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RESUMO

Formas de tornar as patentes de universidadetebess em inovacéo
tem sido discutidas tanto pela academia quantospéfgdos financiadores
visando gerar, além de conhecimento, beneficiomisoe econdmicos para a
universidade e para a sociedade em geral. Nessielcsesta pesquisa teve
como objetivo compreender as estratégias e prateamrketingdesenvolvidas
por universidades brasileiras para a promoc¢ao enatizacdo de registros de
patentes, visando a inovacdo. O pressuposto p#maireestigacdo € que a
utilizacdo das estratégias dearketing constitui um aspecto necessario e
fundamental para o sucesso da transferéncia detgstguando se vislumbra a
inovacao tecnoldgica. A pesquisa é exploratoria @bordagem qualitativa
fundamentada em referencial teérico, documentalre@stas e estudo
multicaso. Apds levantamento e andlise dos dadesh&ndo a UNICAMP,
USP e UFMG na promocdo e comercializacdo de sajistras de patentes,
observou-se que as principais praticas rdarketing identificadas foram:
inventario e classificacdo de patentes, agentesndeacdo, comunicacao
integrada de marketing, vitrine tecnoldgica, resuexecutivo de patentes,
promocao de eventos e visitas institucionais. Gowse ainda, no contexto do
marketing na gestdo da inovacdo na universidade, que o nuEsafio é
conseguir trabalhar a inovacdo radical e a incréahate forma diferente e
simultaneamente, pois ambas sao necessdrias paseovolvimento cientifico
e tecnoldgico a curto e longo prazo.

Palavras-chave: Gestdo da inovacdo. Difusdo daa@dov Transferéncia de
tecnologia. Propriedade intelectual. Nulcleo de agdo
tecnoldgica.



ABSTRACT

Ways to make patents Brazilian universities inowation has been
discussed both by academia and by the funding &geicorder to generate, in
addition to knowledge, social and economic bendéitshe university and to
society in general. In this sense, this reseancte@ito understand the strategies
and marketing practices developed by Brazilian emsities for the promotion
and commercialization of patent records, aiminghabvation. The assumption
for this research is that the use of marketingtesjias is a necessary and
fundamental for the successful transfer of pateviien it sees technological
innovation. The research is exploratory qualitatiapproach based on
references, interviews and multi case study. Adethering and analyzing data
involving UNICAMP, USP and UFMG in promoting and rketing your
patents, it was observed that the main marketiragtijes identified were:
inventory and classification of patents, agents ifiovation, integrated
marketing communication, technological showcasegcetive summary of
patents, event promotion and institutional visige also conclude, in the
context of marketing innovation management at thévarsity, the biggest
challenge is to work radical and incremental inniora differently and
simultaneously, since both are necessary for sfienind technological
development in the short and long term.

Keywords: Innovation management. Diffusion of inaten. Technology
transfer. Intellectual property. Technological imation nucleus.
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1 INTRODUCAO

As universidades tém desempenhado um importantd pagonstrucéo
de conhecimento, sendo fonte de capacitacdo dallteatores do conhecimento
e de desenvolvimento de patentes provenientedigaiades de pesquisa basica
e aplicada.

Especificamente no ambito das patentes, a difusaotmnsferéncia
desses ativos a sociedade sdo fundamentais paraagsam efetivamente
tornar-se inovagdo. De tal modo, formas de tormgerges em inovacao vém
sendo discutidas visando gerar, além de conheaimdémneficios sociais e
econdmicos para a universidade e a sociedade e ger

A difusdo e a transferéncia das patentes podersardaés de redes de
relacionamento internas e externas, de processosodercializacdo, de
processos de transferéncia de tecnologias, cridg8pin-off's incubadoras de
empresas, plataformas de negdcios, parcerias peificada entre outras.

Deve se ter em mente que o processo de inovagdoldgica envolve,
além da pesquisa basica, pesquisa aplicada, dégemmuo e producdo,
também a criacdo de valor, posicionamento, promlgamarca, a venda, a
logistica, o pés-venda e todas as interacfes enm#ahcdes possiveis entre
essas fases.

Nesse contexto, marketingpode ingressar no processo de inovacao em
seus estagios iniciais, manter uma cooperacaozefiom os pesquisadores e
outras unidades funcionais da organizacao cieatdic longo do processo de
desenvolvimento da tecnologia, além de assumir sporesabilidade para
lancamento no mercado.

Apesar de os estudos sobre universidade e inovéedmwologica
alcancarem vérias é&reas de conhecimento, as canekildiograficas

envolvendo estratégias de negécio, especialmentelvemdo o marketing
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ainda sao limitadas. Nesse sentido, a partir dasformacdes em curso nas
instituicdes de ensino superior brasileiras a @egtie se levanta é a seguinte:
guais as estratégias dwarketingque as universidades utilizam para promover
(difundir) e comercializar (transferir) suas paes

A fim de responder esse questionamento, esta masdam como
objetivo identificar as estratégias e praticasndeketingdesenvolvidas por trés
universidades brasileiras para a promocao e coatizegjdo de registros de
patentes, visando a inovacéo.

Para alcancar o objetivo geral proposto, buscaabsedar os seguintes

objetivos especificos:

a) levantar as universidades brasileiras lideres qgragit® de patentes
no periodo de 2000 a 2009, selecionando-se trés @agstudo
multicaso;

b) analisar estruturas, formas e estratégias nmiwketing dessas
universidades na promocdo e comercializacdo destregi de
patentes;

c) propor um quadro sintesEagmewor das praticas e estratégias de
marketingde patentes presentes nessas universidades.

O pressuposto central para esta investigacdo éaqutlizacdo das
estratégias denarketingconstitui um aspecto necessario e fundamental @ara
sucesso da transferéncia de patentes das uniw@sidaasileiras quando se
vislumbra a inovacdo tecnoldgica. Especialmentetempos de competicdo
crescente entre as organizacdes e da busca defimpoiceiro as instituicbes de
pesquisa, a transferéncia de tecnologia permitegenizacdes gerar vantagens

competitivas e as universidades conquistarem resadicionais.
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Dessa forma, esta pesquisa se justifica devidtewamcia do tema para
a gestdo da inovacgéo tecnoldgica nas universidadeileiras. A partir deste
estudo, as universidades poderdo desenvolver gaglitivoltadas para o
desenvolvimento de estratégias dearketing visando transformar a sua
propriedade intelectual em inovacdo contribuindossira, para o
desenvolvimento cientifico e tecnologico do paisitr® contribuicdo desta
pesquisa é com referéncia ao desenvolvimento @oergfial tedrico sobre essa
area ainda com conexdes bibliogréficas limitadas.

Nesse contexto, esta dissertacdo encontra-se uvegttat em seis
capitulos a partir desta introducdo. No capituledty apresentadas discussdes
tedricas sobre o tema proposto, como: fundamengosnalvacdo, as novas
atribuicdes das universidades, o papel rdarketing no desenvolvimento
tecnolégico e as relacdes marketingnas universidades.

No terceiro capitulo tem-se a apresentacdo daeifico de pesquisa e
os percursos metodoldgicos utilizados para a seeugfo da pesquisa. A saber,
a pesquisa tem carater exploratério com abordagaemlitativa. Foi
fundamentada em pesquisa documental, bibliografica, realizacdo de
entrevistas e anélise multicaso.

O quarto capitulo apresenta os resultados destmipassendo esses de
abordagem exploratéria devido a caréncia de trabailcadémicos envolvendo
0 marketinge a inovacdo no contexto das universidades hrasileAlém do
mais, os resultados servirdo para propor pratieeengiais nas universidades no
gue tange a gestdo da inovacdo, visando gerar ibi@seftanto para os
pesquisadores e universidades quanto para a sdeieta geral. Sendo assim,
uma pesquisa que se justifica devido a atualidaddeséancia da investigacao
proposta.

No capitulo 5, séo apresentadas as Consideragas.Ht, finalmente,

tem-se as referéncias bibliograficas, glossariéndiges e anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

“Logo que, numa inovacao, nos mostram alguma a@santigo, ficamos

sossegados” (Friedrich Nietzsche)

Os estudos sobre universidade e inovagdo tecnal@oancam varias
areas de conhecimento, no entanto, as conexfe®gbificas envolvendo
estratégias de negocio, especialmente envolvendmarketing ainda séo
limitadas.

Dessa forma, serdo aqui relatados os fatos exstera literatura que
dao suporte ao tratamento do assunto, possibilitagéntificar as possiveis
relacbes entre o problema e o conhecimento exist@dNIVERSIDADE
FEDERAL DE LAVRAS - UFLA, 2010).

2.1 Inovagéo tecnoldgica na universidade

Pesquisas sobre o papel da inovacdo na mudancéneicane social
tém-se proliferado nos dltimos anos, particularmemd ambito das ciéncias
sociais, entretanto com grandes participacdes tlasociéncias (FAGERBERG;
MOWERY; NELSON, 2006). De tal modo, inovagéo terdosum poderoso
fator explicativo das diferencas de desempenhe@ @mipresas, regides e paises.
Organizacdes que tiveram sucesso em inovacao papspem detrimento de
seus concorrentes menos capazes (MANUAL..., 1997).

De acordo com Schumpeter e Backhaus (2003) o delsenento
econdmico deve ser visto como um processo de madamgulsionado pela
inovacdo no seu devido processo histérico. Comanpkes de inovacgéo
Schumpeter mencionou: novos produtos, novos métddoproducdo, novas

fontes de fornecimento, a exploracdo de novos rdesc& novas formas de
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organizacdo empresarial. Ele define ainda a inavag@no novas combinacgfes
de recursos existentes.

A inovacao, segundo Popadiuk e Choo (2006), cansist novas ideias
que foram transformadas ou implementadas como fw®dyprocessos ou
servicos, gerando valor para a organizacdo. Sendoidpias sdo formadas
através de uma interacdo profunda entre as pesspaambientes que tém
condi¢cBes que permitam a criagdo de conhecimento.

A inovacao é por definicdo uma novidade, de acooio Smith (2005).
Ele ainda defende que inovacdo é a criagdo de @gditativamente novo
através de processos de aprendizagem e construgacorthecimento. A
inovacao envolve transformacdes de competénciaapacitlades produzindo
resultados de desempenho qualitativamente novas.

A inovacao tecnoldgica pode ser classificada, &rghy seu impacto na
sociedade, em dois tipos: radical ou incremental.ifovacdes radicais sdo
desenvolvidas como uma nova maneira de servir ang@tessidade preexistente
ou em resposta a identificacdo de uma necessidadergente.
Independentemente de a inovagéo ter se originadoiéaeia “pura” ou em
resposta a uma necessidade, a nova tecnologigpanmgasi um novo mercado
(CHRISTENSEN et al., 2006).

As inovacg0es radicais séo tdo diferentes que ndempser comparadas
a nenhuma outra pratica ou percepcao preexist&is. empregam novas
tecnologias e criam novos mercados. As inovacddgaia sdo mudancas
conceituais que fazem histéria (ABERNATHY; UTTERBKC1978).

As inovac8es incrementais, por outro lado, sdoimoatdes de métodos
ou praticas que ja existem e podem envolver a siitede produtos que ja estédo
no mercado (MOHR et al., 2011).

Uma outra distincdo que deve ser feita é entrengi@ e inovacéo. Para

Fagerberg, Mowery e Nelso(R006) invencéo € a primeira ocorréncia de uma
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ideia para um novo produto ou processo, enquaritwacado € a primeira
tentativa de colocé-la em prética, seja atravésodaercializacdo, transferéncia
de tecnologia, criacdo dpin-off'sou por meio de incubadoras de empresas. Por
vezes, invencdo e inovacdo estdo intimamente ligata medida em que é
dificil distinguir um do outro. Em muitos casos, extanto, existe um intervalo
de tempo consideravel entre os dois.

Para ser capaz de transformar uma invencdo em movagao, uma
organizacdo normalmente precisa combinar variogstige conhecimentos,
habilidades e instalag6es, como: conhecimento deaude, um sistema de
distribuicdo que funcione bem, suficientes recurBoanceiros e assim por
diante (FAGERBERG; MOWERY; NELSON, 2006).

Vérios inventores de grandes avancos tecnolégi@osalhem os lucros
de suas descobertas. S&o0 varios 0s motivos pariasquecorra, entretanto uma
constatacdo fundamental na literatura de inovagdoecuma organizacdo nao
inova de forma isolada, mas depende da interacfdaarom o seu ambiente
(BOJESEN-TREPKA, 2009).

Para Powell e Grodal (2005), as redes contribugmifiiativamente
para as capacidades inovativas das organizacdesndocas a novas fontes de
ideias, permitindo o acesso rapido a recursos enuid assim melhorar a
transferéncia de conhecimento.

De alguma forma, observa-se que, cada vez maiss@ce e presente
na sociedade do conhecimento, a inovacdo ocorréagnuias vezes como
resultado da interacéo entre Universidade, Emmré3averno (U-E-G), sendo o
nucleo da Teoria Hélice Triplice (ETZKOWITZ; LEYDE®RFF, 2000). Para
Terra (2001), as relagdes universidade-empresaqgow® ocorrem dentro do
modelo Hélice Triplice, se a universidade apresentea estrutura dindmica de
gestdo da transferéncia de tecnologia, caracterizaelos escritorios de

transferéncia de tecnologia.
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Para De Benedicto (2011), as expectativas em tdasouniversidades
publicas foram ampliadas e essas passaram a $&s ¢i3mo capazes de dar
mais respostas aos problemas da sociedade. Padisgo, as funcdes das
universidades publicas incluem: (a) oferecer uminensge nivel superior de
qualidade para capacitacdo profissional; (b) dedeew pesquisas académicas
para a ampliacdo da base de conhecimento da sdejeda) levar o
conhecimento a sociedade por meio de acdes extsiam (d) desenvolver
pesquisas aplicadas orientadas para a geracderdsogias Uteis a sociedade;
(e) incorporar as novas tecnologias geradas ne petdutivo, setor publico e
comunidades; (f) executar a apropriabilidade dietandireta das inovacdes
tecnolégicas, e; (g) criar um fluxo de beneficiemgiveis e intangiveis
decorrentes da apropriabilidade, os quais devemcaealizados tanto para
realimentar e potencializar as atividades intedesiniversidade quanto para o
desenvolvimento econdmico e social do pais.

As universidades desempenham também um papel ampertno
fornecimento de pesquisadores capacitados para rganizacdes de
determinados setores para que possam efetivarativatades inovadoras. Ao
mesmo tempo, empresas descobriram que é impot@rnpeocessos eficazes, a
fim de participar do progresso de programas de doptpzo de pesquisa
desenvolvidos em universidades nas areas que tembssiveis impactos sobre
as suas atividades atuais e futuras (PAVITT, 2005).

