preco pode ser entendido como o valor que justifica a troca (LAS CASAS, 2017). Para
estabelecer os precos dos produtos, a empresa deve considerar fatores internos, como
distribuicdo, comercializagdo, servicos, pds venda e fatores externos, como crises econdmicas,
inflacdo e taxas de juros. Para Kotler e Keller (2012), Preco é o Unico componente do marketing
mix gerador de renda, todos os outros produzem gastos.

O conceito de Praca, também conhecido por local de venda ou canal de distribuicdo
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 condi¢des o produto sera colocado no mercado. Este
aspecto influencia diretamente outros elementos do marketing mix, como por exemplo, 0 preco,
uma vez que a decisbes relativas ao numero e capacitacdo de distribuidores, nimero de
vendedores e intermediério ird influenciar no preco final do produto (BASTA et al., 2011).

Promocéao pode ser entendida como conjunto de ferramentas de comunicacao que visam
divulgar e promover produtos, servigos, beneficios, valores e marcas (CHURCHILL; GILBERT;
PETER, 2013). Para Kotler (1996), a promocdo é uma ferramenta essencial para estimular
comercializacdo e divulgacdo de produtos e servigos. Segundo McCarthy e Perreault (1997),
promocdo € a comunicacdo da informacgdo entre vendedor e comprador potencial. O presente

trabalho focarad nesta variavel do Marketing Mix, propondo uma estratégia de marketing digital
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com intuito de estimular a promoc¢do dos ativos inatingiveis e servicos desenvolvidos em

universidades e centros de pesquisas brasileiros.

4.1.3 Marketing Digital

Em um momento anterior a popularizacdo da internet, as empresas dialogavam com o
consumidor utilizando meios tradicionais de comunicacdo como TV, radio, jornais e revistas. O
marketing digital para Solomon (2016) se diferencia do tradicional ao utilizar a internet como
plataforma de interacdo e relacionamento com seu publico-alvo, de forma mais segmentada e
fragmentada e ndo como antes, utilizando meios de comunicagdo em massa. Para Kotler e Keller
(2012), a introducéo 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 informacdes de seus produtos e servicos em uma area geografica mais
ampla que antes.

A presenca digital pode ocorrer por meio de contetdos digitais diversos, como websites,
banner de anincios em portais, aplicativo de celular, redes sociais, entretenimento digital, e-
mails, entre outros. Para Telles (2011), o planejamento da estratégia de marketing digital é
imprescindivel para o sucesso ou fracasso da organizacdo. O marketing digital permite visualizar
indicadores mais precisos que os disponiveis no tradicional, entre eles: quantidade de visitantes
que acessou um website, tempo que o visitante permaneceu, relagcdo entre visitantes e volume de
vendas, de onde vieram 0s visitantes, entre outros.

Torres (2009) propdem que o marketing digital deve ser composto por sete acdes

estratégicas, entre elas:
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1. Marketing de contetdo: informacgdes publicadas em um website, visando torna-lo
atraente para o consumidor;

2. Marketing nas midias sociais: a empresa deve estar presente em sistemas que
permitam compartilhamento e criacdo colaborativa de informacfes em diversos
formatos;

3. Marketing viral: técnicas que utilizam, sobretudo, midias sociais para produzir
aumentos exponenciais em conhecimento da marca;

4. E-mail marketing: adaptacdo da mala-direta ao ambiente digital, garantindo que a
mensagem atinja o publico alvo;

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

6. Pesquisa on-line: conjunto de acGes com a finalidade de conhecer melhor o
consumidor;

7. Monitoramento: acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras acoes.

O presente trabalho ir4 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 relagdo as firmas,
esse tipo de estratégia sera analisado com foco na atuagdo dos NIT com vistas a transferéncia de

tecnologia.

4.2 Websites
4.2.1. Importancia dos WebSites

Como dito anteriormente, podemos enumerar diversas estratégias para o marketing digital
que podem combinar diversos tipos de tecnologia de comunicacao, entre eles o website, que para
Pascoe, Wright e Winzar (2017) é a presenca digital minima para uma empresa. E por meio dele

que o cliente encontrara contetidos estruturados em secGes definidas, bem como o detalhamento
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de produtos e servicos. Para Nielsen (2000), o website € a principal ferramenta de uma empresa

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

funcionam como vitrines expondo o0 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 esforcos relacionados ao seu desenvolvimento e manutencdo sejam focados no

alcance da satisfacdo do usuario.

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

E barato: A criacdo e manutencdo de um website ndo requerem altos custos
comparados aos investimentos em outros meios de comunicagdo, como televisdo,
jornais ou rédio.

E exclusivo: o website permite que a empresa possua um dominio proprio na Internet.
Seu design, layout, conceito da marca, identidade visual ndo depende de interferéncias
externas, como acontece em redes sociais, que, além do risco de terminarem,
engessam a maneira pela qual a informacao € apresentada.

Mensura resultados: E possivel de maneira relativamente facil mensurar o

desempenho e resultados esperados do website por meio da analise de dados como
trafego de usuarios, quanto tempo permaneceram, 0 que Vvisitaram, etc. Essas
informacdes podem ser Uteis para que a empresa entenda 0 comportamento do cliente
e desenvolva estratégias de otimizacao do proprio website

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

informacdes sobre uma empresa na Internet. Aquela que ndo tem presenca digital
perde espaco para concorrentes. Os usuarios tendem a classificar empresas que nao

possuem websites como ultrapassadas e pouco acessiveis.
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e Maior visibilidade: o website rompe as barreiras geograficas, tornando possivel

contato com clientes de qualquer lugar do mundo.

e Promocdo de produtos e servigos: Pelos websites as empresas podem dar visibilidade

aos seus produtos e servicos de forma visual, dindmica e atrativa, elevando suas
vendas.

Dessa forma, conclui-se que websites podem ser ferramentas eficazes para o sucesso de
empresas que desejam facilitar sua relacdo com o publico-alvo e aumentar a visibilidade da
marca, de produtos e servi¢os disponiveis. Mas, para que isso aconteca sao necessarios cuidados
com essa ferramenta. Nesse sentido, a Arquitetura de Informacédo (A.l.) possui importante papel

para que o usuario consiga acessar facil e intuitivamente o conteido dos websites.

4.2.2 Arquitetura de informacgéo (A.l.)

Com a evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacao, as maneiras pelas quais as
informac@es sdo organizadas e acessadas encontram-se em constante alteracdo (AGNER, 2012).
A internet oferece um desafio nesse sentido, uma vez que profissionais da area devem
desenvolver interfaces capazes de organizar as informacGes em um espaco reduzido a tela de um
computador, tablet ou smartphone. De acordo com pesquisa realizada pela NEtCraft, empresa
especializada em analise de hospedagem de websites e servidores web, entre 19917 e 2017 foram
criados mais de 1 bilh&o de websites, tornando a busca de conhecimento por meio da world wide

web® um desafio para os usuarios. Para Straioto (2002), gragas a constante, exponencial e

" Desenvolvido pela Organizagdo Europeia para Pesquisa Nuclear (CERN), foi langado o primeiro website em 1991 e
ainda é mantido ativo pela instituigdo 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, videos



http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html
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descontrolada quantidade de informacdes disponivel, o usuario torna-se mais seletivo em suas
buscas, deixando de acessar fontes com pouca credibilidade ou aquelas cuja navegagdo nédo é
intuitiva. Nesse sentido, para AGNER (2012) a Arquitetura da Informacdo pode permitir o
desenvolvimento de ambientes informacionais digitais eficientes, uma vez que se preocupa com a
organizacdo e padronizacdo de informagdes, visando otimizar a interacdo do usuario com o
sistema.

O termo Arquitetura da Informacéo foi cunhado pelo arquiteto Wurman (1997, p. 21) que
o definiu como sendo a ciéncia e a arte de criar instrucdes em espagos organizados. O autor faz
analogias entre as dificuldades vividas por arquitetos ao projetar edificios e os problemas ao
organizar e apresentar informacGes em espagos com esse proposito. Para ele, a Arquitetura de
Informacédo seria uma variante da arquitetura tradicional aplicada a espacos de informacao.

Dentro do contexto de websites, Camargo (2004) aponta a A.l. como uma estrutura ou
mapa de informacdes que leva em conta estratégias de organizacdo e disposi¢do de informacdes,
visando acesso facil e intuitivo pelos usuarios. Para Rosenfeld, Morville e Arango (2015), a A.l. é
uma disciplina emergente direcionada para principios de projeto e arquitetura em ambientes

digitais, sendo apoiada pela Usabilidade.