De acordo com Santos, Kovaleski e Pilati (2008jstern varias formas
de cooperacdo entre universidades e empresas, desd#&gio curricular, a
consultoria sob 0 apoio ou ndo do governo, pad@p do empresario nos
conselhos da instituicdo, visitas as empresasgiesti® professores, pesquisas
tecnoldgicas em parceria, compartihamento de equémtos e incubadoras

tecnolégicas, além do estimulo ggin-off's a criacdo de instituicdes voltadas
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exclusivamente para a transferéncia de tecnologi@s desenvolvimento de
parques tecnolégicos, entre outras.

Contudo, existem alguns obstaculos no processondea¢do nas
universidades no que diz respeito a protecdo daripdade intelectual
produzida na universidade e a mensuracdo do pmadsstransferéncia e

comercializac@o dessas tecnologias.

2.1.1 Protecdo da propriedade intelectual e mensugdo do processo
inovativo

Para que uma organizacdo faca investimentos neossgdara o
desenvolvimento de um produto é necessario quenba igarantido um periodo
de exclusividade para recuperar 0 investimentoreute retorno sobre o
investimento. Ndo patentear uma invenc¢ao reduz eitoro incentivo para a
empresa investir em seu desenvolvimento (MOHR. gp@11).

Assim, nas organizacbes que desenvolvem ciénciaceolbgia, o
gerenciamento da propriedade intelectual é uma et@mpia central. Como os
ativos intelectuais, e nao fisicos, sdo a prindipale de vantagem competitiva,
0 desbloqueio dessa for¢ca oculta desses ativexjgentemente um fator-chave
de sucesso. O gerenciamento ativo da propriedaelkedtual € vital porque as
patentes podem se transformar em fonte de renda@ ¢ambém podem ser
reformuladas para atrair capital novo e transnsiia posse de maneira mais
atraente para investidores (RIVETTE; KLINE, 2000).

De acordo com o Manual... (1997), patente é umitdiriegal de
propriedade sobre uma invencao, garantido pela#td@sus de patentes. Uma
patente confere a seu detentor direitos exclusidosante certo periodo, para
explorar a invencao.

O numero de patentes concedidas a uma organizacduais pode
refletir seu dinamismo tecnolégico, além do quare&sobre o crescimento das
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classes de patentes podem fornecer alguma indicagéica da direcdo da
mudanca tecnoldgica (MANUAL..., 1997).

De acordo com Terra (2001), é recente no Brasieaqupacdo com a
protecdo e a transferéncia de propriedade inteleatpartir das universidades e

instituicdes publicas de pesquisa.

No decorrer dos anos 90, houve inicio da regulaagéntda
propriedade intelectual. Aos poucos, ficou condeiea
importédncia de estabelecer mecanismos para garantir
apropriagdo do conhecimento gerado nas universidade
necessidade de organizar a transferéncia de tegacie
mareia a promover maior desenvolvimento econdmico e
maior competitividade das empresas brasileiras excanlo
internacional (TERRA, 2001).

O registro e a investigacao sobre patentes no|B&@sirealizados pelo
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INRIm base na Lei n® 9.279
(1996), que regula direitos e obrigac¢fes relativ®sopriedade Industrial. Nessa
conjuntura legal, deve-se relevar também a Lehdgdcao, n°® 10.973 de 2004,
gue dispde sobre incentivos & inovacdo e a pesgigsdifica e tecnoldgica
(BRASIL, 1996, 2004).

Nos EUA, a Ciéncia e Tecnologia foi entendida cdator importante
para o desenvolvimento nacional. Como a infraagtutcientifica estava

totalmente inserida no meio académico, segundaT2801):

havia grande necessidade de se administrar eatderéncia

de conhecimentos para o setor produtivo e destessielade
surgiram o0s escritorios de transferéncia de tegmldNos
dias de hoje, com a atual politica governamentastienular

a interacdo entre o setor académico e o setor fivodatravés

de novas estratégias, novos programas com criagdo d
subsidios fiscais e incentivos com vistas ao dedeimvento
econdmico e social do pais, fizera com que esmi#die
transferéncia de tecnologia e universidades corsegasa
surgir em todas as universidades.
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Mowery e Sampat (2005) observam em seus estudoagjpeliticas
governamentais que visam acelerar a transferémcieesliltados de pesquisa
para as organizacfes industriais fazem com quensdggenvolvidas melhores
ferramentas para compreender e medir as operacfes eaidas das
universidades. No entanto, apenas politicas gomeniais e comparacdes entre
nimeros de patentes ndo sdo suficientes para auragéis dos resultados de
inovagao.

Dessa forma, a mensuracdo do processo de inovacam éema
controverso, ja que, para Andreassi (2007), ndanhdo consenso sobre as
variaveis que devem explicar o esforco inovadom re natureza da inter-
relacdo entre as variaveis e muito menos sobre wdméempirico mais
adequado. Entretanto, patente é o indicador détadsudo processo inovativo
mais encontrado na literatura (ANDREASSI, 2007).

Vantagens da utilizagdo de patentes como indicaelanovagédo devem

ser consideradas pelos seguintes motivos:

a) as patentes representam o resultado do procesgootegdo de
propriedade intelectual, sendo indicadores para soran a
dimensao da mudanca tecnoldgica;

b) como os custos de patenteamento sdo altos, agdesdevem ser
significativas o suficiente para justificar os gasénvolvidos;

C) estatisticas relacionadas com patentes sdo fa¢énaésponiveis e
abrangem longos periodos.

Os principais problemas nos indicadores de inoyagéoacordo com
Smith (2005), dizem respeito a conceitua¢do do tobge ser medido, o
significado do conceito de medicdo, bem como ailidaidle geral de diferentes

tipos de medicao.
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Apesar dessas dificuldades relatadas no processoindeacao
tecnoldgica nas empresas e universidades, dews-samt mente ainda que o
processo envolve além da pesquisa, da protecaorataigulade intelectual
adquirida e da mensuracdo do processo inovativapbém, questdes
relacionadas a propaganda, venda, logistica, pidave todas as interacfes e

realimentacdes possiveis entre essas fases (AGL2&H,).

2.2Marketing para o desenvolvimento tecnolégico

A teoria demarketingorigina-se nos Estados Unidos na virada do século
XIX para o século XX, sendo o produto essencial disenvolvimento
econbmico americano. A partir desse fato, a tateimarketingse desenvolveu
em quatro fases, sendo: o inicio (1900-1920), a fesaplicacdo (1921-1945),
periodo de formacgéo e desenvolvimento (1946-198Dgstagio da maturidade
(1981-) (YU, 2010).

Inicialmente, omarketingpreocupava-se somente com a producdo de
bens (orientacdo de producéo). A partir da Seguaara Mundial comecgou-se
a pensar em como agir com 0s consumidores e copancar a venda.
Entretanto, foi somente na terceira faser@goketingé que surgiu a preocupacao
com o mercado e com produtos de melhor qualidadgudkta e atual fase é
marcada pela orientacé@o ao cliente, sendo quecadyprincipal da organizacao
ndo é mais produzir e vender, mas satisfazer atelee consultando-a antes de
produzir, através de estudos de mercado (orientdedwoarketing (PETERS;
WATERMAN, 2004).

Para a Associagdo AmericanaMarketing o marketingé:

uma fung¢éo organizacional e um conjunto de prosesam
criar, comunicar e entregar valor aos clientes ea pa
gerenciar relacionamentos com 0s clientes de nwamgie
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beneficem a organizacdo e seus stakeholders
(GUNDLACH, 2007).

O papel domarketing é conhecido como ferramenta de gestdo para
assegurar o desenvolvimento de qualquer organizagdambientes cada vez
mais competitivos. Para isso, um programandeketingconsiste em numerosas
decisdes quanto as atividadesnirketingde entrega de valor a serem usadas e
podem assumir muitas formas.

Uma maneira tradicional de descrevé-las é atragédsixide marketing
— também conhecido como os 4P’s de marketing (poopdoreco, praca e
promocao). Gmix de marketingé definido por Borden (1964) como o conjunto
de ferramentas dmarketingque a organizac&o usa para perseguir seus olgjetivo
de marketing De acordo com Kotler e Keller (2006), mix de marketing

envolve decisdes referentes a:

a) Produto — variedade de produtos, qualida@sjgn caracteristicas,
nome de marca, embalagem, tamanhos, servigos, tigaran
devolucbes;

b) Preco — preco de lista, descontos, concessfe® geapagamento,
condi¢Bes de financiamento;

¢) Promocgdo — promocdo de vendas, propaganda, forgzeriias,
relacdes publicasnarketingdireto;

d) Praca- canais, cobertura, variedades, locaigjuestptransporte.

Em grande parte dos livros dearketing o paradigma damix de
marketing ainda é considerado como a teoria marketing (BOJESEN-
TREPKA, 2009). Grénroos (1994) argumenta que este&so em grande parte
da pesquisa académica emarketing especialmente na América do Norte, mas
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também é o caso em outras partes do mundo. AssifiP® tornaram-se um
paradigma indiscutivel em pesquisa académigaat&eting

Entretanto, na pratica profissional, as atividadesnarketingvariam
bastante entre os mercados e as organizacdes. dngmathdes diferencas é que
as estratégias dmarketingnado ficam restritas apenas as decisdes de produto,

preco, praca e promogao.

2.2.1 Abordagem demarketing alternativa aos 4P’s

O marketingcomo ainda é praticado hoje, paira sobre as antigenas
de pensar — 0s 4P’s — mas ja duela com a ideiaige@ yantagem competitiva
esta cada vez mais ligada a capacidade de inovagipercializacdo de
tecnologia e conhecimento tecnoldgico. Consequestian 0 momento é
adequado paramarketingreexaminar o seu papel na organizacao e reaaaliar
atividades e praticas que promovam resultados atesfaréncia de tecnologia
(BOJESEN-TREPKA, 2009).

Uma abordagem alternativa ao modelo centrado n@asdéfmnarketing
pode ser considerada com base no modelo SIVA €&wlunformacéo, valor e
acesso (Figura 1). Dev e Schultz (2005) definemuagro elementos do modelo
SIVA, como:

a) Solucdo: quanto apropriada é a solucdo ou opoddaitferecida
para resolver os problemas e as necessidadesdtetli

b) Informacédo: o cliente sabe sobre a solugdo? Cornogee eles
sabem para deixa-los tranquilos para fazer umaa@ecie compra?

c) Valor: o que o cliente sabe sobre o valor da tighgao quanto vai

custar, quais sdo os beneficios, qual sera a reamsap
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d) Acesso: onde o cliente pode encontrar a solucdafoCpode

facilmente comprar e receber a solugdo?

Produto Solucado

Promocao Informacao
Prego Valor

Praca Acesso

Figura 1 Relacdo entre 4P’'s Biarketinge o modelo SIVA
Fonte: Adaptada de Dev e Schultz (2005)

Nesse sentido, Bojesen-Trepka (2009) propde queprmooesso de
inovacéo tecnoldgica Produtos signifiguem Solugb€apacidade Tecnoldgica.
O Preco ndo é mais calculado adicionando uma madgeoustos, mas reflete
cada vez mais outras formas de troca de Valor comoresultado dgoint
ventures aliancas tecnologicas, trocas de licenciamemtotieas modalidades de
cooperagdo. Da mesma forma, Promocdo tem uma noensfo. A Internet
permite o envolvimento com clientes e fornecedaragualquer momento. A
ideia de Praca torna-se cada vez mais irrelevgaes a distribuicdo de
inovacGes e conhecimento tecnolégico agora é cdpaser efetuada num
contexto global.

Devido as caracteristicas da protecdo da propredatdlectual, o
Modelo deMarketing SIVA é, de acordo com Moyseyenko (2008), o modelo
mais apropriado para o planejamento estratégicoatketingde patentes.
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2.2.2 Abordagens de planejamento dearketing orientados a inovagéo e ao
mercado

Tanto pesquisas cientificas orientadas para a @@oyau seja, aquelas
que visam construcdo do conhecimento, quanto EEsjwrientadas para o
mercado, ou seja, aquelas que buscam atender umande da sociedade
necessitam do desenvolvimento de estratégias paragjpatentes provenientes
dessas pesquisas possam se tornar uma inovagéal mdincremental.

Distinguir os tipos de inovagbes tecnoldgicas qu@retende alcancar
tem implicagdes importantes na conducdo dos proseds marketing O
planejamento denarketingque reconhece e leva em consideracdo a diferenca
estratégica entre pesquisa orientada para 0 meeadpela orientada para a
inovacdo obtém um melhor desempenho. Em outrasrpalaa inovacao radical
e a incremental precisam ser administradas de maandistintas (RANGAN;
BARTUS, 1995).

Para Mohr et al. (2011), ao se combinar adequadanaanferramentas
de marketinga cada tipo de inovagdo, aumentam-se as chancescdsso no
mercado. Essa nocdo de combinanarketingao tipo de inovacéo é conhecida

como Teoria contingencial doarketingde alta tecnologia (Figura 2).
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Estratégias Sucesso do
de novo
Marketing produto

Tipos de inovacdo
- Radical

- Incremental

Figura 2 Teoria da contingéncia mharketingem mercados de alta tecnologia
Fonte: Adaptada de Mohr et §2011)

7

A maioria das inovacdes radicais, segundo Mohrlet(2911), é
desenvolvida por grupos de pesquisas, universidadaisoratorios de pesquisa
gue, muitas vezes nado pensaram especificamente BXa aplicacéo
comercialmente viavel durante o processo de debémeamto. Assim,
estratégias dmarketingou publicos-alvo sdo consideradas apenas depeis qu
tecnologia é desenvolvida. Por esse motivo, taigigas, por vezes, séo
referenciadas como Technology Push ou seja, uma invencdo
€ “empurrada” através da pesquisa, desenvolvimentomercializacdo para o
mercado sem a devida consideracdo de que ira azatisfou ndo uma
necessidade ou desejo do consumidor.

De tal modo, técnicas de pesquisantiketingtradicionais podem néo
fornecer informacdes Uteis sobre tal mercado. Aeeé&pcia de especialistas no
ramo pode ser mais interessante para guiar umaamdebaseada na intuicdo
(LEONARD-BARTON, 1995).

Ja para alcancar inovacdes incrementais, o desemesito de novas

tecnologias pode estar alinhado com o mercado oddsu atual. As
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necessidades dos clientes geralmente sdo conhecalgesquisa daarketing
pode ajudar as organizacdes a entender essasidadess Tais praticas sao
conhecidas comblarket Pull,ou seja, € o mercado quem “define” as inovacdes.