4.2.3 Usabilidade

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

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

e hipertextos. De forma resumida, a WWW forma um sistema que apresenta estratégias de organizagdo de
| informagdes, visando englobar todos os outros sistemas de informacéo disponiveis na internet.
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usuarios conseguem alcancar seus objetivos. A 1SO 9241-11° publicada em janeiro de 2011
define usabilidade como: extensdo em que um produto pode ser usado por usuarios especificos
para alcancar objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e satisfacdo num contexto especifico
de uso. (ABNT, 2011)

Segundo Nielsen (1993), a usabilidade esta associada a: facilidade de aprendizado,
capacidade de lembranca de como realizar uma tarefa, rapidez no desenvolvimento de tarefas,
baixa taxa de erros e satisfacdo do usuario. Para Winckler e Pimenta (2002), a usabilidade de um
website ndo é eficiente quando o usuario encontra dificuldades para realizacdo de uma tarefa. Os
entraves podem ter origens variadas e ocasionar diminuicdo da produtividade ou até mesmo
rejeicdo dos websites por parte do usuario. Rubin e Chisnell (2008) afirmam que um website que
valoriza a usabilidade é aquele que permite ao usuario fazer o que deseja da maneira que ele
espera que deva ser feito, sem nenhuma barreira, sem hesitacdo ou questionamentos. Os autores

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

Desenvolvimento ndo focado no usuario;

Aumento do nUmero usuarios inexperientes, visto o crescimento de pessoas com

acesso a internet em regides antes nao atendidas;

Falta de conhecimento sobre usabilidade dos desenvolvedores;

Distanciamento das equipes que estdo desenvolvendo o website; e,

Inadequacdo da comunicacgéo entre design e implementacdo técnica do website.
Assim, a criacdo de um website deve superar as dificuldades citadas acima, para que seja

reduzido o tempo de acesso a informacéo, tornando-as facilmente disponiveis aos usuarios e

% A Organizagdo Internacional de Normalizacéo (1SO) é uma entidade destinada a desenvolver normas internacionais
de padronizagdo de produtos, processos, procedimentos e servigos. Atualmente, a 1SO conta com 157 paises
membros, incluindo o Brasil. A referida ISO 9241 trata de orienta¢cBes quanto a otimizagdo da interagdo homem-
computador. Na sua décima primeira apresenta o conceito de usabilidade.
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evitando frustracBes por ndo encontrar o procurado. Com o intuito de verificar a usabilidade
foram desenvolvidos testes, como 0s propostos por

Testes de avaliacdes de usabilidade vém sendo propostos por autores como Gontijo, Dutra
e Gongalves (1993), Nielsen (1993), Matias (1995), Moco (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 informacao
Para Lopes (2004), a qualidade da informacdo é uma das principais diretrizes a serem
consideradas na avaliacdo de um website, visto o crescimento exponencial de informacdes
veiculadas na internet. Nesse sentido, Oleto (2006) aponta a falta de um indicador Unico que
permita afirmar se uma fonte contém informacédo de qualidade ou ndo. Ciolek (1996) aponta sua
preocupacdo com a qualidade da informacdo obtida na web ao demonstrar que o conteddo
disponivel é, em sua maioria, produzido por pessoas sem a instrucdo necessaria em jornalismo e
sem conhecimento dos padrdes e processos de avaliacdo que uma producdo € submetida antes de
ser publicada. Por isso, para avaliar a qualidade da informacdo de um website deve-se atentar a
responsabilidade intelectual da fonte, procurando identificar sua autoria, data que foi publicada e
credenciais atribuidas ao autor (McMURDO, 1998).
A tentativa de estabelecer critérios de avaliagdo da qualidade da informacéo de websites
concentra-se na busca de respostas as perguntas apontadas por Rosenbaum (1998), entre elas:
e Como julgar qualidade, autenticidade e fontes de informacao?
e Como os usuarios avaliam a informacéo obtida?

e Quais as implicacdes do acesso a fontes de informacao?
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Vista a relevancia dos websites dos NIT avaliados no estudo para promocao da inovagédo
no pais, € necessario que as informacdes contidas neles traduzam qualidade e confianca para seus

publicos alvos.

4.3 Nucleos de Inovacdo Tecnoldgica (NIT)

Em 2004, foi feito um expressivo avango no que diz & aproximacao entre ICT e indUstria.
Neste ano foi sancionada a Lei n°® 10.973/04 (Lei de Inovacdo, dispondo de incentivos a inovagdo
e a pesquisa cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo do pais. No seu 16° artigo, a lei
estabelece que as ICT devem dispor de Nucleos de Inovagdo Tecnoldgica (NIT) com a finalidade
de gerir sua politica de inovacdo. Desde entdo, esses Nucleos vém contribuindo de forma
significativa para o desenvolvimento da cultura de inovacdo dos centros de pesquisa brasileiros
(DA SILVA, SILVA, FERREIRA, 2015).

Nesta mesma Lei, em seu 17° artigo é estabelecido que a ICT deve prestar informacdes a
respeito de sua politica de propriedade intelectual ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdo
e Comunicagdes (MCTIC). Tais informaces sdo coletadas por meio do preenchimento do
Formulario para Informacdo sobre a Politica de Propriedade Intelectual das Instituicbes
Cientificas, Tecnologicas e de Inovagdo do Brasil (FORMICT). Posteriormente, 0 governo
divulga as informacdes preenchidas, sendo que, de acordo com o FORMICT ano base 2016
(MCTIC, 2017), o nimero de pedidos de protecdo para ativos intangiveis por ICT no Brasil
cresceu significativamente nos ultimos anos (35% entre o periodo de 2012 e 2016), contudo a
transferéncia de tecnologia para o setor produtivo é ainda insipiente.

Para Campos (2014), os esforcos para criagédo de departamentos em universidades com a
finalidade de gerir a propriedade intelectual e inovacdo tecnoldgica existem desde a década de

1980, por meio dos seguintes mecanismos:
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1) Rede de Nucleos de Informacdo Tecnoldgica Industrial — Rede NITI, criada no ambito do
Programa de Apoio ao Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico — PADCT, Subprograma
Tecnologia Industrial Basica (TIB) em meados da década de 80; e consolidada no PADCT I
entre 1991 e 1995; e,
2) Nucleos de Apoio ao Patenteamento (NAP) / Escritérios de Transferéncia de Tecnologia —
ETT (estruturas analogas aos NIT) criados no ambito do PADCT IIlI, entre 1998 e 2003.

Nesse sentido, a Lei de Inovacdo veio coroar esforgos histéricos que ja cobicavam a
criacdo de uma legislacdo especifica relacionada aos processos de inovacao tecnoldgica (ALVES,
SEGUNDO, SAMPAIQO, 2015). Desde entdo, os NIT vém sendo criados no ambito das ICT,
sendo que entre o periodo de 2012 e 2016 houve um aumento de 47,5% das instituicdes com NIT
implementado (MCTIC, 2017).

Segundo o paragrafo VI do art. 2°, do atual Marco Legal que englobou a Lei de Inovacao
entre outras, sdo atribui¢bes dos NIT:

e Zelar pela manutencdo da politica institucional de estimulo a protecdo das criaces,
licenciamento, inovacdo e outras formas de transferéncia de tecnologia;

e Avaliar e classificar os resultados decorrentes de atividades e projetos de pesquisa para o
atendimento das disposic¢oes da Lei de Inovacao;

e Avaliar solicitacdo de inventor independente para adogéo de invencéo;

e Opinar pela conveniéncia e promover a protecdo das criacbes desenvolvidas na
instituicao;

e Opinar quanto & conveniéncia de divulgacdo das criagdes desenvolvidas na instituicao,

passiveis de protecdo intelectual;
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e Acompanhar o processamento dos pedidos e a manutencdo dos titulos de propriedade
intelectual da instituicdo;

e Desenvolver estudos de prospeccdo tecnoldgica e de inteligéncia competitiva no campo
da propriedade intelectual;

e Desenvolver estudos e estratégias para a transferéncia de tecnologia gerada pelas
Instituicdes de Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica (ICT);

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

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

De forma resumida, para atingir os objetivos citados acima, o NIT precisa comunicar-se com
dois publicos alvos distintos:

e Publico Interno:

Quem sdo: pesquisadores, corpo técnico e alunos

Metas: Divulgar a cultura de inovagdo, apontando aos pesquisadores e estudantes seus
resultados com maior potencial de transferéncia de tecnologia e propor as agdes necessarias a
protecdo intelectual.

e Publico externo:

Quem séo: empresas (setor produtivo)
Metas: Ofertar ativos de propriedade intelectual e/ou servigos relacionados a pesquisa e

desenvolvimento para empresas com a finalidade de transferéncia de tecnologia.

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

é possivel concluir que as a¢des estdo mais centradas no pablico interno, ou seja, na divulgacao
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da cultura de inovacdo na instituicdo, podendo ser um indicativo das dificuldades encontradas
pelos NIT para serem aceitos dentro de suas préprias instituicdes, visto que a criacdo deste tipo
de unidade veio por forca da Lei, cabendo apenas ser implementada.

Os esforgos concentrados para alcancar o publico interno, sobretudo quanto a
disseminacédo da cultura de protecdo intelectual e inovacdo no ambito das ICT, séo refletidos na
crescente quantidade de ativos de Pl depositados por ICT nos Gltimos 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 (Gréfico 1).

Gréfico 1 — Total de patentes requeridas e concedidas no Brasil 2012 — 2016.

Pedidos de Protecdo

m Requeridas Concedidas

3000
3500 2390
2037

2163
2000 1769 1901
1500
1000 813
502
50 207 271 350
0

2012 2013 2014 2015 2016

[=]

Fonte: MCTIC (2017).

Construir um portfolio robusto de ativos de Pl é importante para instituicOes realizarem
transferéncias de tecnologias, contudo, patentes precisam ser comercializadas, caso contrario,
serdo apenas gastos para as instituicdes. Para o recebimento de royalties s&o necessarios contratos
de transferéncia tecnoldgica, seja ele licenciamento de ativos, acordos de cooperacéo,
compartilhamento de laboratorio ou prestacdo de servigos para o setor produtivo.

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

possuem contratos de transferéncia de tecnologia, evidenciando assim, entraves na cadeia
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inovativa no pais. Um dos fatores que explicariam essa ineficacia no processo é a falha na
comunicacdo dos NIT com o setor produtivo, ou seja, as empresas nem se quer tomariam
conhecimento dos beneficios que poderiam ter ao formar parcerias com as instituicdes de
pesquisa. Em vista desse gargalo, o0 Manual a ser proposto tem por objetivo apontar estratégias
para que institutos de pesquisa promovam de forma mais eficiente seus ativos e servigos para o

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

4.4 Importancia do Marketing para os NIT

As universidades brasileiras possuem alta relevancia na interagdo entre ciéncia e
tecnologia, uma vez que constituem a principal fonte de pesquisa e desenvolvimento no pais (DA
SILVA, SILVA e FERREIRA, 2015). Para Garnica e Torkomian (2009) estruturar um canal de
comunicacgéo que vise a divulgacdo das patentes e das pesquisas desenvolvidas nas universidades
pode contribuir para o sucesso da transferéncia de tecnologia.

Para Bojsen-Trepka (2009), o papel do marketing em estruturas analogas aos NIT &, além
de identificar as atividades desenvolvidas nas universidades, promover as tecnologias
desenvolvidas nas bancadas dos seus laboratérios para o setor produtivo, com a finalidade de
gerar e transferir conhecimentos tecnoldgicos. Apesar dessa importancia, o autor afirma que a
maioria das universidades ndo possui atividades de marketing relacionadas a divulgacdo de seus
ativos intelectuais. Garnica e Torkomian (2009) ao denominarem “marketing de tecnologia
universitaria” como sendo a identificagao de parceiros empresariais e divulgacéo de tecnologias,
concluiram que tal atividade é pouco realizada pelos NIT e sugerem que agdes desse tipo se

intensifiqguem nas universidades, caso estas queiram ter sucesso no processo de inovagéo.
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De acordo com Graff, Heiman e Zilberman (2002), a maior parte dos acordos de
transferéncia de tecnologia entre empresas e universidades norte-americanas se da a partir de
esforcos de marketing das tecnologias disponiveis para licenciamento realizados por escritorios
de transferéncia de tecnologia. Nesse sentido, Malvezzi (2013) aponta que o marketing pode
auxiliar o processo inovativo nas universidades, com a finalidade de estabelecer cooperacdo
eficaz entre pesquisadores e empresas durante o desenvolvimento de novas tecnologias, além de
assumir a responsabilidade na divulgacao 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 or¢camento
e ndo sdo autossustentaveis, 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 geograficos. Dessa forma, a oferta de patentes, por exemplo, pode
alcancar mercados fora do Brasil, criando mais possibilidades de concretizar a transferéncia de
tecnologia. Nesse sentido, o investimento em marketing digital faz-se necessario para construcao
de um ambiente propicio para garantir maior eficacia no processo de transferéncia tecnoldgica

das ICT.

5. RESULTADOS
5.1 Enderecos eletronicos

A partir do estudo do CGEE (2010), corroborado por Cativelli e Lucas (2016) e por
estatisticas de propriedade industrial relativas ao ano de 2017 produzidas pelo INPI foi elaborado
0 quadro 7, que aponta as universidades mais relevantes para o desenvolvimento da Inovacao no

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



55

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

da Bahia e a Universidade de Pernanbuco ndo apresentam website proprio para seu NIT, fato

confirmado com servidor da instituicdo por telefone.

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

Universidade Nomenclatura utilizada para o NIT URL do NIT
USP Agéncia USP de Inovagéo WWW.inovacao.usp.br
UFRJ Agéncia UFRJ de Inovagdo www.inovacao.ufrj.br/
UNICAMP Agéncia de Inovacdo Inova Unicamp WWWw.inova.unicamp.br
UFRGS Secretaria de Desenvolvimento Tecnol6gico www.ufrgs.br/inovacao
UEMG Coordenadoria de Tran,sf?réncia e Inovacao www.ctit.ufma.br/
Tecnologica
UNESP Agéncia UNESP de Inovagéo Www.unesp.br/nit/
UNIFESP Nucleo de Inovagdo Tecnologica www.unifesp.br/reitoria/nit
UFV Comissdo Permanente de Propriedade Intelectual www.cppi.ufv.br/pt-BR
PUC-RJ Agéncia PUC-Rio de Invacéo WWW.agi.puc-rio.br/
UFSC Secretaria de Inovagdo da UFSC www.sinova.ufsc.br/
unB Centro de Apoio ao Desenvolvimento Tecnoldgico www.cdt.unb.br/
UFPR Agéncia de Inovagdo UFPR www.inovacao.ufpr.br/portal
UFPE Diretoria de Inovagdo e Empreendedorismo N&o encontrado
UFBA Pro-Reitoria de Pesquisa, Criacdo e Inovagdo N&o encontrado
UFSM Agéncia de Inovacdo e Transferéncia de Tecnologia http://w3.ufsm.br/agttec/
UFSM
UFSCAR Agéncia de Inovagédo da UFSCAR www.inovacao.ufscar.br/
UERJ InovUERJ - Departamento de Inovagéo www.sr2.uerj.br/inovuerj/
PUC-RS INOVA PUCRS WWW.pucrs.br/inovapuc/
UFC Coordenadoria de Inovacao Tecnolégica da UFC http://sysprppg.ufc.br/cit/
UEU Agéncia Intelecto www.intelectq.ufu.br/estrutur
a_equipe.htm
UEM Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica da UEM www.nit.uem.br/
UFF Agéncia de Inovagdo - UFF www.agir.uff.br/
UFRN Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica www.nit.ufrn.br/
UFPB Agéncia UFPB de Inovacdo Tecnoldgica www.ufpb.br/inova
UFCG Nucleo de Inovacdo e Transferéncia de Tecnologia | http://www.nitt.ufcg.edu.br/
UFPEL Coordenacao de Inovacao Tecnoldgica wp.ufpel.edu.br/cit/
UFRRJ Nucleo de Inovagdo Tecnoldgica institucional.ufrrj.br/nit/#
UFPA Agéncia de Inovacéo Tecnoldgica da UFPA wWww.universitec.ufpa.br/

Fonte:

Elaboracédo Prépria


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 necessdrio usuario e senha,
impossibilitando, dessa maneira, sua avaliagdo (figura 7). Dessa forma, o total de websites

avaliados foram 25.

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

ss02.pucrs.br/sso/jsp/loginjspisite2pstoretoken=v1.2~E2ED2B63 ~3BF3F23C4F

27EEF144715E03020F304B91BCFFBCS

Sign-in

Informe seu nome de usuarie de Signon Unico e a senha para efetuar sign-in.

Nome do Usuario

Senha

Login || cancelar

O uso néo autorizado deste site & proibido & pode resultar em processo civil & criminal.

Fonte: www.pucrs.br/inovapuc/

Os resultados da avaliagdo dos critérios da dimensdo Conteudo serdo discutido a seguir,
sendo sintetizados posteriormente no quadro 8. E importante frisar que o presente trabalho nio
pretende promover uma comparardo do desempenho entre os websites dos NIT. Por isso, o
quadro 8 ndo discrimina o website avaliado. O intuito do quadro € obter um panorama dos
critérios mais cumpridos € os menos cumpridos para assim, apontar os gargalos que existem na

construcdo dos websites de NIT em geral.