Nessa orientacdo ao mercado, a funcaaondeketing de acordo com
Bojesen-Trepka (2009), deve entrar nos estagi@saisida pesquisa, manter
uma cooperacao eficaz com os pesquisadores e autidgades funcionais da
organizacdo pesquisadora ao longo do processo denwddvimento da
tecnologia, além de assumir a responsabilidadel@agamento no mercado.

O envolvimento damarketingdesde a fase inicial da pesquisa permite
gue o processo inovativo seja construido juntameate a inddstria, outros
setores de interesse e publicos-alvo. A ligacamm&nea com o mercado gera
inteligéncia competitiva, levando a decisdes sabwalor de mercado, posi¢ao
competitiva e estratégias dmarketing(BOJESEN-TREPKA, 2009).

Deve-se considerar também que uma organizacaotam@&rpara o
mercado enfatiza a coleta, a disseminacdo e aagflo da inteligéncia de
mercado como base para a tomada de decisdo (KQHAM/ORSKI, 1990).
Dessa forma, de acordo com Leonard-Barton (19263 pma organizacdo com
base em tecnologia, a informacédo que vem do merealdogrande importancia
ja que esse insumo transforma a ciéncia em produos servicos
comercializaveis. Entretanto, ouvir os puUblicossalexcessivamente e sem
critério pode inibir as inovacdes, restringindogas ideias que eles proprios
conseguem visualizar e expressar (MOHR et al., Z0ADU; KlI; TSE, 2005).

Além do mais, Voss e Voss (2000) entendem queentagado para o
mercado pode ter um impacto negativo no desempeatzhaorganizagao,
possivelmente por causa da falta de inovacéo Hadioaa vez que foca-se,
guase que exclusivamente, na inovagao incremé&aed. Zhou, Ki e Tse (2005),
apesar do crescente interesse nesse debate, doga@rsia permanece sem

resposta definitiva.
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O que se sabe é que os desafios de administras dege tipos de
inovacfes, segundo Mohr et al. (2011) diferem ametge e demandam
ferramentas, estruturas organizacionais, critédesavaliacdo e habilidades
diferentes. O desafio € conseguir administrar o dipos de inovacao
simultaneamente, pois ambas sao necessdrias paseovolvimento cientifico
e tecnoldgico a curto e longo prazo.

Nesse sentido, é necessario que estratégias denicago integrada de
marketing de gestdo de marca e de precificacdo sejam ewada@s no

planejamento dmarketingpara o sucesso da transferéncia da tecnologia.

2.2.2.1 Comunicacéo integrada dmarketing

Comunicacdo Integrada d#larketing (CIM) é um conceito de
planejamento de comunicacao rdarketinggque reconhece o valor agregado de
um plano abrangente, capaz de avaliar os papéatéggtos de uma série de
ferramentas da comunicacéo e de combina-las paracef clareza, coeréncia e
impacto maximo por meio de mensagens integradas aam@sao (KOTLER;
KELLER, 2006).

O papel das atividades de comunicacaondeketingé transmitir ao
mercado conteludos cuidadosamente estudados paentiér positivamente o
comportamento dos atores do ambiente. Esse prouotksa as ferramentas de
comunicacdo para atingir os objetivos previstossteatégia denarketing

Algumas ferramentas-chave que podem ser utilizaidabuem a
propaganda tradicional, feiras, promog¢fes de vefoascursos e incentivos),
relacdes publicas (patrocinios de eventos), pulalid® (artigos em jornais),
internet,marketingdireto (mala diretaelemarketiny e vendas pessoais.

As relagBes publicas (RP) incluem as atividades @uerganizacéo

empreende para construir e manter sua reputacd@salientes, a comunidade



30

com a qual realiza seus negdécios, acionistas e igestakeholder{SZONDI,
2010). Essas atividades podem incluir o patroarieventos, por exemplo.

A publicidade refere-se a qualquer cobertura daxdyios ou das
atividades da organizacdo na midia jornalisticaor§anizacdo pode tentar
ganhar uma cobertura positiva dando entrevistagica$, enviando releases ou
organizando eventos (MOHR et al., 2011).

Outro papel importante para as ferramentas de Ciocagfo Integrada
de Marketing (CIM) é desenvolver e manter um relacionamento oottiente.
Bojesen-Trepka (2009) sugere para o desenvolvintentwldgico é importante
a gestdo de uma complexa rede de relagbes intermasernas, estruturas e
processos, colocando énfase nas relacdesadeetingao invés de simplesmente
manipular o mercado através da aplicacdo dos 4Ps.

O marketing de relacionamento permite que a organizagdo arie u
relacionamento longo e vantajoso para ambas asspagsultando em maior
lealdade e incremento das vendas (VAVRA, 1993). b&a omarketing de
relacionamento seja uma ferramenta importante, redos os clientes
compensam os esforgos de tempo e 0s custos nécegsaa tal.

Segundo Burnet e Moriarty (1998), nenhuma orgaéizadeve operar
como objetivo de satisfazer a necessidade de taigendo centrar seus
esforgcos na identificagdo do seu publico-alvo, marm toda a comunicagéo é
orientada. Destacam também, que, além da persyzs@o 0 consumo, a
comunicacdo demarketing deve ter como objetivo o fornecimento de
informacdes e a promoc¢do de uma imagem positivaganizacdo e de suas
marcas junto a seu publico-alvo, aumentando, dess@, 0 conhecimento de

suas marcas.
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2.2.2.2 Gestdo de marca

Assim como as patentes, as marcas sdo os ativargyineis valiosos
gue oferecem diversos beneficios as organizac@es garceiros, no entanto,
precisam ser bem administrados.

Marcas fortes sdo usadas como simbolos ou emblgo@®utorgam
credibilidade e atraem a aten¢cdo em novos mercae{s,.em um novo pais,
uma nova categoria, seja uma nova industria (MORR®96). Portanto, ter
uma marca forte pode reduzir o risco que uma erapeEenta ao lancar novos
produtos, uma vez que os consumidores ficam meaatelosos ao examinar
suas especificidades.

Dessa forma, algumas estratégias relacionadas aaogesde
marca/identidade, como endossoprandinge marca de componente, podem
ajudar no processo de transferéncia de tecnologia.

O endosso de outras grandes empresas, indUstrigentke revistas de
consumidores ou especialistas da industria podiagja alcancar a percepgao
necessaria da qualidade do produto (KELLER, 2Qi¥8hcobrandingé baseado
na sinergia de duas ou mais marcas considerando galer das marcas usadas
juntas é mais forte do que o de apenas uma marca.

A marca de componente produz, segundo Mohr et28i11), uma
vantagem competitiva no mercado para o fornecedorcamponente e/ou
tecnologia e estabelece uma preferéncia pela mauséliando que a empresa
resista a concorréncia crescente. Porém, se atiiiadtiger algum problema de
desempenho em seu produto, isso podera afetauta¢ép do fornecedor.

Marcas fortes possuem vantagens importantes ncadeinmpetitivo,
pois marcas bem conhecidas séo, geralmente, \adasz resultando em
margens de lucro maiores para as organiza¢fessquidizam. Assim, além de

ser uma preocupacdo dwmarketing a gestdo da marca, também é uma
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preocupacao financeira, pois o valor da marcapestiivamente relacionado ao
desempenho financeiro da organizagdo (MOHR e2@L1).

O posicionamento de valor pretendido pela orgadizagara a sua
marca pode ser definido através da sua estratégmetificacdo. Assim, fazer
propaganda com uma mensagem de marca forte, amddize seu valaersus

preco, € um ingrediente vital para a gestdo daanarc

2.2.2.3 Precificacéo

Um dos grandes obsticulos para o processo de drénsifa de
tecnologia é estabelecer um valor justo e preca@ @ tecnologia a ser
transferida. Para Mohr et al. (2011), o papel decificacdo, em qualquer
mercado, é transferir direitos do produto parammador, em troca de alguma
forma de pagamento. De acordo com Kotler e KeR&06), apesar da maior
influéncia de outros fatores moarketing o preco continua sendo um elemento
vital domix demarketing

Diante da incerteza tecnolégica na comercializaigiipatentes, é dificil
avaliar o valor na época da transferéncia, de nmmgdd aspectos basicos de
precificacdo, como retorno do investimento, pong edjuilibrio, curvas de
experiéncia, elasticidade de preco, estratégigsedetracdo e de desnatamento
nao séo suficientes.

Organizacdes que atuam no mercado de tecnologi@npoachar
interessante optar por um alto nivel de precosna die recuperar seus
investimentos em pesquisa e desenvolvimento, aéégindlizar a alta qualidade
da tecnologia — estratégia de desnatamentgskguming No entanto, muitos
fatores conspiram para empurrar 0s precos para.babsim, uma avaliacdo
sélida dos custos, da concorréncia e dos clientéslépara se estabelecer uma

estratégia bem-sucedida de precificacao.
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Segundo Mohr et al. (2011), concentrar-se apenascustos pode ser
miopia e gerar problemas, da mesma maneira qu&gtiac-se na concorréncia
pode ser dificil nos mercados de alta tecnologiando a competicdo por uma
inovacao radical for pautada pelo atual padrdo ateportamento do cliente.
Ambas as desvantagens, em focar apenas 0s custosamgeorréncia, apontam
para a importancia de considerar a perspectivaiblicp-alvo na precificacéo.

Outro fator que influencia a sensibilidade em &a@o pregco da
comercializacdo de uma tecnologia é o compartillmonelos custos. Os
compradores da tecnologia sdo menos sensiveis ragespquando parte do
custo é assumida por terceiros. No caso em estgdmiversidades e o governo
sdo os responsaveis por boa parte dos custos palesanvolvimento da
tecnologia.

Alia-se ainda o fato de que os inventores supenasti o valor de suas
invencBes e subestimam os riscos de investimemwesiwidos na compra da
invencdo. Para isso, muitos métodos foram deseideshpara esse processo de
precificacdo e sdo mencionados em publicagcbedssdaciation of University
Technology Managef@UTM).

2.3Marketing e inovacéo tecnoldgica na universidade

As universidades que utilizam a funcéo mearketing na sua gestao
ainda o fazem de uma forma muito tradicional, badese em aspectos
transacionais, com foco prioritario nos cursos e dmaixa valorizacdo do
relacionamento com os sestakeholdersalunos, professores, funcionarios e
demais membros (NUNES al., 2008).

Mesmo em relacdo anarketingtradicional ha barreiras de implantacéo
do marketingno ambiente interno das universidades. Para Kdétter e Brandao

(1994) o marketing no meio académico é incompativel com a misséo
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educacional, pois as universidades ndo sdo empcesasrciais que vendem
produtos. Outra barreira a utilizacao marketingdestacada pelos autores pode
estar relacionada com a autonomia da universida@gacterizada pela
fragmentacao de sua gestéo, diluida em conselaosps, departamentos e na
prépria sala de aula, onde a autoridade é o pmfessque a distancia das
pressbes competitivas estabelecidas no mercaddugalmente, dmarketing

Entretanto, segundo Chagas e Muniz (2006), as tsidazles brasileiras
estéo se deparando com a responsabilidade de ipropimelhor retorno para o
governo e sociedade dos recursos publicos envalvida geracdo do
conhecimento técnico e tecnolégico.

Em muitos paises da Organizacdo para a Cooperacdo
Desenvolvimento Econdmico [OCDE], de acordo com anlvl... (1997), os
esforcos tém sido para aumentar esses retornoéramms a partir da pesquisa
universitaria. O governo tem estimulado a criac&ocldisters regionais de
empresas inovadoras em torno das universidadesis Empresas buscam
estimular o desenvolvimento econémico regionalvésala comercializacao das
tecnologias das universidades.

A criacdo de startups também ¢é um importante método de
comercializacdo de novas tecnologias que surgerartir gle pesquisas em
universidades e outras instituicdes de pesquisE@REUILD, 2007).

Nos EUA, segundo Terra (2001), as universidadesupao patrocinios
das industrias da regido para o financiamento des seirsos, garantido a
absorcdo imediata dos alunos no mercado de trakmlbontribuem para o
desenvolvimento regional através das relacGes ranilagle-empresa-governo,
sem estarem vinculadas as legislagfes rigidas.

Somado a isso, a necessidade de apresentar solke@asvez mais
completas a mercados cada vez mais exigentes pyliear a necessidade de

inclusdo de outros parceiros a fim de que essesaposiesenvolver partes



35

especificas de uma determinada tecnologia. Para ®toal. (2011), parcerias
sdo formadas para oferecer a uma organizacdo acassecursos e
conhecimentos que, se desenvolvidos isoladaméme;ustariam muito tempo
e/ou dinheiro. Por meio de parcerias, as univedsislaonseguem ter acesso a
esses recursos de um modo mais eficiente.

Porém, nesse novo cenario, o papehdoketingnas universidades que
lidam com a transferéncia de tecnologia ainda nélaré. Do mesmo modo que
determinadas universidades sdo competentes pa@ @enhecimento e
tecnologias, de acordo com Bojesen-Trepka (2009)maioria dessas
organizacdes € deficiente ou ndo desenvolvem quaisdividades e processos
de marketingassociados a promocédo e comercializagédo dasrsi@ax;bes.

A divulgacdo e a comercializacdo dos resultadosratasferéncia de
tecnologia sao feitas, de acordo com Terra (200Ms escritérios de
transferéncia de tecnologia no Brasil sem umaipalihstitucional de gestdo da
producéo e capitalizacdo do conhecimento gerads peliversidades.

Tzokas, Saren e Brownlie (1997), argumentam querazegso de
desenvolvimento de pesquisa deve ser abordadoénéonso um desempenho
técnico, mas como uma interacdo social que engitibelades tanto técnicas
como demarketing

De tal modo, tem-se que a incapacidade de avahgtiear os recursos
de marketingvao provavelmente resultar na continuacdo das td&ansucesso
na transferéncia de tecnologia. Para se evitaiata)] as universidades devem
interligar de maneira eficaz a area de pesquisaesforcos denarketinga fim
de serem bem-sucedidas (SONG; PARRY, 1997).

Para Bojesen-Trepka (2009), o papel rdarketingé de identificar e
promover essas atividades e processos dentro dadaeinterno da organizacdo

pesquisadora e, em seguida, ligar essa capacidedenarcados externos e
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redes, a fim de gerar e transferir conhecimentorotégicos e tecnologias
inovadoras.

Para o desenvolvimento e gerenciamento dos reculesdgcnologia,
Capon e Glazer (1987) definem o0s seguintes passiesitificacdo de
tecnologias, tomar decisGes sobre o acréscimo tlasotecnologias, tomar
decisdes sobre comercializagéo, licencas e gestédesgnvolvimento.