5.2. Andlise da Dimensao Contetdo

5.2.1 Critério Atualidade

Os websites dos NIT estudados apresentaram resultados satisfatorios no que diz respeito a
atualizagdo de seus contedos. Cerca de 80% apresentam a data de publicagdo das informacgoes
em destaque. Na maioria dos casos as datas ndo se encontram na homepage, e sim em paginas

internas, como por exemplo, na se¢do de “noticias”, precedendo os informes vinculados, como no
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caso da AGITTEC (figura 8). Outra secdo dos websites que pode apresentar datas ¢ a “Vitrine

TecnoloOgica”, como no caso da Agéncia de Inova¢do da UFSCAR (figura 9).

Figura 8 - Secédo de “Noticias” da Agéncia de Inovagdo e Transferéncia de Tecnologia da
UFSM.

ERY oeasn Servigos Participe  Acessedinfermache  Legitecte | Coashs n
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ESPAGO COWORKING

Datas de
publicacdo das

RELATORIO TRIENAL

noticias

A e e sineulonas.
SUA OPINIAO

UNIVERSIOADE FEDERAL DE SANTA MARIA

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
Padrdao de Comunicagdo do Governo Federal. Tais diretrizes formam um padrdo a ser aplicado
que visa a facil identificagdo das propriedades digitais do Governo, garante acesso igualitario
para pessoas com deficiéncia, padroniza a ldégica de navegagdo e permite o acesso a partir de
qualquer dispositivo conectado a internet. Dessa forma, adotam como pratica padrio a

sinalizacdo da data de todos os seus conteudos (figura 10).


http://w3.ufsm.br/agittec/index.php/inicio/noticias

Figura 9 - Vitrine Tecnolodgica da Agéncia de Inovacdo da UFSCAR.
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Datas das ultimas tecnologias publicadas.

k| Tecnologias
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Newsletter
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Cadastre-se @ receba as novidades
sc:un:;cncnn:u;ioc: 12 Dlendas de PLA e PCL
VUFSCar por ermai

Ema 12 Dispositivo pars deteccso de Greening na citricultura
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T —————— .| l

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

A averiguagdo da existéncia de datas no website, como proposto no critério 1, auxilia o
usuario a saber se a pagina contém informacgdes atualizadas. Contudo, mesmo sem tal indicacao
explicita, € possivel inferir sobre o compromisso de atualizagdo do website. Como por exemplo, o
caso do NIT da UEM, em que ndo foram encontrados indicadores de datas de publicacdao de
conteudo, mas sim informagdes sobre editais atuais de fomento a inovagdo, bem como, eventos

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

Figura 10 - Padrdo de comunicacao digital do Poder executivo Federal é seguido pela
Agéncia UFPB de Inovagdo Tecnoldgica.
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Fonte : www.ufpb.br/inova. Acesso em 29 de novembro 2017

5.2.2 Pardmetro Credibilidade
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De modo geral, os websites avaliados cumpriram de forma positiva 0s critérios propostos

para o parametro Credibilidade. Todos apresentavam informacdes relativas a forma de contato,

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

informagdes era facilmente verificavel, contudo em somente 64% possuiam credencias de que

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

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

informacdes a respeito dos resultados obtidos pelos esfor¢os dos NIT. A INOVA UNICAMP, por


http://www.ufpb.br/inova

60
exemplo, optou por apresentar a equipe de diretores por meio de fotos, indicando seus cargos, um
breve curriculo e links para o Curriculo Lattes e Linkedin (figura 11). J& a SEDETEC (NIT da
UFRGS) nao apresenta nenhuma informacao relativa ao curriculo de seus integrantes (figura 12).
contudo, na se¢do “Transferéncia de Tecnologia” sdao apontados os resultados dos esforgos
relativos ao licenciamento de tecnologias e parcerias em PD&I, que, dessa forma, foram
interpretados como requisito para cumprimento do critério nimero 4. De forma analoga, prémios
conquistados pelo NIT da UNB referentes as acGes desenvolvidas ao estimulo da inovacédo foram

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

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

I

Nome, titulagdo e cargo dos membros da equipe

Breve curriculo de
cada integrante da
diretoria da agéncia.

T T TR AT w108 Links para o Curriculo Lattese
s i comfimaweon Savescw A3 e Linkedin

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


http://www.inova.unicamp.br/diretoria

Figura 12 - Se¢do “Transferéncia de Tecnologia” do website da SEDETEC — UFRGS.
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Fonte: https://www.ufrgs.br/sedetec/?page id=495. Acesso em 12 novembro de 2017
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As URLs transmitem em sua maioria confianca ao mencionarem a sigla da universidade
em seu corpo, como observado anteriormente no quadro 7. Somente 0 endereco

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

universidade, possui elementos que podem causar desconfiangca, como por exemplo, as letras
“sysprppg”. A busca pelos websites dos NIT realizada no google mostrou-se efetiva em relacéo a

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

5.2.3 Proposito e Abrangéncia

Em todos os websites avaliados havia discriminacdo do proposito de existéncia do NIT.
Secdes como “Institucional”, “Sobre o NIT”, “Conheca o NIT”, possuiam informacgdes relativas a
missao, visdo, valores, areas de atuacdo, e em alguns casos, indicadores relacionados as suas
atividades, tais como numero de patentes concedidas e depositadas, como no caso da INOVA

UNICAMP (figura 13)

Figura 13 - Secdo "INOVA"do website da INOVA UNICAMP.
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Fonte: http://www.inova.unicamp.br/sobre-a-inova/indicadores/. Acesso em 15 novembro de 2017
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Apenas 16% dos websites possuiam indicadores de versdao em lingua estrangeira, sendo
que desses, somente o inglés foi escolhido como a segunda lingua. Alguns apresentavam
indicadores sinalizados, por exemplo, por uma bandeira do Reino Unido, contudo o link nao
funcionava. Ao clica-lo, o site continuava na lingua original. Nesses casos, esse critério foi
interpretado como ndo cumprido. A maioria dos websites na versdo em inglés possuia conteudo
reduzido relativo ao original, limitando-se a apresentacdo de informacdes béasicas sobre o NIT,
sendo que muitas vezes a Vitrine Tecnoldgica continuava na lingua original Houve casos
também, que, ao clicar no indicador de lingua estrangeira, abria-se uma pagina traduzida
automaticamente pelo google tradutor. Essa pode ser uma solucdo para aqueles NIT que ndo
possuem recurso para contratacao 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 sdo fixados nas barras superior ou
inferior, podendo ser acessados a partir de qualquer péagina do website, como observados na
figura 14. Em alguns casos, 0 website possuia os links para redes sociais, contudo ao clicar era
direcionado para as redes da universidade, e ndo do NIT, sendo assim, considerado néo

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

contendo links para redes sociais.
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Fonte: www.universitec.ufpa.br. Acesso em 20 de novembro de 2017.

5.2.4. Conteudo Relevante para o Publico Externo

Partindo do pressuposto que uma das principais missdes dos Nucleos de Inovacao
Tecnoldgica é a transferéncia de tecnologia, esperava-se que a maioria de seus websites possuisse
uma Vitrine Tecnoldgica com a finalidade de ofertar seus ativos para o mercado. Contudo,
apenas 36% dos avaliados utilizam tal estratégia. O nome dado a 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 a oferta de patentes e
outra a softwares. As caracteristicas das Vitrines podem ser observadas no grafico 2 e seréo

discutidas a seguir.

Grafico 2 — Caracteristicas das Vitrines Tecnologicas.

Caracteristicas das Vitrines Tecnoldgicas
77% 77%
66%
33%
Utilizagdo de figuras  Utilizagdo de videos  Busca por palavras-  Busca por area de
chave mercado

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Dos websites que possuiam Vitrine Tecnoldgica, 66% utilizavam figuras ilustrativas para
facilitar o entendimento e relevancia da inovacdo. A utilizacdo de outras midias, como por
exemplo, videos mostrou-se pouco utilizada. Apenas 33% dos websites com Vitrine Tecnoldgica

adotaram essa pratica, como no caso da Agéncia de Inovacdo da UFSCAR (figura 15).
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Figura 15 -Video presente em descritivo tecnoldgico da Agéncia de Inovacdo da

UFSCAR.