O primeiro passo é fazer um inventario de toddknmw-how da
organizacéo e descobrir como usa-lo para criatregar valor para o cliente. Se
ha falhas na tecnologia identificada no primeirespa 0 passo seguinte é
descobrir qual é a melhor maneira de adquirir edsasologias, seja
desenvolvendo-as, comprando-as no mercado ou fdongarcerias para o seu
desenvolvimento. O préximo passo é decidir se ataofde tecnologia da
universidade vai gerar renda através do seu liagmaito. O Ultimo passo é o
acompanhamento do processo de desenvolvimento o produto (CAPON;
GLAZER, 1987).

Por as universidades operarem em mercados orgemags; elas tém a
disposicdo canais proprios para negociacdo, onddestacam os contatos
telefénicos,sites B2B, venda pessoal etelemarketing Assim, ndo precisam
fazer altos investimentos em propaganda em televiadio,outdoore revistas,

como fazem as empresas de produtos de consumo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo tem-se a apresentacdo do tipoctede pesquisa e 0s
percursos metodoldgicos a serem utilizados pargeauedo da pesquisa para
assim, atingir aos objetivos propostos para eststigacao.

3.1 Tipo tedrico de pesquisa

No contexto de sua classificacdo tedrica, a presemsquisa €
exploratéria, de abordagem qualitativa e procedio®eme estudo multicaso
fundamentados em meios documentais, bibliografieosrealizacdo de
entrevistas.

O que caracteriza a pesquisa exploratéria, segialbotra (2006), é
gue essa tem como objetivo proporcionar maior faridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito, obter dadtdisianais antes que se possa
desenvolver uma abordagem ou a constituir hipategestambém pela
possibilidade de assumir caracteristicas tantatgtiahs quanto quantitativas.

A pesquisa qualitativa, de acordo com ChizzottiO@Q implica uma
partilha densa com pessoas, fatos e locais quditcens objetos de pesquisa
para extrair desse convivio os significados visiveilatentes que somente sdo
perceptiveis a uma atencdo sensivel e, ap0s efeapio autor interpreta e
traduz em um texto com acuidade cientifica os ftgmlos patentes ou ocultos
do seu objeto de pesquisa.

Serdo adotados os procedimentos de estudo multigaEe esses
procedimentos sdo caracterizados pelo maior fococarapreensdo e na
comparacdo qualitativa dos fendmenos. O estudoigasidt proporciona uma
maior abrangéncia dos resultados, ndo se limit@&sdmformacdes de uma so6

organizacao (YIN, 2001).
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3.2 Procedimentos metodolégicos

A partir das escolhas tedricas passa-se para osedineentos
metodoldégicos. A execucdo da pesquisa consistiu duas etapas.
Primeiramente, foi realizado um levantamento, c@sebnos dados do estudo
realizado pelo Instituto Nacional de Propriedad#ustrial - INPI (2011), a fim
de identificar as universidades brasileiras liderasdepdsito de patentes.

E valido ressaltar que as pesquisas aqui citadalaawv patentes de
todas as areas do conhecimento, podendo, assimanaises a seguir nao
refletirem o real cenério de inovacdo do pais, aEeEnas o de depdsitos de
patentes. Portanto, ainda que determinadas urdeeless possuam grande
producdo cientifica, podem nédo estar aqui repradastdevido a natureza de
protecéo intelectual ndo condizer com o depoésitpadentes.

De tal forma, a partir do estudo realizado pelolI{#®11), identificou-
se que, dentre as dez universidades que maisraegist patentes entre 2004 e
2009, 51% das patentes sdo de universidades queignosregime juridico
estadual e as demais 49%, federal. Dentre asuastadbdas estdo localizadas
no estado de Sdo Paulo. S&o elas, a Universidatéeluas de Campinas
[UNICAMP], a Universidade de Sao Paulo [USP] e avdrsidade Estadual
Paulista [UNESP].

Ja os depdésitos de patentes realizados por urdedes federais se
dividem em Minas Gerais (18%), Rio de Janeiro (12%grana (6%), Rio
Grande do Sul (6%), Santa Catarina (4%) e Diskéderal (3%). Ao analisar a
distribuicdo de registro de patentes por regiddsudeste possui 81% das
patentes depositadas, a regido Sul1l6% e o Cerdte-apenas 3%.

Dentre as trés universidades que mais depositasdemtes no periodo
de 2004 a 2009, a Universidade de S&o Paulo [USR}® a maior quantidade

de patentes (360), tendo em seguida a Universiiatdadual de Campinas
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[UNICAMP] (336) e depois a Universidade Federal O#&nas Gerais
[UFMG](219).

A partir desse levantamento, foram escolhidas aguirses
universidades para serem analisadas: Universidastadial de Campinas
[UNICAMP], Universidade de Sao Paulo [USP] e Unsidade Federal de
Minas Gerais [UFMG]. Sendo duas estaduais locadigasm Sao Paulo e uma
federal em Minas Gerais, totalizando, assim, tmiseusidades publicas da
regido Sudeste.

Essa amostra se justifica pelo fato de que esEasiniversidades, dentre
as dez universidades que mais depositaram jurdgfizaram 63% dos depdsitos
de patentes no periodo entre 2004 e 2009.

Para a analise aprofundada do cenario de dep@&spatentes, por essas
trés universidades, foi selecionado o periodo &6 a 2009. A escolha desse
periodo se justifica pelo fato de que a primeireadéd do Século XXI foi de
grande importancia para o cenario de politicas parmvacao, principalmente
devido a criacdo da legislacdo sobre o tema. Asenéé finda ao ano de 2009
devido a natureza delongada do deposito de patéameado com que dados
mais recentes ndo sejam téo confiaveis.

Posteriormente a esse levantamento inicial, no nekgisemestre de
2012 foram realizadas visitas as universidadesiselgdas para a realizacéo de
observacgdes e entrevistas em profundidade, bem leyaotamento documental
visando a identificacdo de estratégias e pratieamarketingcom relacédo a
negociacdo de registros de patentes. O roteirenttevistas (APENDICE A)
utilizado abordou questdes sobre divulgacéo e pgtémde patentes e formas de
contato e relacionamento com pesquisadores e deat@iss do processo de
inovacdo tecnologica na universidade.

Na UFMG, foram coletados depoimentos da Analista Stor de

Transferéncia de Tecnologia (E1) e do Assessonraesieréncia de Tecnologia
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(E2). Na USP, foram do Diretor Técnico de Transfei@ de Tecnologia (E3) e
da Assessora de Propriedade Intelectual (E4). NECWMP, foram da Diretora
de Transferéncia de Tecnologia e Propriedade titele (E5) e da Gerente de
Comunicacéo da Agéncia de Inovacédo da UNICAMP (E6).

A partir da decupagem e da triangulacdo de dadfererges ao
levantamento quantitativo, as anotacdes, as estasve aos documentos, por
meio da analise do discurso, buscou-se propor wadrqusintesefiameworl

das praticas dmarketingnas universidades.
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4 ESTUDO MULTICASO

Para a realizacdo do estudo multicaso, foi hedespdmeiramente o
levantamento dos dados referente ao cenario detnegle patentes. Depois
analisar estruturas, formas e estratégiasmaeketing das universidades na
promocdo e comercializacdo de registros de patentger fim, propor um
guadro sinteseframeworl das praticas e estratégiasrdarketingde patentes

presentes nas universidades brasileiras.

4.1 Andlise do levantamento quantitativo

De acordo com o estudo realizado pelo INPI (200&)ificou-se que a
grande maioria dos depoésitos realizados por undses brasileiras tem um
anico titular, ou seja, ela prépria, perfazendototal de 81,6% dos depdésitos.
Os demais pedidos sdo de titularidade compartillmia as Fundacdes de
Apoio a Pesquisa, 6,6%, e com pessoas juridicas8éenda a colaboracdo entre
universidades é de apenas 1,8% e com pessoas figicg4%. A cotitularidade
facilita que o processo de transferéncia de tegml@u outra forma de
licenciamento ocorra de forma mais rapida entrdegmsitantes, devido a ndo
necessidade de lancamento de edital, fazendo ca@nagpatente torne-se
inovagdo o quanto antes.

As fundacdes de amparo a pesquisa sdo as querdgpreseaior indice
de cotitularidade em seus depésitos, 0 que é da ftema previsivel dado que
essas fundacbes se comportam como 6rgao de fonfieatagiando projetos de
pesquisa em universidades e instituicdes publlbdal,(2007).

A partir do estudo realizado pelo INPI (2011) idfesdu-se que, dentre

as trés universidades que mais depositaram patemtesriodo de 2004 a 2009
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(Gréfico 1), a USP obteve a maior quantidade denpes (360), seguida da
UNICAMP (336) e da UFMG (219).
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Gréfico 1 Principais universidades titulares deigesi de patente no INPI no
periodo de 2004 a 2009
Fonte: Adaptado de INPI (2011)
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Entretanto, de acordo com a Tabela 1, a UNICAMBestaca quando a
analise é realizada com os dados no periodo de 2&WD9, totalizando 491

patentes contra 401 da USP.

Tabela 1 Pedidos de patentes depositados no INgé¢miado de 2000 a 2009

ANO UNICAMP USP UFMG
2000 39 10 10
2001 22 15 20
2002 52 23 25
2003 58 31 20
2004 53 33 23
2005 67 41 18
2006 55 35 32
2007 46 79 40
2008 51 76 41
2009 48 58 43
Total 491 401 272

Fonte: Adaptado de INPI (2006, 2011)

Cada uma das trés universidades em analise dapositoperiodo de
2000 a 2009, uma média de 38,53 pedidos de patemtemo. Tendo o minimo
de 10 (USP e UFMG em 2000) e o maximo de 79 (USR@07) patentes no
ano. A média de depdsito de patentes por essasridssidades, em 2000, foi
de 19,33 patentes por universidade (Grafico 2).g@héo a média de 56
patentes por universidade no ano de 2008, totalizarescimento de 289%.

A queda da média para 49,66 patentes por univeisideorrida no ano
de 2009 pode estar relacionada a incompletude siafmra aquele ano. H4 um
atraso entre os depdsitos efetuados no INPI epanilsilizacao de seus registros
na base.
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Gréfico 2 Média dos pedidos de patente depositaddsiPI no periodo de 2000
a 2009
Fonte: Adaptado de INPI (2006, 2011)

A UNICAMP possui a maior média de depdsito de pgatena década,
total de 49,1 patentes por ano. Ja a UFMG possutdia de 27,2. Apesar da
baixa quantidade de patentes registradas acumntagariodo analisado (272),
a UFMG merece destaque no Gltimo ano analisadta Ugsversidade acumulou
o total de 43 patentes no ano de 2009 aproximassinadas duas estaduais
paulistas (Gréfico 2).

Ao analisar a evolucdo do niumero de depdésitossfpiddos trés maiores
depositantes, de acordo com o Grafico 2, verifcaggie no periodo
compreendido entre 2006 e 2007 a USP teve um imgrienimportante na busca

por patenteamento, alterando significativamente edilpdos depésitos no
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periodo. Uma das a¢bes que fundamentou esse inteema USP pode ser
identificada como a criacdo da Agéncia USP de lggdwaem 2005, e a

consequente formalizagc&o das atividades de inovagsse contexto académico.

4.2 Apresentacdo dos casos

A partir do levantamento quantitativo referenteceoario de depdsito
de patentes no INPI por universidades brasilepassa-se para a apresentacao
dos casos e, posteriormente, para a analise demstégils e praticas de
marketing desenvolvidas para a difusdo e comercializacaaredéstros de
patentes, visando a inovacéo.

Para isso, inicialmente é necessario considerarogdydo que tem a
finalidade de gerir a politica de inovagdo em umanais Instituicdo Cientifica
e Tecnoldgica [ICT], de acordo com a Lei de Inowagd 10.973 (BRASIL,
2004), é o Nucleo de Inovacao Tecnolégica [NIT]sNisstituicbes em analise,

essa atribuicdo é desenvolvida pela:

a) Coordenadoria de Transferéncia e Inovacdo Tecruadgia
Universidade Federal de Minas Gerais;

b) Agéncia de Inovacdo Inova Unicamp da Universidasiadtial de
Campinas;

c) Agéncia USP de Inovacao na Universidade de SadmPaul

Ainda de acordo com a Lei de Inovagéo n°® 10.973A@IR, 2004), sédo

competéncias minimas do Nucleo de Inovacao Teciwalidg
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| - zelar pela manutencao da politica instituciafekstimulo a protecao
das criacdes, licenciamento, inovacdo e outras dermie transferéncia de
tecnologia;

Il - avaliar e classificar os resultados decorredle atividades e projetos
de pesquisa para o atendimento das disposicoes ldaiss

[l - avaliar solicitacdo de inventor independergara adogéo de
invencédo na forma do art. 22;

IV - opinar pela conveniéncia e promover a proted@s criacdes
desenvolvidas na instituicdo;

V - opinar quanto a conveniéncia de divulgacdo damcdes
desenvolvidas na instituicdo, passiveis de protegtélectual;

VI - acompanhar o processamento dos pedidos e atergdo dos

titulos de propriedade intelectual da instituicéo.

E interessante ressaltar que nenhum dos NIT'Ssadals possui um
departamento ou mesmo um planejamento dedicadoeseneblvimento de
estratégias denarketing Deve-se considerar ainda que como os pesquisadore
das universidades sdo, na sua maioria, profissiof@ados em aspectos
técnicos da sua area, ndo exploram plenamente taslapotencialidades
inovativas de sua invencao.

Assim, aspectos como pesquisa de mercado, intelgy@ompetitiva,
gestado de produtos e de marcas, comunicacao, ipagéib, estabelecimento de
segmentos e mercados-alvo e criacdo de valor paliarde sdo subestimados
por pesquisadores e demais atores do processaivmwa universidade. Por
esse motivo, as analises realizadas neste trabathbaseadas nas estratégias e
praticas demarketingimplicitas as atividades dos Nucleos.

Para Terra (2001), os escritérios de transferérdga tecnologia

brasileiros ndo atuam como gestores da valorizdg&@onhecimentos gerados,
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mas sim como administradores dos contratos de agéest de servigos
académicos. A autora acredita ainda que os NIT'sermde encorajar a
comercializacdo da pesquisa e proteger a propreetdedlectual produzida na
universidade, enquanto, ao mesmo tempo, guiar &ersidade e seus
inventores, protegendo-os dos conflitos de inteessl do aparecimento de
condi¢bes impréprias.

A partir das consideragfes gerais e minimas démigfies dos Nucleos
de Inovacéo Tecnoldgica, passa-se para a apredemtag casos em andlise e as

atribuicdes especificas de cada caso.
4.2.1 Caso 1 - UFMG

A Coordenadoria de Transferéncia e Inovagdo Tegiedd[CTIT]
(Figura 3), responsavel pela gestdo da politicandgacdo da UFMG, foi
estruturada em outubro de 1996, como parte dagaotib Ministério da Ciéncia
e Tecnologia, para facilitar a cooperacdo tecnoldgntre universidades e
empresas. Formalmente instituida em junho de 199@peesentada a
comunidade em outubro de 1997.