Entretanto, para estar disponivel no mercado, a2 molécula deve passar por testes adicionais, sendo que alguns j3
estdo sendo plansjados pelo grupo de pesguisa, como os testes de alteracdes estruturais dz moléculz para
melhorar sua eficicia, e as andlises da metabolizacdo do [10]-gingerol pelo organismo. Segundo a pesquisadora,
atualmente o grupo estd em fase de =lzborac3o de projeto gue prevé mais pesquisas para comprovar a hipdtese
definitiva da molécula, apresentando eficiéncia superior aos efeitos colaterais dos medicamentos atuais. "Nossos
proximos estudos irdo demonstrar se o tratamento combinado do cidncer de mama com a molécula poderd
diminuir os efeitos colaterzis indesejados nos tratamentos gquimioterapicos. Além dos testes, os resultados de
invengdes como essa visam atrair o interesse da indlstria farmaciutica para sua comercializac3o”, declarou

Cominetti.

Gingerol para o tratamento de cancer @ #

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 area/ setor de atuacdo. A classificacdo desses setores variava de acordo com o NIT,
provavelmente porque ndo existe um consenso da classifica¢do utilizada. A busca por palavras-
chaves foi observada também em 77% das Vitrines Tecnoldgicas. A figura 16 mostra a Vitrine da
AUSPIN-USP, onde € possivel localizar as tecnologicas pelas duas maneiras propostas. Em
alguns casos, as tecnologias sdo apresentadas em forma de lista, ndo sendo possivel buscar as

criagdes nem por meio de palavras-chave nem por areas de mercado (figura 17).
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Figura 16 - Vitrine Tecnoldgica da AUSPIN- USP.
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Fonte http://www.patentes.usp.br/. Acesso em 20 de hovembro de 2017

Figura 17 - Tecnologias da Vitrine apresentada em lista, sem possibilidade de busca.
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Fonte: http://universitec.ufpa.br/vitrine-tecnologica/. Acesso em 20 de novembro de 2017
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Apenas 28% dos NIT estudados preocupam-se em ofertar servigos e competéncias das
universidades para o mercado. Alguns casos como o website da INOVA UNICAMP, ¢
disponibilizado uma Vitrine de Competéncias, onde é possivel 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 0s

laboratdrios, professores e projetos desenvolvidos na UNICAMP.
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(ltimas pesquisas: ) )
nenotecnologi: Edison Bittencourt
Resumo: Possui graduagdo em Textile Chemistry - North Carclina State University (1971) e PhD em Engenharia Quimica - Morth Carolina
State University { 1975) ). Atualmente é Professor convidado da Faculdade de Engenharia Quimica da Universidade Federal do...
Linhas de pesquisa: Nanotecnologia; Projeto ?Utilizagao da Proteina Verde Fluorescente (GFPuv) como Potencial Biossensor na

Solubilizagdo de Firmacos Empregando.

Helder Jose Ceragioli

Resumo: Possui graduagdo em Engenhariz Quimica pelo Instituto Maua de Tecnologia (1984), mestrado em Engenharia Quimica pela
Universidade Estadual de Campinas (1998) , doutorado em Engenharia Elétrica pela Universidade Estadual de Campinas (2001)...
Areas: Na notecnologia; NANOTECHOLOGIA; .

Linhas de pesquisa: Nanotecnologia; Projetn ?Utilizagio da Proteina Verde Fluorescente (GFPuv) como Potencial Biossensor na
Solubilizagdo de Farmacos Empregando.

Maria Aparecida Carvalho de Medeiros

Resuma: possui graduagao em Engenharia Quimica pela Universidade Federal de Sao Carlos (1985), mestrado em Quimica pela
Universidade de Sao Paulo (1994) e doutorado em Quimica pela Universidade Estadual Paulista Jilio de Mesquita Filho (2002)...
Linhas de pesquisa: Nanotecnologia; Projeto ?Utilizagdo da Proteina Verde Fluorescente (GFPuv) como Potencial Biossensor na
Solubilizagao de Farmacos Empregando.

Oswaldo Luiz Alves

Resuma: Oswaldo Luiz Alves & Professor Titular e Decano do Departamento de Quimica Inorganica do Instituto de Quimica da UNICAMP
(Brasil) e fundador/coordenador cientifico do Laboratério de Quimica do Estado Sélido (LQES). E Doutor em Cigncias...

Areas: NANOTECNOLOGIA; .

Linhas de pesquisa: Nanotecnologia; Projeto ?Utilizagdo da Proteina Verde Fluorescente (GFPuv) como Potencial Biossensor na
Solubilizagde de Firmacos Empregando.

Priscila Gava Mazzola
Resumo: Farmacéutica-bioquimica pela Faculdade de Cincias Farmacéuticas (2002), Doutora em Tecnologia Bioquimico-Farmacéutica pela
Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas (2006), tendo realizado doutorade sanduiche no Departamento de Engenharia...

Linhas de pesquisa: Projeto 2Utilizagao da Proteina Verde Fluorescente (GFPuv) como Potencial Biossensor na Solubilizagdo de Farmacos
Ermnrnnan An Fanalimarar

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



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

69

A sec¢do de “FAQ” com perguntas voltadas para o publico externo foi observada em
somente 28% dos casos. O NIT da UFU, por exemplo, optou por dividir essa se¢cdo em perguntas
relativas a: Propriedade Intelectual, Transferéncia Tecnoldgica e Empreendedorismo, sendo
esclarecidas duvidas relativas ao universo das empresas. Porém, na maioria dos casos, A FAQ ¢
exclusivamente voltada para esclarecimento de questdes relativas as formas de protecdo de uma
criacdo, sobretudo conceituando o que sdo patentes, marcas, softwares e elucidando
procedimentos para protecdo de criacOes.

Grande parte dos websites ndo esclarecem as principais formas de interacdo que a ICT
pode realizar com o setor produtivo. No caso da Agéncia de Inovacdo da UFRJ h& uma secao
chamada “Oportunidades de Parcerias”, dando a impressdo que ali estariam descriminados 0s
instrumentos de interacdo entre universidade e empresas, entretanto, o contetdo da pagina limita-
se a apresentar informacdes a cerca do licenciamento de patentes, ndo levando em conta outras
oportunidades previstas na Lei de Inovacdo. JA o website do NIT da UFU apresenta a se¢édo
“Servigos”, onde ¢ possivel entender como o NIT pode auxiliar seus publicos-alvo. As
informacgdes contidas sdo dividas em trés partes, a primeira com conteudo voltado aos
pesquisadores, a segunda aos empresarios e a terceira aos inventores independentes Para as
empresas sdo destacadas formas de transferéncia de tecnologia, entre elas: o licenciamento de
patentes, a cooperacdo com intuito de desenvolvimento de tecnologia inovadora, uso de

laboratorios da universidade, entre outros (figura 19).
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Figura 19 — Formas de interacao entre a universidade e empresas no website do NIT da

UFU
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g £ 05 PrOJICH COOPATAtIVOS Universicade-empeesa ¢ 3 transferingia e tecncloga dNIdldaS de
. Ro;~ ar compartihamaento de laboratdrics. d
* Orientar & estimuar o acesso ds bases de patentes facionsis ¢ intemaconyis, acorao com
ventos :vuw.u de patenteame: TR
abcragio dos Documentos ce patentes. seus pub'lCOS
o tramite no INPL _—
- Carvina para arientagio cos pesquisadores, .
- Regulamentagdo das questdes de sigilo & dos Cadernos de Ladoratério aIVOS.
= Orientar contratos quanto § Propredade Intelectual
= Orientar projetos COoperatives com empresas 1
« Orientar/regulamentar a transferincia de Tecnologia pesqwsadoresl
/ empresas e
As empresas ijteressadas em parceria com a UFU para isa e d Ivi de inovaga ‘,/ inventores
lento de tecnologias inovadoras: o
. ,. : independentes.
nteressada em reslizar interagho com pesquisadores da UFU para o desenvolviments ga'produtos ¢/ou
)Com “lv' agendar previamente com a Agéncia Intelecto, via e=mail ou por telefong Atilizands ¢ e-mail

- ce "Mrro
minim, co-titular)
=G uso v !C‘*‘Dl" hamenco de ladoratorios; entre outros,

a.‘c; NG rw- 0 de oc‘o:x;u Inovadoras 14 prptegidas (das quals a UFU sefa, no

“A ‘k;l"‘(l 0 ».’;l? ¢a UFU responsavel pela "‘;7 ';l €om a3 empeesas para defin ,)3 Ce vaiores Cas
tecnologlas inovadoras desenvolvidas na insticyl .36

- ldertficazdo de pesquisadores da UFU que depefvolvam linhas de pesquisa passiveis de interagdo com

5 areas de Interesse das empresas

Aos inventores independentes:

A L& de Inovaglo prevé que as Universidades, por meio de seus Nideos de Inovagho, podem “adotar” cringles de
inventores independentes que compeovem ji haver depositads a patente

Entende-se poe inventor independente & pessod fisica sem vinculo com empresa ou instituiclo. Pode ser considennds
também inventor independente aquele Gue, empregado de empresa ou instituichs plblica, tenha desenvalvide invengle
totaimente desvinculada do contrato de trabalho ¢ ndo decorrente da utilizagdo de recursos, meios, dados, materiais

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

convénios e parcerias em P&D como sendo uma possivel forma de transferéncia de tecnologia. O
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texto utilizado nesta secédo € direcionado exclusivamente para o publico externo, como observado

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

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

Oportunidades dividas
entre: licenciamento de
patentes e parceria para
PD&I.