CT I TU FMG

Coordenadoria de Transferéncia e Inovacao Tecnoldgica

Figura 3 Logo da Coordenadoria de Transferénamealcdo Tecnoldgica
Fonte: Coordenadoria de Transferéncia e Inovac@ondlégica

O corpo técnico da CTIT é formado por profissiortas mais diversas

areas atuando na protecdo da propriedade inteleataa elaboracdo de
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instrumentos juridicos, na valoracado e transfeeédeitecnologias e no fomento
ao empreendedorismo.

A CTIT realiza acbes para a disseminagcdo da cutlergropriedade
intelectual, a protecdo do conhecimento, a traésféa das tecnologias geradas
na universidade para o setor produtivo e o incenéis empreendedorismo.
Tem-se utilizado da criacdo depin-off's académicas, além de parcerias
estratégicas com instituicbes publicas e privadaiss @ criagdo de novos
produtos e processos (ANEXO A).

Ao todo, sdo mais de 450 depdsitos de pedidos tntea, além de
marcas,softwares know-howe desenhos industriais. De 2003 a 2011, foram
transferidas 35 patentes depositadas no Brasipalésando 80 tecnologias
transferidas pela universidade. Os licenciamerdoseflizados resultaram em
diversos produtos inovadores que ja chegaram acadh@rcomo vacina contra

Leishmaniose, amortecedor para ténis e levedueaga@haca.

4.2.2 Caso 2 - USP

A Agéncia USP de Inovacdo é o Nucleo de Inovac&mdlégica da
USP (Figura 4), responsavel por gerir a politicamt&acdo para promover a
utilizacdo do conhecimento cientifico, tecnoldgieocultural produzido na

universidade.
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evacao

Figura 4 Logo da Agéncia USP de Inovacgéo
Fonte: Agéncia USP de Inovagdo

A criacdo da Agéncia USP de Inovacgdo, como 6rgddnitersidade de
Sao Paulo para a promocao da inovacgao, foi propastam grupo de trabalho
composto por professores. Apds a apresentacdo clangmto elaborado por
esse grupo de trabalho,em abril de 2004, e de unmaaanalise em varias
instancias deliberativas da USP, sua criagdo fondtizada no dia 18 de
fevereiro de 2005 através da Resolucao USP n° 3005/(ANEXO B).

A Agéncia atua na prote¢cdo do patrimdnio industdgaintelectual,
efetuando todos os procedimentos necessarios paemistro de patentes,
marcas, direitos autorais de livramftwares musicas, etc. Oferece apoio aos
docentes, alunos e funcionérios da USP na elalmidedprojetos em parceria
para melhor gerenciar as relagbes com os setoresesamiais, bem como,
comunicar para a sociedade em geral o impactol®wosficios das inovagbes
guiadas pela ciéncia desenvolvida pelos pesquisadiar USP.

A Agéncia USP de Inovacao pode ser caracterizaoh eona “rede de
cooperacdo” organizada através de polos. Em caagpusa existe um Polo
USPInovacdo, constituido conforme a vocacdo e #snpialidades de cada
campus ou regido, dirigido pelos presidentes dani€d@es de Pesquisa e de

Cultura e Extensdo Universitaria das diferentesladés. Ela estd presente em
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todos oscampida USP: Sao Paulo, Bauru, Lorena, Piracicabas®Riranga,

Ribeirdo Preto e Sao Carlos.
4.2.3 Caso 3 — UNICAMP

A Agéncia de Inovacao da Unicamp (Figura 5) foada dia 23 de julho
de 2003, através da Resolugdo GR-051/2003 (ANEXO STijp missédo é
estabelecer uma rede de relacionamentos da Unicampa sociedade para

incrementar as atividades de pesquisa, ensinorg@e conhecimento.

N

Figura 5 Logo da Agéncia de Inovacgédo Inova Unicamp
Fonte: Agéncia de Inovagao Inova Unicamp

A Agéncia, de acordo com o artigo 2° da DeliberaGa®-A-002/2004
(ANEXO D), tem como objetivos: estimular parcer@sn empresas e 0rgaos
publicos, dar apoio técnico na preparacéo de p®jEioperativos e em acordos
entre a Universidade e seus parceiros, atuandoivadgado e difusdo do
conhecimento gerado na Unicamp; estabelecer pascestratégicas, orientadas
para 0 médio e longo prazo, com empresas e ensidadlalicas e privadas
intensivas em inovacao e conhecimento; estimukgd® conjunta da Unicamp
com entidades publicas e privadas na &rea de fé@onde recursos humanos,
nas suas diversas modalidades, fortalecendo os teEctniversidade com seus
parceiros; coordenar as agdes da Unicamp em conjomt 6rgdos municipais,
estaduais e nacionais, com o0 objetivo de planejamgantar o Parque
Tecnologico de Campinas; apoiar e estimular novampresas de base

tecnoldgica, aprimorando o papel da Incubadora deprEsas de Base
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Tecnoldgicas da Unicamp; promover parcerias ousredm outras incubadoras;
implementar a politica de propriedade intelectusmllthicamp, aprovada pelos
orgdos superiores, apoiando o registro, licenciémnen comercializacdo de
resultados de pesquisas; e trabalhar pela difusdocodhecimento gerado na
Universidade.

De acordo com o Relatério de Atividades Inova UmipgANEXO E),
a UNICAMP alcancou um numero recorde rdgalty recebidos por meio de
licenciamentos de tecnologias: 724 mil reais eml2@lém disso, a Agéncia
somou 67 pedidos de patentes depositados no INBsenenesmo ano
aumentando, assim, a possibilidade de crescimertaogalty sobre os

licenciamentos.

4.3 Estratégias e praticas denarketing das universidades para a difusdo e
comercializacdo de patentes

Os Ndcleos de Inovacdo Tecnologica [NIT's] sdo oespveis pela
gestdo da inovacdo dentro da universidade e, sassim, devem realizar a
promocéao e comercializacdo de suas patentes.

Entretanto, devido ao fato de esses 6rgdos tersoa &riagdo recente
dentro das universidades, os NIT's encontram algurddiculdades de
reconhecimento de suas atribuicdes pelos demaiesatdo processo de
inovacdo. Dessa forma, uma das primeiras a¢cedNtds é de implantar o
marketing interno para que os atores de inovacdo da unilaEtsi tomem
conhecimento das oportunidades e politicas parao@a¢dao (MALVEZZI;
ZAMBALDE, 2013).

A Agéncia USP de Inovacao] foi fundada, mas nébatin
conhecimento dentro da universidade da existérelma @i
houve varios trabalhos de propriedade intelecteatrd de
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cada unidade e foi crescendo, as pessoas foraneaamto
e os pedidos também foram chegando (E4).

Varios foram os relatos da falta de conhecimentbdlidotanto por parte
da comunidade académica interna quanto da sociezfadgeral. Por isso, a
importancia, antes de qualquer atitude, é fazerqaeno 6rgao responsavel pela
gestao da propriedade intelectual e da inovac@mivarsidade seja reconhecido
como tal.

Uma das estratégias desenvolvidas que pode seidemda para a
promocao do NIT dentro da universidade é a utifivae agentes de inovacao.

E uma equipe, hoje formada por 18 alunos da uridaxs
que fazem o papel do brago da CTIT, entéo eletamisos
pesquisadores. Porque a gente ta aqui distantetamio
acesso a laboratério, ndo tem como ficar sabendio, s
fazendo visita divulgando a CTIT. Eles visitaranriog
pesquisadores, apresentaram a CTIT, fizeram umigs@na
do que eles tinham de resultado de pesquisa preevimha
algum resultado que poderia proteger pra trazer B8
CTIT (E1).

Os agentes de inovagdo tem um check-list de infgiegm
sobre a pesquisa e dentro deste questionario a geloicou
algumas perguntas que ja sdo de incipiéncias deacdher
como a fase de desenvolvimento de pesquisa, serifa t
alguma empresa com interesse, quanto a pesquitsal jde
custo e quanto foi de desenvolvimento e qual aigievaté

0 protétipo ficar pronto, quais sdo o0s principais
concorrentes. Ja sédo informacgfes prévias de meqasla
gente utiliza na valoragéo. Ai depois quando agen¢cisa
de informagbes um pouco mais especifica a gente ent
novamente em contato com o pesquisador (E2).

Os agentes de inovagdo possuem um importante pagel
descentralizagcdo das ac¢Bes do NIT justamente pemses responséveis pelo
monitoramento das atividades, em seu departamenttuhcdo, de pesquisas

com potencial de inovacgdo tecnoldgica. Eles deveconthecer e estimular a
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importancia da protecdo da propriedade intele&wedtimular a transferéncia da
tecnologia.

Outra atividade de grande importancia para a pramata inovacao
tecnolégica é a realizacdo de eventos. Essa ptéatit@omo objetivo promover
as atividades do nucleo tanto com o publico inteummnto a interacéo entre esse

publico e o externo.

Para fomentar a questéo de inovacéo dentro darsidade,

a gente realiza varios workshops....Entdo a gertelésde
esses eventos e workshops, essas atividades semdeja
competicdo, e faz um trabalho individual com alguns
grupos, em termos de visitar, conversar, de algfomaa
fomentar que o processo de pesquisa pense no wiés d
inovagao (E3).

Pra fomentar a cultura entre os alunos, a genteufez
prémio de melhores bolsas pra iniciacdo tecnoldgica
Prémio de Inovacdo. Se o aluno de iniciagéo cieatieve
uma pesquisa com uma aplicacéo pratica mais istanes

a gente premia ele também (E6).

A realizacdo de eventos acaba por divulgar e preme&rios aspectos,
como os pesquisadores, as tecnologias e a prapriarsidade. Dessa forma, é
interessante a participacdo dos atores do prodeesativo da universidade

tanto em eventos internos quanto externos.

Nesse Ultimo ano foi em junho aconteceu em Bosti@ira
desse ano, a gente ja mudou a estratégia. A gelet@aou
vinte tecnologias que a gente acreditava mais,staaos

no portal da feira e a gente pediu que as empresas
interessadas agendasse a reunido. E foi muitcegssnte
porque a gente teve reunides pontuais, aquela sepre
interessou por aquela tecnologia e algumas coist#o e
caminhando. Entdo, o resultado disso vem muito gieva
mesmo. O importante € a universidade marcar praseng
nessas feiras, é se apresentar como instituicdoteme
resultado. Esse ano, a gente achou muito intertesgargue

o trabalho de divulgacéo ja tinha sido feito e erd&gente
pode focar mais nas tecnologias em si (E1).
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Os eventos acabam sendo um espaco de internalieag@ernalizacao
de conhecimento, além de um importante espacogpévamacdo de parcerias
com outros pesquisadores, institutos de ciéncieeomotogia, agéncias de
fomento e, principalmente, com a industria.

Para que as patentes das universidades sejam pdamowe
comercializadas, é importante que o NIT planejesisatégias dearketinga
serem desenvolvidas por todos os atores do proesstivo.

O marketingorientado para a inovacao, ou seja, 0 desenvohionge
estratégias para promover as patentes oriundagudgdio do pesquisador sobre
0 mercado e de pesquisas basicas, deve ter corativoba transferéncia da

tecnologia para a industrialechnology Push.

Durante ou depois da redagéo [da patente], erdieetoria

de transferéncia de tecnologia que vai fazer aismnal
mercadolégica e vai fazer a transferéncia se aolegia
estiver dentro de alguns pardmetros que séo caeqaala

os pesquisadores (E4).

Do ponto de vista das tecnologias que sdo desddasina
universidade, nés classificamos as tecnologias que
recebemos em A, B e C. Onde A eu considero uma
tecnologia Premium, B uma mais ou menos e C...uma
classificagdo A, B e C bem tradicional. Esta cfasgao
serve pra me dizer que tipo de acdo eu faco com ess
tecnologia em termos de divulgagdo. Tecnologiaca fio

site da agéncia, somos receptivos, entdo se o ipadqu
trouxer ou se alguém descobrir somos receptivoB. @s
fazemos divulgagdo basicamente por email. A gemdieumn

flyer da tecnologia e distribui por email, seja para resgs
que a gente identifica potencial utilizadora dantdagia,
seja para entidades de classe (E3).

Hoje, a gente ja faz um trabalho muito proé-ativotelagtar
identificar oportunidades pra apresentar essaliegias.

Por exemplo, a gente faz o cadastro em alguns sites
nacionais como o portal da inovagéo, com o Sim&e®ia
Mineiro de Inovacéo, ele tem um portal pra divufizage
tecnologias, o proprio Fortec (E1).

A gente ta pensando pro ano que vem uma nova égitrat
que é a gente ficar mais pré-ativo pra oferecexadogia.
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Entdo a gente vai comecar a fazer um estudo daesagpe
a partir do que a gente tem de resultado de patemecar
a ofertar para as empresas. Entdo, ligar, fazéa visamos
ficar um pouco mais agressivo (E1).

E muito comum que o préprio pesquisador encontrengresa
interessada na tecnologia e apresente ao Nucleo nEgociacdo. Esse é o
principal modelo desenvolvido na transferénciaegadlogia nas universidades.
Este modelo é denominado d€echnology Pushjustamente por sua
caracteristica de tentar empurrar as tecnologissndelvidas pela universidade
para o mercado organizacional e, posteriormenta, @anercado consumidor.
Entretanto, os NIT's podem acrescentar a esse modstratégias para
identificar outros parceiros em potencial e indhs-também ao processo de

inovacéo tecnoldgica.

Desde o inicio da pesquisa, nas areas aplicadagadem
uma empresa associada ao grupo de pesquisadotemja
uma demanda especifica, um convénio celebrado som a
condicdes de licenciamento e como vai ser partihasl
resultados entre a universidade e a empresa. Ae dent
investido muito nesse modelo de convénio de coggera
Entdo esse ano a gente assinou...a gente celehribasm
convénios que o inicio da pesquisa jA comega comm um
empresa com uma demanda bem focada e ali desdem in

a gente tem a expectativa dos resultados e a etpactio
licenciamento. Entdo isso a gente tem investiddabtes
porque a gente entende que é o modelo que vaitdacil
muito depois o licenciamento (E1).

Fomentar que os projetos sejam construidos desdieio

tem duas vantagens. Uma, eu encurto a burocrdeizlitco
acesso a exclusividade a empresa. O segundo, ga tra
inputsde mercado, de producédo que o pesquisador ndo tem
acesso. O pesquisador ndo tem obrigagdo e na sodama
ndo sabe mesmo informagBes de mercado e nem de
producéo industrial, quem tem isso sdo as empresago

eu encurto o processo (E3).
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Por esses parceiros ja fazerem parte do desenwsitonda tecnologia,
eles possuem direito sobre a propriedade intelectaano também sobre a
utilizacdo dessa tecnologia. Assim, 0 processgatesferéncia dessa tecnologia
é facilitado duplamente, uma por ndo haver a nitzats da abertura de edital
para a realizacdo da transferéncia e segundo devitikecnologia ja trazer
conhecimentos de producgéo e mercado.