Oportunidades

A Unhersidade Federal do Parana promove e incentiva o dese volvimento clentifics, a pesquisa, a capacitago clentifica e tecnologica e a inovagdo.

Os eaminhos para visbilizar o desanvolviments cultural, socioecendmics, bem-sstar da populacie & & autonamis teenaidgica do Pais passam pela
importincia de parceriascom o Setor Produtive,

or meio de Transferéncia de Tecnologh. Licenciamento de Propriedade Intelectual e
desenvolvimento em conjunto em parcerias de POEL

Para mais informagBes, entre em contato com a Agéncia de Inovaglo UFPR.

OPORTU MIDADES PARA LCENCIAMENTO E TRANSFERE NCIA DE TECHOLOGIA — PATENTES I

Banco de Patentes A (astualizado em 05/12/3016)

Pedido de Patente BRI0Z015D036019 - "Sistema de AvaliagBo Econdmica de Sadde em Produglo Avicola” & (publicado em 21/00,/2017) - (Em
negociopdo)
RTU b PARCERIA PARA PD&I E TRANSFERENCLA DE T 1A
esar Fertilizante Foliar Organico /~ (publicadoem 14/11/2017) = (Emvior propostos oté o dia 11/12/2017)

Codign de Cores para peisoas cegas ou de bana visls A~ (publicads em 21/09/2017) — (Em negotiagdo)

Realizacho de ensaios eficiéncia agricola, em cardter exclusivo, das cepas hmOS3, bm210 ¢ hil da bactéria fxader de nitregénio ascspiriium

(publicado em 11/08/2017) = (Em negociopdo)

tos /- (publicado em 06/03/2017) - - {Em negociagda)
naturas para controke s de pragas agricolas A~ (publicado em 05/12/2016) — (Em ne gociagdio)

Principics naturais para serem utilizades como agentes incapac itantes visuais de menor agressividade » salde, s serem utilizados & (publicado em

05/12/2016) - (Em negociopio)

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

A seguir o quadro 8 apresenta o0s critérios cumpridos (células preenchidas) e

descumpridos (célula em branco) a partir da avalicdo proposta. E notavel a caréncia de

informagdes para o publico externo representado pelos critérios de 11 a 18.
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Quadro 8 — Sintese do resultado da avaliacdo da Dimensao Contetldo

S s Total de
Parimetros | Atualizacio Crl-tdlblllﬂﬂl{e fas Pmpos:to € Informacoes relevantes para NIT Critérios
informacoes Abrangencia .
Cumpridos
Critérios 1 2 | 3] 456 ] 7809 10 |11 1213141516 1718
Website
[ 13
_ | | | u
17
| 16
13
7
7
11
7
10 10
11 12
12 11
13 14
14 15
15 | 5
16 7
17 A
18 [ 6
19 [ 7
20 [ 7
21 8
22 ] 7
23 6
24 6
25 ] 10

Fonte: Elaboracgdo prépria.



5.3 Analise da Dimensdo Usabilidade.

A partir da andlise de Conteudo, 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 analise da usabilidade.

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

razbes pelas quais 20 foram excluidas da analise do website da INOVA sdo explicadas a seguir

no quadro 9.

Quadro 9 — Justificativa de exclusao de 20 diretrizes da Dimenséo Usabilidade

NUmero

Definicdo da e .- ~
da hicac Justificativa da excluséo
. . Diretriz
Diretriz
Os autores defendem a ideia de que ndo ha necessidade de
rotular as areas da homepage por considerar desperdicio
< . de espacos. Por exemplo, a seccdo voltada para oferta de
N&o rotular area x o . "
. patentes ndo precisaria conter o titulo "Patentes em
21 nitidamente " . . )
. Destaque”. Contudo, devida a caréncia de conhecimento
definida L .
sobre as atividades do NIT, considerou-se que rotulagem
das areas na homepage € necessaria para melhor
compreensdo dos objetivos do website.
O carrinho de « . .
Por néo se tratar de um website de e-commerce, a referida
45 compras deveestar | . .
diretriz ndo e aplicavel.
na homepage.
Se tiver animacao,
ermitir que os A s x .
62 permitir que N&o ha animacao no website.
usudrios decidam
se desejam vé-la.
Os autores recomendam néo utilizar o recurso de menus
. suspensos. Contudo, em 2017, o préprio Nielsen
Evitar menus . . ,
71 recomendou 0 uso de tais menus para websites que reunam
SuUSpensos. ) . ~
grande quantidade de informag0es, como no caso dos NIT
. As referidas diretrizes dizem respeito a publicidade na
Relativos a . ~ -
. homepage. Como o website da INOVA néo utiliza tal
88-91 |anuncios na « «
recursos como fonte de renda, ndo serdo levados em conta
homepage

tais critérios.




Caso o link ndo
esteja funcionando
corretamente dé

L Todos os links da homepage analisada estavam
93 uma estimativa de .
funcionando corretamente.
tempo para
corregéo de
problemas.
Ter um plano para |, o
) P P N&o se obteve resposta para essa diretriz. Dessa forma,
94 lidar com casos de -
a optou-se por exclui-la.
emergéncia.
Areas X sz . -
: N&o ha areas personalizadas para usuarios. Dessa forma, a
99 personalizadas R .
. referida diretriz ndo sera levada em conta.
para UsUarios.
Né&o oferecer links
ara registro, « .
P g A homepage da INOVA ndo possui area reservada para
101 |ofereca as . .
registro de usuarios.
vantagens de
registro.
Beneficios e
102 frequéncia de A homepage ndo oferece opcdo para inscricdo de
registrar e-mail newsletter
para newsletter.
103 e |Comunidades e Ndo h& referéncias & comunidades, foruns, chats ou
104 |Chat qualquer recurso que retina 0s USUArios.
A utilizacdo de "a.m." e "p.m." é mais comum na lingua
inglesa, que utilizam o sistema de 12 horas. A INOVA
108 | Usa abreviacOes optou por utilizar o sistema 24 horas, ndo necessitando de
padrdes tipo a.m. e [tal recurso para especificar se a hora trata-se de antes de
p.m. meio-dia (a.m.) ou depois (p.m.).
110-113 A homepage nao cita informacdes relativas a cotacbes de

Sobre Agdes

acoes.

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

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

obteve-se um resultado de 78%.

Tx usabilidade = 72,5/93 = 78%

A seguir serdo 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.

€ Inova - Agéncia de lnow X e - o X

<« C | @ Seguro | https//www.inova.unicamp.br QW 3

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

1- E recomendado que préximo da logo esteja um slogan que informe ao usuério algo sobre
as atividades da agéncia.

2- O tamanho da fonte utilizada no menu superior € muito pequeno em relacao ao resto da
homepage. Algumas letras estdo sublinhadas sem razédo aparente, conforme observado na figura

22.

Figura 22— Detalhe do menu com letras sublinhadas.

AINOVA  PROPRIEDADE INTELECTUAL  PARCERIAS | PARQUEE CIES

Fonte: https://www.inova.unicamp.br/. Acessado em 20 de fevereiro de 2018
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3- Barra de pesquisa possui 0 tamanho recomendavel (capacidade de 25 caracteres). No
entanto, contém a palavra “busca” dentro dela. Nao ha necessidade de rotular uma area regular de

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

Figura 23— Detalhe da barra de pesquisa

Q
f

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

4- Mesmo com a funcéo de enfatizar as tarefas de mais alta prioridade, o segundo menu pode
confundir o usuario, levando a uma navegacdo redundante.

5- Em ambos 0s menus aparecem a opgao “Parcerias”, sendo que todas levam a mesma
pagina. Acontece o mesmo com a op¢ao “Parque Cientifico” (menu superior) e “Parque” (menu
inferior).

6- N&o é necesséario 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.

EVENTOS NOTICIAS INOVA

Founder Night Out

Nanofarmacy Nl
grande eficiéncia””
» sl¢s eafimento

Founder Institute - Startup Legal 101

Lesia Masix +

oxta Unicamp assume

undial da Qualcomm

a LINKS RAPIDOS

Criagdo da Rede Nackonal de Associagdes de
Inavagdo (RNAI

=== © i e -
Desafio Upfficamp Prémio Inventores Software Indicadores
Experience
10

NOTICIAS RECOMENDADAS MIDIA INOVA

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

8- Nao hé necessidade do link “Leia Mais” em todas as noticias divulgadas. Clicando na
imagem ou no titulo o usuério ja possui acesso a informacéo.

9- Nio ¢ recomendado utilizar a palavra “link” para identificar links. E redundante.

10-  “Desafio Unicamp” “Prémio Inventores”, “Sofwares Experience” e Indicadores” sdo
links que deveriam estar relacionados a temas semelhantes, uma vez que séo apresentados na
mesma area. Contudo, ndo ha clareza de como eles se comunicam entre si. Além disso,o titulo
“links rapidos” é muito genérico.

11-  Haduas areas da homepage para divulgacdo de noticias: “Noticias INOVA” e “Noticias
Recomendadas”. A diferenga entre as areas nao esta claro para o usuario. O recomendado ¢ unir

as noticias em uma area em comum.
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Figura 25 — Terceira parte da homepage da INOVA-UNICAMP

A INOVA PROPRIEDADE INTELECTUAL PARCERIAS PARQUE CIENTIFICO EMPREENDEDORISMO

NOTICIAS RECOMENDADAS MIDIA INOVA

Startups inter: das em missao na Al

irg para <o i

tém até 19 de

Fapesp lanca chamada para o 20 ciclo de andélise de 2018 do PIPE

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

12-  Nao é recomendado que as sinopses das noticias apresentem apenas parte do primeiro
paragrafo do artigo completo. Este provavelmente ndo foi escrito com intuito de ser um
fragmento isolado. O ideal é que a sinopse seja um ressudo da noticia.

13- Nao estd claro o que “Canal Inova” significa. Na verdade, se trata de um video
institucional da agéncia. O recomendado seria a presenca de algum simbolo para que o usuario
soubesse que ao clicar no link ird abrir um video. Ele deveria estar em destaque. Talvez no inicio
da homepage com o titulo “O que fazemos?”, “Quem somos?” ou “ Entenda o que ¢ a INOVA”

14- As fotos ndo possuem legendas mesmo quando séo abertas.
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Figura 26 — Quarta parte da homepage da INOVA-UNICAMP

re patentes da Inova com potencial para revolucionar seu empreendimento!

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

15— O titulo “PATENTES EM DESTAQUE” ¢ uma boa alternativa para evitar jargdes como
“Vitrine Tecnoldgica”

16-  E recomendado que se evite o uso de pontos de exclamagao, como destacado na figura

Figura 27 — Frase com ponto de exclamagéo.

Toda semana, encontre aqui informacdes sobre patentes da Inova com potencial para revolucionar seu empreendimento!

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

17— Embaixo do titulo deveria ter um resumo da tecnologia e ndo parte do primeiro paragrafo

do descritivo.

Figura 28— Ultima parte da homepage da INOVA UNICAMP
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CIENTIFICO EMPREENDEDORISMO

Noticias Recomendadas

WebContent

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

18- Embora “INOVA” seja o nome da Agéncia, inclui-lo em todos esses links é redundante. Seria
melhor inclui-los em um local com o titulo “Nossas redes”, por exemplo.

19- Nao € necessaria uma segunda caixa de busca na homepage.

20- O ano apresentado na barra inferior é 2006. E de costume a barra inferior apresentar o ano
atual, no caso 2018.

21- A palavra “Novidades” parece que € “clicavel”, mas na verdade trata-se do titulo desta area,

como observado na figura 29.. Além disso, € um nome genérico demais.

Figura 29— Detalhe da barra inferior
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Novidades

Cases de Licenciamento
Eventos Externos
Eventos INOVA

Noticias

Noticias INOVA

Noticias Recomendadas

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

22- O titulo INOVA SOCIAL pode confundir o usuario, mas na verdade se trata das mesmas

redes sociais sinalizadas logo acima. Dessa maneira, recomenda-se exclusdo dessa area.

Com a apresentacdo dos resultados obtidos por meio da aplicagdo dos critérios
recomendados pelo autor para avaliagdo de websites de NIT, segue-se para a proposta do Manual

sugerido.

5.4 Proposta de Manual

A partir das informacdes obtidas, das questdes discutidas e da ampliacdo do conhecimento
sobre o tema, é proposto um Manual de Marketing Digital para NIT destinado a gestores de NIT
gue buscam estratégias para divulgar tecnologias e competéncias de seus portfolios para o setor
produtivo, visando estreitar a relagdo entre academia e mercado. O Manual alcangara seu
proposito ao se tornar um guia para Nucleos de Inovac¢do Tecnoldgica que almejem aperfeigoar
ou implementar estratégias de Marketing Digital na promoc¢do de seus ativos para o mercado.
Quanto mais empresas souberem das oportunidades desenvolvidas pelas instituicdoes de pesquisa

brasileira, maior serd a chance de concretizar a transferéncia de tecnologia e, dessa forma,
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transformar a propriedade intelectual em inovacao, contribuindo, assim, para o desenvolvimento

cientifico e tecnologico do pais.

O Manual seré organizado em cinco capitulos:

1) Apresentacdo: Apresenta o panorama geral do Manual, com objetivos, motivacbes e
justificativas para elaboracdo do mesmo.

2) Comunicacdo: Aborda conceitos basicos da Comunicagdo e do Marketing de forma concisa
apontando a importancia do uso da Comunicacao Digital nos dias atuais.

3) Inovacdo e Comunicacao: Além de tratar sobre conceitos de inovacdo, o capitulo ira apontar a
importancia das ferramentas da Comunicacéo para promover o fomento da Inovacdo Tecnoldgica
brasileira.

5) Plano Estratégico de Comunicacao Digital: Neste capitulo serdo sugeridas estratégias para que
os NIT atinjam de forma mais eficiente seus publicos alvo, otimizando, dessa forma, as

competéncias que assumem perante a Instituicdo e a Lei de Inovagéo.

A partir das informacdes contidas neste estudo, sera organizado o texto que compora o
Manual, visto que a linguagem do mesmo sera mais simples e objetiva para que possa ser Util e

pratica para todos os interessados. Portanto, sera um segundo produto a ser entregue e publicado.

6 — CONCLUSAO

A utilizagdo de websites de fato € uma estratégia amplamente utilizada pelos NIT, uma vez
que 92% da amostra avaliada utiliza tal ferramenta para divulgacdo de suas atividades.
Considera-se que a proposta final de critérios para avaliacdo de websites de NIT cumpriu seu

objetivo por meio das dimensGes Contetudo e Usabilidade. Buscou-se verificar ndo somente as
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diretrizes apontadas pela literatura, como também foram propostos novos critérios de analise
voltados para as particularidades de websites de NIT. Cabe destacar que o objetivo do trabalho
ndo foi avaliar websites de NIT. Contudo, essa etapa fez-se necessaria para aplicacdo dos critérios
propostos que irdo nortear o Manual de Marketing Digital.

A avaliacdo de websites em geral é uma tarefa cujos resultados deterioram-se com o
tempo, uma vez que 0s mesmos estdo sempre atravessando processos de atualizacdo e
transformacéo. Dessa, forma o resultado da avaliacdo dos websites possui carater temporario ja
que revela o retrato dos mesmos em uma determinada fase. Porém, a proposi¢édo de critérios para
avaliacdo, bem como sua aplicacao é essencial para a construcdo das diretrizes que irdo compor o
Manual.

A partir da avaliacdo proposta foi percebido que os websites, de forma geral, preocupam-
se com a atualizacdo de suas informacdes e ratificam a credibilidade das mesmas. O contetdo das
informacBes é, em sua maioria, voltado para esclarecimento de questdes relativas ao publico-
interno (pesquisadores, corpo técnico e alunos), sendo negligenciado o publico externo (setor
produtivo). Tal caracteristica pode ser explicada pelo fato que mesmo apds 14 anos da Lei de
Inovacdo, ainda é observada falta de conhecimento do publico interno das ICT no que diz
respeito a temas ligados a Propriedade Intelectual e a Inovacdo. Os websites analisados refletem
essa realidade ao concentrarem seus esforcos na elucidacdo das principais formas de protecao das
criagdes e apresentacdo dos procedimentos para o pesquisador dar inicio a protecdo. Apenas 36%
dos websites avaliados ofertavam seus ativos para 0 mercado por meio da Vitrine Tecnologica,
demonstrando assim, que a maioria dos NIT ndo utilizam seus websites como plataforma de
divulgacdo dos ativos da universidade e suas competéncias, e sim o utilizam como plataforma de

divulgacdo interna da cultura de PI e Inovagéo.
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Desde a promulgacédo da Lei de Inovagdo, os NIT conseguiram resultados positivos em
relacdo a protecdo das criacdes desenvolvidas na universidade, fato diretamente ligado aos
esforcos da promocéo da cultura interna de Inovagdo nas ICT. Contudo, € necessario que esses
esforcos sejam comtemplados com a transferéncia de tecnologia, caso contrario os ativos
protegidos serdo somente gastos para universidade. Nesse sentido, os NIT devem investir na
reformulacdo de seus websites para que possam atuar como ferramentas de interlocucéo entre a
ICT e mercado. O Manual proposto ird auxiliar nessa construcéo.