J& para as inovacgBes incrementais, os NIT's pracgaorientar para o
mercado utilizando-se de algumas estratégias gsgubm informag¢des no

mercado sobre a necessidade dessa tecnologia pawngpdblico-alvo.

A partir do momento que a gente oferece para asesam

se ela ndo identifica interesse naquela tecnolegpecifica,

ela manda as demandas do mercado pra gente daecion
para os pesquisadores. Ai a gente comega umacpotig
comegar a introducdo de mercado desde o inicio das
pesquisas dos pesquisadores (E2).

Um sistema aqui na CTIT pra facilitar esse trabadleo
tentar atender essas demandas e fazer essas secmid@s
empresas que é a base de dados que chama Somus. UFMG
A base dessa ferramenta é o Lattes do CNPg.En&io, o
nossos pesquisadores ndo precisam preencher nada pr
gente ter acesso as informacdes porque elas ja k&sta
Unica coisa que eles precisam é manter o Lattetiztdo e
com as informagbes que a gente consiga encontsmaNo
tarefa € essa, motivar parcerias, a gente ndo tiamdo a
direcdo da universidade, é complemento da atividime
papel institucional da universidade no pais hoje gu
também fomentar a inovagao tecnoldgica. A interagio a
empresa ja existe ha muito tempo. O marco legal fadar

nao so que é possivel, mas que também é desdpaBeasil
precisa dessa interagdo pra crescer. A universidstie
aprendendo, aprender fazendo. A demanda bate @ noss
porta o tempo todo (E1).

Deve-se considerar que a orientacdo para 0 megkadaveniente para
0os NIT's que desejam conquistmputs de mercado e angariar recursos em
parceria com as industrias através de inovacdeenmetais. A utilizacdo de
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softwarese outras ferramentas tecnoldgicas tém como objefacilitar a

procura desses atores e promover a interacdo outhdstria.

Seja no desenvolvimento de patentes que visemvagéo incremental

ou radical, para a realizacdo do licenciamentocéssdria a definicdo do preco

da tecnologia. De acordo com Kotler e Keller (20@pesar da maior influéncia

de outros fatores mmarketing o preco continua sendo um elemento vitafio

demarketing

Até uma tecnologia chegar é um investimento muiamde,

sdo anos de pesquisas. Tem diversas fontes de tiomen
chegar naquele resultado. A gente faz esse levantamo
pesquisador nos ajuda a nos informar, nos passam as
informacgdes de quais foram as fontes de recurstmativa

de quanto foi gasto pro desenvolvimento daquelsotegia,
essa informagdo ela é utilizada nesse estudo, epEssdde
feito toda essa andlise pra realidade da negoci&g#éo a
gente sabe que o Brasil ainda ta no processo dduaetar
esse sistema de inovagdo, de interagdo da empoasa C
universidade, entdo muitas vezes a proposta qiee ideal

pra gente, pra ter todo esse retorno, a gente odsegue
negociar com a empresa, por causa até da capadidade
empresa (E1).

Quando tem uma proposta de licenciamento pra uma
empresa, pra gente ter base pra saber se aquelciaty é
apropriada pra aquela tecnologia, entdo a equipéotio o
preco de valoracéo. A gente tem base de dados garta
utiliza pra ver qual area tecnologica ela pertence,
tecnologias daquela area sdo comercializadas, ltegas
concorrentes (E1).

Sao metodologias que tem a base em andlise de
investimentos que vocé vai prospectar um valor o u
tecnologia, quanto que ela pode gerar no tempatne?

E a gente utiliza essas bases pra chegar num dalor
negociagédo com a empresa (E2).

Normalmente o que a gente negocia é taxa de acessn,
valor que a empresa paga para ter acesso a tendksp
qgquando ela ndo desenvolveu em conjunto. E a taxa de
royalty, ja séo os frutos da comercializagdo em si (E1).
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A taxa de acesso pode ser paga um valor jA naaassindo contrato,
mas também ser dividida em parcelas para que aesmf@nha esse desembolso
somente no momento em que a tecnologia estiveel@ara a comercializacao.
Para auxiliar nesse processo, muitos métodos falasenvolvidos e séo
mencionados em publicacdes da AUTM.

Entretanto, além de fatores financeiros, os NITéveain reconhecer
outros fatores que podem influenciar na precifioadd@is patentes. Os inventores
geralmente superestimam o valor de suas invenc8abestimam os riscos de
investimentos envolvidos na compra da invencaa;sdi também o estagio de

desenvolvimento e o beneficio social daquela tegml

Quanto mais embrionaria a tecnologia, menor a
porcentagem deoyalty...Depende do mercado, do estagio
daquela tecnologia, quanto a empresa ta querenestin
uma série de fatores e 0 quanto a gente quer eassaldgia
no mercado. Vamos supor que € uma tecnologia quete
apelo social muito grande, € interesse da univasidnais
do que o retorno enmoyalties que essa tecnologia seja
langada no mercado pelo apelo social e depois @ueeu
vou fazer com isso? Eu vou transformar isso numancage
de sucesso, vai sair no Fantastico. Entdo ai dentepa
gente ceda um pouco mais pra ter um case de sUEso

Outro papel importante na definicdo das estratédgamarketingé a
comunicagéo. A Internet é uma forte ferramentaadgibilizacéo das estratégias
de Comunicacao Integrada barketing (CIM) dos NITs, por isso precisa ser
usada para criar valor para os publicos-alvo. Edeiga se comunicar e ajudar o
parceiro, a0 mesmo tempo em que constrdi sua imagdine

A gente tinha no site da Inova a lista de todapadsntes,
mas a gente achava que ndo era muito pratico. Engdate
comecou, bem recente, a vitrine tecnolégica. A @ent
escolheu algumas tecnologias que estd mais alinabda
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cadeia que a gente tem mais interesse em divulgar e
colocamos aqui (E6).

A divulgacdo dessas tecnologias seja através dprsiatérios ou em
eventos, deve atender ao principio de que o pahliam ira entendé-la. Para
isso, algumas universidades desenvolvem um resuweoutvo para cada

patente.

E um breve resumo da tecnologia, quais sdo asaapbs,
quais sdo as vantagens dessa tecnologia em relgdo
concorréncia, qual é o status de protecdo, se esfa t
protec&o no Brasil, internacional, quem s&o osritores. E
um breve resumo mesmo numa linguagem menos coentifi
possivel, uma linguagem que o empresario vai télidade
de entender. O E2 brinca muito que vocé le o tildaima
patente e pergunta o que que é isso? Muito boniitulo,
mas pra que que serve? Entdo a gente tem quedszar
traducdo...pra apresentar a tecnologia pro mercadé
pode dar um apelido pra aquela tecnologia e a gente
comegado a ter essa preocupacéo (E1).

Além do resumo executivo, pode-se utilizar marcam © intuito de
facilitar a insercéo de tal tecnologia no mercadmarca atribui um “apelido” a
tecnologia e, assim, pode facilitar a difusdo emargAo no mercado criando,
inclusive, vantagem competitiva com relacdo as npaseque ndo possuem
marcas. A utilizacdo da marca da universidade tempéde ser considerada
como forma de auxiliar na construcdo de imagenedaologia.

N&o posso usar a marca, o logotipo da Unicamp. dAgor
empresa pode dizer que a tecnologia foi licencidda
Unicamp em texto. A universidade é bem restritantua
utilizacdo da logo. Por que isso? Porque a panir d
momento que vai para a empresa a gente nao teno muit
controle do que acontece. A gente tem auditoriarmat
justamente para verificar se a empresa esta cudpiin
contrato (E6).
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Deve-se lembrar de que as marcas sdo ativos im&sgho valiosos
guanto as patentes e que podem oferecer diverse$idies as universidades e
aos parceiros. Entretanto, devem também ser pdaiegno INPlI e bem
administradas pelo NIT.

Por as universidades operarem em mercados orgamas; elas tém
seus canais proprios para negociacéo, onde sea®sts contatos telefénicos,
sites B2B, venda pessoal e telemarketing Assim, ndo precisam fazer altos
investimentos em propaganda em televisdo, radlidgloor e revistas, como
fazem as empresas de produtos de consumo.

Para atingir seus clientes e faze-los percebemparisuidade do valor
ofertado por suas tecnologias, as universidadesvigaen transformar as suas
patentes em inovacéo podem fazer propaganda disetacem revistas técnicas,
participarem de feiras e eventos técnicos, enfapitalizarem todos os recursos

para proporcionar os melhores contatos pessoais.

4.4 Andlise sinteseftamework) das praticas e estratégias demarketing de
patentes presentes nas universidades

As universidades brasileiras tém como préatica emesdvimento de
pesquisas em segredo como forma de protecdo daigutage intelectual.
Assim, encontrar estratégias dearketing para a inovagado tecnoldgica nas
universidades envolve escolhas entre sigilo e dagéio de seus resultados de
pesquisas.

Surge, entdo, a necessidade de uma abordagem mgidete o tipo de
inovacéo (incremental ou radical), a estratégiardmtacdo (para a inovacao ou
para o mercado) e o publico-alvo (interno ou exteque se destina cada pratica
demarketing Com base nessas escolhas, as estratégias pedeidentificadas
como Market Pull ou Technology Pushpu seja, puxadas pelo mercado ou
empurradas pela tecnologia, respectivamente
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Nesse sentido, a Figura 6 ilustra o quadro sintesdificado no estudo
realizado. E valido ressaltar que algumas pragaem ter implicagcdo para
mais de uma orientacdo, inovacdo ou publico-alvesii, as praticas foram
classificadas em trés graus de relevancia: os gelds escuros indicam as
praticas de maior grau importancia, 0s intermegkaride importancia
intermediaria e os claros de menor grau de impoidan

Na sequéncia, apresenta-se cada pratica identficacbesquisa e suas

respectivas definicbes conforme base referencial.

Orientagéo Inovacéo Publico
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Eventos

Descentralizagdo das atividades

Intuicdo sobre o mercado

Agentes de Inovagédo

Inventério e Classificacdo de Patente

Comunicacéao Integrada déarketing

Vitrine tecnolégica

Resumo executivo

Marca

Precificacéo

Visitas institucionais

Surveys

Figura 6 Quadro sintese das praticasmdeketingde patentes a inovacdo nas
universidades

7

Para identificar o quanto é apropriadaselucdo ou oportunidade
oferecida pela patente para resolver os problenagsnecessidades do mercado,
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utilizam:

a)

b)
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interno da universidade (pesquisadorepradissionais do NIT)

Surveys técnicas de pesquisa consmrveyse demais técnicas
guantitativas que identificam o comportamento, esessidades e
os desejos do consumidor podem ser utilizadas paoaer
informacbes para as pesquisas cientificas, oriagtagara o
mercado, visando principalmente alcancar uma irfivag
incremental.

Intuicdo sobre o mercadoomo a inovagédo radical nem sempre é
procedente de necessidades e desejos do mercaslonidar, os
pesquisadores utilizam a sua intuicdo sobre o mergaara
desenvolver pesquisas orientadas para a inovaggioe evisem,

principalmente, alcancar a inovagéo radical.

Tanto o publico interno quanto o externo devenirdermados sobre as

solucdes disponiveis na universidadan®rmacéo é importante para subsidiar

as decisdes dos pesquisadores (publico interna$ emdpresas (publico externo)

referentes as necessidades do mercado e a faeildtla@ncontrar as solugées

disponiveis. Para isso, os NIT’s utilizam as seggipraticas:

a)

Agentes de Inovacgdo: alunos da universidade, dapas pelo
NIT, visitam os pesquisadores nos departamentaberdtorios,
apresentam o NIT, fazem uma andlise do que os tdepamtos tém
de resultado de pesquisa e verificam se algumtaglsupode ser
protegido. Os Agentes de Inovacdo podem coletarrritdgcbes
sobre a pesquisa, 0 mercado, a fase de desenvoteinue

pesquisa, se ja tem alguma empresa com interessmtoga
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pesquisa ja disponibilizou de investimento, quarevisdo até o
protétipo ficar pronto e quais sdo os principaincoorentes. Essa
pratica visa atingir o publico interno da univeesld, orientando-se
para a inovacao para alcancar principalmente ag#m/radical.
Inventario e Classificacdo de Patentes: primeirdaeneraliza-se um
inventario de todas as patentes da universidadetefRmrmente,
analisa-se cada uma das patentes e tenta-se desooto utiliza-
las para criar e entregar valor para o cliente.aftipdai, pode
classifica-las em categorias com alto, médio owdgiotencial
mercadoldgico. Com essas informacdes, o publicerriot das
universidades podera orientado para a inovacao,reg@p as
estratégias demarketing condizentes com cada tecnologia para
empurra-las Technology Pughpara o mercado e alcancar a
inovacéo tecnoldgica.

Comunicacdo Integrada d&larketing (CIM): um plano de
Comunicacéo Integrada déarketingdeve ser capaz de avaliar 0s
papéis estratégicos de uma série de ferramentasndanicacao e
de combina-las para oferecer clareza, coeréncia magimo
impacto por meio de mensagens integradas. Para pese-se
utilizar propaganda, feiras, promocdes de vengda;des publicas,
publicidade, além de canais proprios como os comtaiefénicos,
sites venda pessoal e tlemarketing As universidades podem
ainda utilizar os meios de comunicacdo proprios coebevisao,
radio, jornal esite da universidade. Assim, ndo precisam fazer altos
investimentos em propaganda nos veiculos de colgAdc
tradicionais. Apesar de a CIM identificada nas ersidades ser
principalmente direcionada ao publico externo, d Nitiliza-se

dessa estratégia quando estd orientado principtgmpara a
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inovacdo para poder transformar as suas patentegn@racao
radical. Deve-se considerar que a CIM é fundaméatabém para
atingir o publico interno como também para oriestrpara o
mercado e para alcancar a inovacédo incremental.

d) Vitrine Tecnoldgica: a Vitrine Tecnoldgica consige selecionar
as patentes que tem um maior potencial de aplidatié e/ou
mercadoldgico identificado no Inventario e Classifido de
Patentes e coloca-las em destaqueiteodo Nucleo de Inovacéo.
Para facilitar a informacdo e compreensdo das genta e
aplicacdes das solugfes disponiveis pelo publiterrex, utiliza-se
o0 Resumo Executivo.

e) Resumo Executivo: € um breve resumo sobre a paterde se
descreve quais sdo as suas aplicacBes, quais s@mtagens em
relacdo a concorréncia, qual é a situacdo de Pimtese ela tem
protecdo no Brasil e/ou internacional e quem sadnesntores.
Utiliza-se de linguagem menos técnica para quehtiguiexterno
(empresarios e demaistakeholders possa entender mais
facilmente. O resumo executivo pode ser utilizadotd numa
orientacdo de mercado quanto de inovacao, entogbaetiomina-se
a utilizagcdo nesta ultima devido ao fato de ter fqu#itar 0 acesso
das informac8es e o licenciamento das patenteggéndolvidas
pela universidade.