O marketing digital deve ser visto pelos NIT como uma oportunidade de estreitar relacées
com o0 mercado, uma vez que pode oferecer solucBes relativamente econdmicas para divulgagédo
de suas atividades, entre elas a oferta de ativos e competéncias da ICT. Devido a sua relevancia
na promocdo de produtos e servigos, 0 marketing pode assumir o papel de acelerador de relacbes
entre universidade e empresa visando impulsionar a transferéncia das tecnologias universitarias

para 0 mercado.
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7- DESENVOLVIMENTOS FUTUROS

A oferta de ativos e competéncias de ICT por meios digitais ainda € um conhecimento em
desenvolvimento. Nesse sentido, é possivel afirmar que a anlise proposta no trabalho esta em
permanente construcdo. A listagem de critérios sugeridos para avaliacdo dos websites de NIT ndo
é imutavel precisando ser constantemente revisada e aprimorada para que se mantenha valida
para efeito de anélises futuras.

Alguns pontos ndo foram abordados, como por exemplo, a questdo da acessibilidade na
web, entendida como a capacidade de pessoas com deficiéncia em interagir, entender, perceber e
navegar na web. A acessibilidade é um tema vasto, sendo que ja existem diretrizes para a analise
desse parametro propostas na literatura.

A questdo de websites responsivos também precisa ser discutida em trabalhos futuros.
Sendo necessario avaliar a capacidade dos websites em se adaptarem a diferentes tamanhos de
telas, como celulares e tablets. Tal caracteristica devera ser abordada no Manual proposto.

Antes da publicacdo do Manual devera ser feita uma pesquisa com empresarios, aspecto
ndo coberto por este estudo, para avaliar as sugestfes propostas no Manual. Assim, 0s critérios
propostos poderao ser validados pelo proprio publico-alvo que se pretende atingir.

Por fim, vale ressaltar que uma das limitacbes da avaliacdo proposta foi o fato de ser
baseada em andlises quantitativas por meio de checklists. Por exemplo, buscou-se verificar a
existéncia da Vitrine Tecnoldgica, mas ndo se analisou a qualidade das informacdes nela contida.
Dessa forma, trabalhos futuros poderdo agregar analises qualitativas, outros testes de sobretudo a

partir da percepcdo dos publicos-alvo a serem atingidos.
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ANEXO 1- Pontuacdo relativa a analise da Dimensdo Usabilidade no website da INOVA
UNICAMP

Critério Pontuacao

1) Incluir nome do NIT/ Logotipo 1

2) Incluir Slogan

3) Incluir Diferencial

4) Enfatizar tarefas de alta prioridade

5) Homepage bem designada como homepage

6) Nao utilizar palavra “website” para links externos

7) Homepage com visual igual ao resto

8) Agrupar informacgdes sobre empresa

9) Incluir "Sobre nds"

10) Incluir Sala de noticias / Impressa

11) Face unificada

12) Incluir “Fale conosco”

13) Incluir mecanismo de feedback

[ NUNIN NI JUIIN JUSIN IS JUIN U U U U P N f=)

14) Nao incluir informagdes internas das empresas

15) Incluir “Politica de Privacidade” se tiver informacdes de
clientes

(e}




16) Explicar como o website gera renda

17) Usar se¢des e categorias para o cliente

18) Evitar conteudo redundante

19) Nao utilizar jargdes de marketing

20) Padrdes de estilo com consisténcia

—_ = = =

22) Evitar categorias e as listas de marcadores de um tinico
item

23) Utilizar espagos ndo separaveis para acomodar-se em
diversos monitores.

24) Utilizar discurso imperativo nas tarefas obrigatorias.

25) Explicar significado de abreviagdes

26) Evitar pontos de exclamacdo

0,5

27) Letras maitsculas em toda a palavra nao devem ser
empregadas

0.5

28) Evitar espagos e pontuacao para dar énfase

29) Usar exemplos que revele o contetido do site

30) Para cada exemplo, o /ink deve acessa-lo imediatamente

31)Inserir /ink da categoria mais abrangente ao lado do
exemplo

32) Identificar claramente quais /inks conduzem a informagao
do exemplo e qual conduz a se¢do geral

33) Facilitar acesso ao conteudo anteriormente apresentado

34) Links faceis de visualizar

35) Nao utilizar instrugdes genérica como "clique aqui"

36) Nao utilizar links genéricos como “mais”

37) Permitir /inks coloridos para visitados e ndo visitados

38) Evitar categoria com nome Links

39) Indicar qual tipo de arquivo abrira com o link

40) Area de navegacio deve ser destacada

41) Aproximar itens semelhantes de navegacao

42) Evitar areas de navegacdo para o mesmo tipo de link

43) Evitar link para homepage na homepage

44) Nao inventar palavras para as categorias de navegacao

46)Nao colocar icones ao invés de palavras na navegacao

47) Disponibilizar caixa de entrada de busca

48) Caixas de entrada devem ser grande o suficiente

—t = [ [ [ | = | OO | | = | —

49) Nao rotular area de pesquisa com titulo

0.5

50) Fornega pesquisas simples
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51) Pesquisa deve incluir website inteiro 1
52) Nunca oferecer recurso de pesquisa na web 1
53) Oferecer acesso direto as tarefas 1
54) Nao incluir ferramentas que nao estejam relacionadas

com o website 1
55) Nao oferecer ferramentas que reproduzem fungdes do

navegador 1
56) Utilizar imagens reais 1
57) Legendar imagens 0
58) Editar fotos adequadamente, segundo o tamanho de

exibicao 1
59) Evitar graficos de marca d’adgua 1
60) Nao utilizar animagao para unico propdsito de chamar a

atencao do usuario 1
61) Nao animar elementos criticos da home 1
63) Limitar estilos e fontes e outros atributos da formagao do

texto 1
64) Utilizar texto com contraste com fundo 1
65) Evitar rolagem horizontal 1
66) Elementos criticos da pagina devem estar visiveis acima

da dobra. 1
67) Utilizar layout fluido para permitir ajuste do tamanho da

homepage a diversas resolugdes 1
68) Utilizar logotipos criteriosamente 1
69) Nunca utilizar componentes da interface como parte da

tela em que as pessoas deverdo clicar 1
70) Evitar excesso de caixas de texto na homepage 1
72) Iniciar o titulo da janela com palavras que resume a

informagao 1
73) Nao incluir nome de dominio superior com .com na

janela 1
74) Nao incluir a palavra homepage no titulo da janela 1
75) Incluir descri¢do resumida no titulo da janela 1
76) Limitar os titulos das janelas a ndo mais que sete ou oito

palavras 1
77) Utilizar ULR simples 1
78) Utilizar dominio do pais, no caso “.br” 1
79) Registrar nomes de dominio com grafias alternativas 0
80) Se existir grafias alternativas redirecionar 0
81) Utilizar titulos de noticias sucintos, mas descritivos 1
82) Escrever e editar sinopses especificas 1
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83) Vincular o titulo e ndo a sinopse a se¢ao

84) Incluir data e hora sé na noticia inteira, ndo na sinopse.

85) URL deve conduzir usudrios a verdadeira homepage

86) Evitar pop-ups

87) Nao utilizar localizador geografico

92) Nao dé boas vindas ao usuario

95) Evitar créditos ao design, mecanismo de busca,
tecnologia usada no site , etc.

O (O == = | OO | -

96) Limitar exibi¢do de prémios relacionados ao site

97) Nao atualizar automaticamente a homepage para acionar
atualizagOes

98) Atualizar somente conteudo realmente modificavel

100) Nao disponibilizar personalizacao da aparéncia da
interface

105) Data e hora somente presente em informagdes relativas
a noticias.

106) Mostrar aos usudrios a hora da tltima atualizag¢do do
contetido

107) Incluir fuso horério utilizado

(a3 fen)

109) Utilizar nome do més inteiro, ndo niimeros

TOTAL DE PONTOS

\‘
N~
(6]
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