Além de os publicos-alvo saberem se a patente olacienar o seu
problema e se estdo bem informados para a tomadecdsio, é necesséario que
o0 Ndcleo de Inovacdo defina sobrevalor para o cliente, os custos, 0s

beneficios e as recompensas sobre a solucao disponi
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a) Precificacdo: podem-se utilizar das diversas mdébgis de
precificacdo divulgadas pela AUTM, entretanto astipas de
precificacdo devem levar em consideracdo aspectwso ca
realidade da pesquisa académica, a organizacaoagadquirir a
patente, a repercussao daquela tecnologia na adeiedlém dos
beneficios sociais e econémicos advindos da subrexgo. A
precificacdo destina-se principalmente para umantatdo de
mercado para alcancar a inovagéo incremental. tanteg também
é utilizada, em menor grau, pelas universidadentardlas para a
inovagao.

b) Marca: marca é mais do que uma representacao gyréfia busca
de uma personalidade ou uma imagem mental parasofugdo.
Assim, para criar essa personalidade e facilitapr@sentacéo e a
difusdo da patente para o publico externo, atseuirma marca. A
marca da patente pode ser endossada pela marazivéasidade
auxiliando a percepcéo da qualidade da tecnoldgianarcas sao
utilizadas principalmente em uma orientacdo paranercado
visando a inovacdao radical. Quanto maior for o gfaumudanca
sobre o mercado, melhor sera a imagem da marcangode
inclusive tonar-se uma marca sindnima, ou seja, afcan ser
confundida com determinada linha de produto torosse assim
senso comum entre 0s consumidores. Deve-se caasidenbém
gue as marcas sdo ativos intangiveis assim compatestes e dessa
forma podem gerar recursos financeiros proveniedeeglireitos

intelectuais.

A ideia de Praca, procedente dos 4P’s, torna-sex cgr mais

irrelevante no processo de inovagdo tecnologicaddew distribuicdo de
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conhecimento tecnolégico e de patentes atualmenteealizada num contexto

global e virtual. De tal modo, as universidadesawdts dos NIT's, devem

planejar e orientar aonde o cliente pode encorgraicessaras solucdes

disponiveis:

a)

b)

Descentralizagcéo das Atividades: a descentralizdg&atuacdo dos
Nucleos de Inovacdo deve ser considerada princgrabmpara
aquelas universidades que possuem diversmsmpi ou
departamentos e precisam trabalhamarketing interno. Essa
pratica é fundamental para as universidades odastpara a
inovacdo e que necessitam se aproximarem do plhtemo para
tornar a patente em inovagao radical. A aproxima&;imdamental
para a disseminacdo da cultura de protecdo da ipdade
intelectual e da transferéncia de tecnologia evgrpesquisadores e
demais atores do processo inovativo. Os agenteinaecéo
podem ser uma importante ferramenta para auxiliar
descentralizacdo das atividades dos nucleos. Nuisgtagdo para
o0 mercado, a universidade pode estabelecer o Méldim campus e
proximo ao publico externo que pretende alcancar.

Eventos: os eventos sdo praticas importantes pasaesso as
solucdes tanto pelo publico interno quanto pelerext, pois é um
espaco de troca de conhecimento e oportunidades
comercializacdo entre os atores de inovacao eUstiia. Deve-se
considerar que os Nucleos podem tanto realizartesenternos
guanto participar de eventos externos. Os eveimsnsportantes
ferramentas para a divulgacdo e acesso as uniadesid aos
Nucleos de Inovacdo, aos pesquisadores e as ssldigponiveis.

Um exemplo de evento interno sao as visitas ircstitais.

de
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c) Visitas Institucionais: as visitas institucionaifosimportantes,
numa orientacdo para o mercado, para abrir asspdotdcleo de
Inovacao visando iniciar um relacionamento de wlltie inovacéo
com o publico externo. Essas visitas facilitam @®ssao e a
informacdo as solugcdes ao mesmo tempo em que aoa para o

cliente.

A partir dessas estratégias e praticasnketing identificadas nas
universidades pesquisadas, aliadas a Teoria Centirgj doMarketingde Alta
Tecnologia e ao Modelo ddarketing SIVA, tem-se que é necessario que se
reconheca a diferenca estratégica entre o planefande marketingorientado
para 0 mercado e aquele orientado para a inovgigt@, assim combinar
adequadamente as praticasmdarketingpara alcangar cada tipo de inovacéo
almejado pela universidade.

Entretanto, com base nas analises realizadas,\assidades focam as
estratégias dmarketingna pesquisa orientada para a inovacao, ou séjcqs
gue buscam transformar a pesquisa basica e aplipagf@rencialmente, em
inovacao radical.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como uma abordagem de gestaomarketingdeve estar inserido e
atuante nas tomadas de decisdo de tudo o que lémioreado a gestdo da
inovacdo na universidade, pois a utilizacao daatégfias denarketingconstitui
um aspecto necessario e fundamental para o sudessomercializacdo de
patentes das universidades brasileiras quando skimidra a inovacdo
tecnolégica. Dessa forma, o presente trabalho budeatificar as estratégias de
marketingque as universidades brasileiras utilizam paranprer (difundir) e
comercializar (transferir) seus registros de patent

Para alcancar o objetivo geral proposto, foi neo@sslevantar as
universidades brasileiras lideres em depdésito dentss, analisar estruturas e
estratégias dmarketingdas universidades na comercializacéo de patelées,
de propor um quadro sintesefneworj das praticas e estratégias presentes nas
universidades pesquisadas.

A partir dos resultados identificou-se que, demisedez universidades
gque mais registraram patentes entre 2004 e 2008,dak patentes sdo oriundas
de universidades que possustatusjuridico estadual e as demais 49%, federal.
Foram escolhidas para essa investigacédo duas sidizdes de regime juridico
estadual, localizadas no estado de Sédo Paulo dadmml do estado de Minas
Gerais. Totalizando, assim, trés universidades iqablda regido Sudeste:
UNICAMP, USP e UFMG.

Essas trés universidades, dentre as dez univeesidagie mais
depositaram patentes entre 2004 e 2009, juntagaeah 63% dos depdsitos de
patentes. A UNICAMP se destaca na andlise realizadaos dados no periodo
de 2000 a 2009, totalizando 491 patentes contraddOUSP e 272 da UFMG.

Cada uma das trés universidades em analise dapositoperiodo de 2000 a
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2009, uma média de 38,53 pedidos de patentes poChegando a média de 56
patentes por universidade no ano de 2008.

Identificaram-se, ao analisar as estratégias dasensidades na
promocao de suas patentes, diversas praticas plmiosar, informar, criar
valor e facilitar o acesso dos publicos-alvo aemats, como: inventariado e
classificacdo de patentes, realizacdo e participdedeventos, capacitacdo de
agentes de inovacdo, descentralizacdo das atigdaditizacdo da intuicdo
sobre o mercado por parte dos pesquisadores agéilivde vitrine tecnolégica,
redacdo de resumos executivos, protecdo e utibizededmarcas, utilizagéo de
surveys promocdo de visitas institucionais, planejamed& comunicagéo
integrada denarketinge utilizacdo de estratégias de precificacao.

E interessante ressaltar que nenhum dos NIT’s sau@ls possui um
departamento ou mesmo um planejamento dedicadoesendblvimento de
estratégias denarketing Dessa forma, as analises foram realizadas com bas
nas observacBes e nos depoimentos das estratégiedtieas implicitas as
atividades dos Nucleos. Assim, a maior deficiénerecontrada nos NIT’s
pesquisados é justamente referente a ndo utilizdedam planejamento de
marketingpara as suas patentes.

Deve-se considerar que como 0s pesquisadores dassintades sédo, na
sua maioria, profissionais focados em aspectosicEznda sua area, nao
exploram plenamente todas as potencialidades ivagatde sua invencgdao.
Assim, aspectos como pesquisa de mercado, intelgéompetitiva, gestao de
produtos e de marcas, comunicacao, precificacihalecimento de segmentos
e mercados-alvo e criacdo de valor para o clied® subestimados por
pesquisadores e demais atores do processo inovativniversidade.

Considera-se também que as universidades, ou fspegnte os
Nucleos de Inovacéo, precisam reconhecer a neeédsside administrar os

diferentes tipos de inovacdo também de forma diferepois demandam
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ferramentas, estruturas organizacionais, critédesavaliagdo e habilidades
diferentes. No entanto, as universidades pesqu@sad@ntam-se para a
inovacdo buscando transformar a pesquisa basipbcada, preferencialmente,
em inovacao radical. Infere-se, entdo, que o degafionseguir administrar os
dois tipos de inovacdo simultaneamente, pois ansBasnecessdarias para 0
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico a curtorgyo prazo.

Outro ponto que deve ser considerado € que o esigatgmpo entre a
invencdo de uma tecnologia e a sua aplicagdo neacherpode demorar
décadas. O mercado pode ndo estar preparado para gbverno pode nao
saber como promove-la, 0os custos podem ser altomisleou algum outro
desenvolvimento pode surgir e ultrapassa-la. Emasgatentes possam néo ter
imediata aplicacdo comercial vidvel, os NIT’s deveensistir na probabilidade
de que um dia elas serao uteis.

A partir deste estudo, as universidades poderaengdelver politicas e
praticas gerenciais voltadas para o desenvolvimdmtestratégias deaarketing
visando transformar a sua propriedade intelectoalirovacédo contribuindo,
assim, para 0 desenvolvimento cientifico e tecrotbgdo pais. Outra
contribuicdo desta pesquisa € com referéncia aendelvimento do referencial
tedrico sobre essa area ainda com conexdes biftficag limitadas.

Algumas sugestdes para pesquisas futuras podentosesideradas.
Podem-se identificar, através do contato com os lddéc de Inovacdo
Tecnologica de cada universidade, quais patentaamfoefetivamente
comercializadas, seja sob a forma de transferédeiadireitos, tecnologia,
producdo prépria, criacdo @pin-offsou outro meio de comercializacdo. Esse
procedimento tem como objetivo identificar a retaghtre a quantidade de
patentes registradas pela universidade com a gadeti de patentes

comercializadas através do modelo estatistico ghessdo linear multipla. Com
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base nessa relacdo, € possivel realizar uma adaliséetividade das agbes de
comercializacdo de patentes pelas universidadegiigasas.

Outra investigacdo que pode ser realizada é asarsdiciométrica para
descrever as relacdes e parcerias no processgidgoe de patentes. Para isso
pode ser realizada uma pesquisa documental nostrosgide patentes das
universidades pesquisadas a fim de identificaregositantes de cada um dos
registros de patentes. Esse procedimento ird fabemtas principais relacdes que
as universidades concretizam para o registro denfes, visando facilitar a
transferéncia de tecnologia.

E vélido também ressaltar que ao adotar estratégiasarketingem
universidades, quebrando, assim, este paradigmannassidades, tem o que se
caracteriza de inovacao organizacional, ou sejizantse de algo novo para
promover a gestao, nesse caso especifico, da éxmvacnoldgica. Entretanto,
esse ndo é o objetivo deste trabalho podendo fma§o, também como
sugestao para novas pesquisas acerca da gestévagaio.

As limitacdes desta pesquisa encontram-se no &atpud a mensuracao
do processo de inovacao € um tema controversagangio ha muito consenso
sobre as variaveis que devem explicar o esforgeanhar, nem a natureza da
inter-relacéo entre as variaveis e muito menosesobmétodo empirico mais
adequado. Outro fato que deve ser consideradceéjoelino método qualitativo
esta envolvida a subjetividade do pesquisador dedsdanalises serem baseadas
em atributos pessoais do investigador.
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GLOSSARIO

Cluster: Umcluster € uma concentracdo de empresas que se comunigam po
possuirem caracteristicas semelhantes e coabitacermesmo local. Elas
colaboram entre si e, assim, se tornam mais ef@ésen

Flyer: Osflyers sdo impressos, geralmente, em ambos os ladoare gistingir
um publico determinado, visto que sao distribuictrs objetivo de incentivar o
comparecimento de determinada camada da populag@vemto, produto ou
servico anunciado. As filipetas diyers diferem dos panfletos ou folhetos
principalmente pela sua gramatura especial.

Inputs. Recursos como as pessoas, matérias-primas, enargianacao ou
financas que sdo colocados em um sistema (como egmaomia, fabrica,
sistema de computador) para obter um resultadgediese

Joint ventures. Joint ventureou empreendimento conjunto € uma associacao
de empresas, que pode ser definitiva ou ndo, casrlucrativos, para explorar
determinado(s) negécio(s), sem que nenhuma delas meia personalidade
juridica. Difere da sociedade comercial porqueesgciona a um Unico projeto
cuja associacéo é dissolvida automaticamente apés término.

Market Pull: é uma estratégia na qual o mercado orienta o delsémento das
atividades cientificas, dos produtos, process@\eces novos ou melhorados.
O Market Pull também conhecido conizemand Pull impulsiona os avancos
do conhecimento tecnoldgico. Na estratdgaaket Pull as necessidades dos
mercados sdo levadas as instituicbes de pesquesaguitilizarem as demandas
como objetos de estudo, passam a investigar pissblacdes para tais.

Technology Push: asideias s&o concebidas internamente nas empo&sas
universidades a partir de estudos propostos e wdalsatos por grupos de
pesquisadores. Uma vez que esses projetos es@atdgt do ponto de vista
tecnolégico, tem-se inicio oprocesso de busca pmarceiros e
empresas interessadas na insercao das tecnologiasroado.

Trabalhador do conhecimento é um termo usado para pessoas que S&o
valorizadas por sua capacidade de atuar sobrehzciomento de uma dada area
e comunicéa-lo. E frequente que eles avancem o conbato geral sobre aquele
assunto através de sua atividade muito focadajrglig analise, projeto e/ou
desenvolvimento. Eles usam sua capacidade de paguaiia definir problemas

e identificar alternativas. Motivados por sua eseacdo e experiéncia, eles
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trabalham para resolver esses problemas, no egfaradnfluenciar as decisoes,
prioridades e estratégias da organizacdo. Os hadales do conhecimento
podem ser encontrados entre profissionais de tegiaolda informacéo,
professores, bibliotecarios, advogados, arquitetéslicos e enfermeiros.

Release: Comunicado de imprensaiess-releaseu simplesmenteeleaseé

um comunicado feito por um individuo ou organizapaoa a imprensa visando
divulgar uma noticia ou um acontecimento, atrav@suhl jornalistas decidem
se vao ou ndo divulgar certa noticia e como fazBdae ser considerado apenas
uma propaganda da noticia em si. Esse tipo de téxtauito usado por
organizacdes, empresas e pessoas da vida puhieca pavulgacdo de produtos,
servi¢os, acontecimentos, etc.

Royalty: € o termo utilizado para designar a importanciaapag detentor ou
proprietario ou um territério, recurso natural,guto, marca, patente, processo
de producéo ou obra original, pelos direitos ddagggéao, uso, distribuicdo ou
comercializacdo do referido produto ou tecnologias detentores ou
proprietarios recebem porcentagens geralmenteardals das vendas finais ou
dos lucros obtidos por aquele que extrai o recuratural, ou fabrica e
comercializa um produto ou tecnologia, assim contorcurso de suas marcas
ou dos lucros obtidos com essas operagoes.

Spin-off: nova empresa que nasceu a partir de um grupo dpiipeasde uma

empresa, universidade ou centro de pesquisa putlicorivado, normalmente
com o objetivo de explorar um novo produto ou gerde alta tecnologia. E
comum que estas se estabelecam em incubadorasptesas ou areas de
concentracdo de empresas de alta tecnologia.

Stakeholder: é um termo referente as partes interessadas quendestar de
acordo com as praticas de governanca corporatigautadas pela empresa.
Compreende todos os envolvidos em um processo,pqde ser de carater
temporario (como um projeto) ou duradouro (comaegaeio de uma empresa
ou a missdo de uma organizacdo. Uma organizacdopmpiende ter uma
existéncia estavel e duradoura deve atender sinealtaente as necessidades de
todas as suas partes interessadas. Para fazetaga@cisa "gerar valor", isto &,
a aplicacdo dos recursos usados deve gerar umidienefaior do que
seu custo total.

Startup: € uma empresa nova, até mesmo embrionaria ou aimdfase de
constituicdo, que conta com projetos promissoréggadbs a pesquisa,
investigacdo e desenvolvimento de ideias inovaddPas ser jovem e estar
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implantando uma ideia no mercado, outra caradaisiasstartupsé possuir
risco envolvido no negécio. Mas, apesar disso, e@preendimentos com
baixos custos iniciais e sdo altamente escalawis,seja, possuem uma
expectativa de crescimento muito grande quandaeido.
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APENDICE A — Roteiro de entrevistas
Nome:

Cargo:

Universidade:

Ha alguma orientacdo mercadoldgica junto aos psadaies no momento em
gue iniciam a pesquisa?

Qual é a orientacdo do NIT para os pesquisadotee soprocesso de depdsito
de patentes?

Ha analise do potencial mercadoldgico da tecnolagiar patenteada?

Quantas patentes tiveram a transferéncia de tegin®loQuais os tipos de
transferéncias?

Quanto tempo, em média, transcorre desde o pedaopatente até a
transferéncia formal da tecnologia?

Quais sdo os meios de divulgacdo internos e exeananiversidade para a
promocéo das patentes?

Como é a parceria do NIT com a assessoria de imprercomunicacdo e com
0s meios de comunicacao para vocés poderem divasgaatentes?

Os eventos sdo importantes para a promocao dastgeg®eComo? De que
forma?

Quanto a negociacao da tecnologia, como é feitadfigacdo?

Como ocorrem 0s processos de cooperacdo com @umn@esas, instituicoes e
departamentos?
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ANEXO A — Resoluc¢éo Interna da UFMG

Versao Alterada~em Janeiro de 2011
RESOLUGAO N.° /2010.
PREAMBULO

O CONSELHO UNIVERSITARIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
MINAS GERAIS - UFMG, no uso das atribuicdes que dbefere o Estatuto da
UFMG, artigo 13, incisos | e Vil e

CONSIDERANDO:

a necessidade de estabelecer medidas de incentivovacdo e a pesquisa
cientifica e tecnolégica no ambito da Universidadegulamentar as atividades
de inovacgdo, incubacdo de empresas, propriedadkdntal, transferéncia e
licenciamento de tecnologia, em consonancia consgodto na Constituicao
Federal, artigos 218 e 219, na Lei 8.666/93 (Leid#acdes), Lei 9279/96 (Lei
de Propriedade Industrial), Lei 9609/98 (PrograneaGbmputador); Lei n°
9.456, de 25 de abril de 1997 (Lei de Cultivard®i 10.973/04 (Lei de
Inovacéo) e Decreto 5.563/05.

a necessidade de delegar competéncias, com o fimpédescentralizar agdes
e dar celeridade na tramitacdo de procedimentosic&tivas que visem a
inovacdo tecnoldgica, a protecdo da propriedaéderttual e de transferéncia de
tecnologia no ambito Institucional;

o0 disposto no art. 16, da Lei n° 10.973, de 2 deemibro de 2004,
regulamentada pelo art. 17,

do Decreto n°® 5.563, de 11 de outubro de 2005;

RESOLVE:

CAPITULO | — DAS CRIACOES E INOVACOES DESENVOLVIDASIA
UFMG

Art. 1° - Qualquer criacdo ou inovacgéo, nos terdgefmidos nos incisos Il e IV
do art. 2° do Decreto 5.563/2005, que tenham ekulle atividades realizadas
com a utilizacdo das instalacdes da UFMG ou cormprego de seus recursos,
meios, dados, informacdes, conhecimentos e equigas@oderdo ser objeto
de protecdo dos direitos de propriedade intelectaakritério da UFMG,
respeitado o disposto nesta Resolucéo.

81° A UFMG figurard sempre como titular exclusivaatitular sobre criacao
ou inovacao obtida nos termos do caput.

8 2° Os servidores docentes, técnico-administstivaunos de cursos de
graduacdo ou de pés-graduacdo, estagiarios, poofesstante, pesquisador
visitante, residentes poés-doutorais nos termos dsolRcdo 04/2009 e
Residentes da Area de Salde, responsaveis ou @oséspis pela geracdo da
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criagdo ou inovacdo, figurardo como criadores, @omé definido no inciso I
do art. 2° do Decreto 5.563/2005.

§ 3° Toda pessoa fisica que ndo seja servidor tcEtnico-administrativo,
aluno de cursos de graduacdo ou de pOs-graduaciagiagio, professor
visitante, pesquisador visitante, residentes pdsedais nos termos da
Resolugdo 04/2009 e Residentes da Area de Saldefefivamente contribuir
na geracdo de criacdo ou inovacao podera ser regcidohcomo criador pela
UFMG, garantido o recebimento dos ganhos econdmpresistos no art.
15°inciso | da presente resolucdo, desde que ag@jesentado documento
comprobatério que demonstre a sua participacdo afatencdo da criacdo, a
exemplo de, mas nao seres tringindo a, convénpesiguisa, termos de outorga,
publicacBes cientificas,credenciamento na pds-ggitu como orientador ou
coorientador externo, convénio de cotutela, demiteos.

§ 4° Para efeitos deste artigo, podera tambénossiderado criador o servidor
docente, técnico-administrativo, aluno de cursosgdieduacdo ou de pos-
graduacao, estagiario, professor visitante, peadaisvisitante, residentes pés-
doutorais nos termos da Resolugdo04/2009 e Resgldat Area de Saude que
contribuir para o desenvolvimento da criacdo owagéo e que ndo tenha mais
vinculo com a Universidade na época em que forarregidos, transferidos ou
licenciados os respectivos direitos sobre a cria¢éiovencéo.

CAPITULO Il - DO NUCLEO DE INOVAGCAO TECNOLOGICA DAUFMG

Art. 2° - A gestao das atividades de propriedatiddotual e inovacdo na UFMG
serqd exercida pelo Nucleo de Inovacdo TecnolégicaNl¥, a saber
Coordenadoria de Transferéncia e Inovacdo TecraadgiCTIT, vinculada a
Pro-Reitoria de Pesquisa, conforme seu regimenternio, atendidas as
disposicdes dos artigos 16 da Lei 10.973/04 eldrdo Decreto 5.563/2005 e
desta resolucdo.

§ 1° Como exercicio das competéncias minimas pasvi®s artigos 16 da Lei
10.973/04 e art. 17 do Decreto 5.563/05, a CTITde#dgempenhar as seguintes
atividades, de forma ndo limitante: (1) subsidiafAdministracdo Central na
formulacdo de politicas, diretrizes e normas releias a gestdo da
propriedade intelectual, inovagédo e empreendedoriszrAmbito da UFMG; (2)
executar as politicas, diretrizes e normas de @aade intelectual, inovagéo e
empreendedorismo da UFMG, aprovada pelos érgaasiewgs; (3) proteger a
propriedade intelectual gerada na UFMG; (4) aprexira comunidade
universitaria do setor produtivo privado, transfdd conhecimento; (5)
promover o licenciamento, transferéncia das criagize UFMG, por meio da
avaliacdo e comercializacdo de tecnologias, prgdigede oportunidades de
parceria com instituicdes publicas e privadas me&ife internacionais,dentre
outras acdes; (6) contribuir para a criacdo e dole@o de empresas
emergentes com base no conhecimento cientificoadwy (7) apoiar e
estimular empresas de base tecnolégica, por meabivdidade de pré-incubacédo
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e incubacdo de empresas; (8) promover iniciativa®mpreendedorismo; (9)
estimular parcerias estratégicas com instituic@ediqas e privadas nacionais e
internacionais, em atividades de gestdo da pramiedntelectual, inovagéo e
empreendedorismo; (10) estimular acdo conjunta B®I® com instituicbes
publicas e privadas nacionais e internacionais pafarmacdo de recursos
humanos na area de gestdo da propriedade intdJectuavacdo e
empreendedorismo; (11)disseminar e fortalecer dureulda propriedade
intelectual, inovacdo e empreendedorismo nomeidémwio e sociedade; (12)
mediante conveniéncia e oportunidade, prestar geyvpara a comunidade
externa em matérias relacionadas a gestdo da gdape intelectual,inovacao e
empreendedorismo.

§ 2° A direcdo da CTIT devera ser exercida porgssdr do cargo permanente
da UFMG, a ser nomeado pelo Reitor.

§ 3° A CTIT podera ter vice-diretor, a ser nomepelo Reitor, podendo o cargo
ser exercido por pessoa que ndo integre o quadmeapente da UFMG.

§ 4° A CTIT podera ser ter um Conselho Superioratuard conforme definido
em regimento especifico.

§ 5° O Conselho Superior poder4d nomear uma Canamau@iva, que atuara
conforme definido em regimento especifico.

Art. 3° - De acordo com o art. 12 da Lei 10.9734#% criadores deverdo
comunicar suas criagdes ou inovagbes a CTIT argediwilgar, noticiar ou
publicar qualquer aspecto de criacbes ou inovadéesujo desenvolvimento
tenha participado diretamente ou tenha tomado cimeeto.

| - Todos laboratérios, nucleos, grupos de pesquida UFMG, sob
responsabilidade de seus coordenadores, deverdar adaso de cadernos de
laborat6rio e politica de confidencialidade sobseirdormacdes cientificas e
tecnoldgicas desenvolvidas no laboratério,devendgirea assinatura de Termo
de Sigilo dos servidores docentes, técnico admatigds, alunos de cursos de
graduacéo ou de pos-graduacgéo, estagiarios, poodssegisitante, pesquisadores
visitante, residentes pds-doutorais nos termosedalR¢do 04/2009e Residentes
da Area de Salde ou qualquer outro que venha actmso as informacées
confidenciais da UFMG. Os cadernos de laboratériosetermos de sigilo
assinados deveréo ser arquivados pelo laboratério.

lI- As criacBes deverdo ser encaminhadas para d,Gh observancia aos
procedimentos de andlise e protecdo da proprietelectual adotados pela
CTIT.

Il.i) Os coordenadores dos colegiados da graduagagds-graduacao,
orientadores ou professores responsaveis por mainisa UFMG disciplinas de
elaboracgédo de trabalho de final de curso, deverdiarea CTIT, via os Nucleos
de Apoio a Pesquisas (NAPgs), em tempo hébil padise, os projetos,
monografias, dissertacoes, teses que possuam anpassivel de protecdo pelos
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direitos de propriedade intelectual para parecelCdiél, antes de qualquer
divulgacéo.

CAPITULO Il - DO COMPARTILHAMENTO E PERMISSAO DE BO DA
INFRAESTRUTURA DA UFMG

Art. 4° - A UFMG podera, mediante remuneracao eppazo determinado, nos
termos do instrumento juridico proprio:

| - compartilhar seus laboratérios, equipamentasfriimentos, materiais e
demais instalacbes com microempresas e empresgedieno porte pré-
incubadas ou incubadas, em atividades voltadasvaagéo tecnolédgica, start—
ups e projetos empreendedores para a consecucaativitades de pré-
incubacao e incubacéo;

Il - permitir a utilizacdo de seus laboratériosuipgmentos, instrumentos,
materiais e demais instalacfes existentes em sdasigs dependéncias por
empresas nacionais e organizacoes de direito jriveem fins lucrativos
voltadas para atividades de pesquisa.

§ 1° A permisséo e o compartiihamento de que trasincisos | e Il do caput
devera assegurar a igualdade de oportunidades peesan e organizacfes
interessadas.

§ 2° - O departamento, unidade ou 6rgao equivaiehteealizar a avaliacdo e
decidira sobre a aprovacdo da demanda das empeesasganizacdes
interessadas na permissao e compartilhamento, dievais resolucdes obedecer
as disposictes dessa resolucao e prever, no miogsgguintes aspectos:

a) que o compartilhamento e utilizacdo ndo podesiferir negativamente nas
atividades de ensino, pesquisa e extensao queeafipadas regularmente no
laboratério;

b) estabelecimento de clausulas de confidenciaidad sigilo em relagdo a
informacfes confidenciais a que as empresas e inegdes interessadas
porventura vierem a ter acesso ha execucao daatomin convénio;

c) previsdo de remuneracdo para a Unidade/ DepamtamOrgdo que sedia o
laboratério e para UFMG, com o intuito de cobrir gastos de manutencgdo
geral, infraestrutura compartihada e de depreoiagkhs equipamentos
envolvidos, conforme Resolucéo especifica do Chnsehiversitario que trata
sobre prestacdo de servicos na UFMG;d) que as eawpre organizacdes
interessadas deverdo responsabilizar-se pelasaQbdg trabalhistas e seguro
contra acidentes de seus colaboradores e pessopbgeentura vier a participar
da execucao do projeto.

e) que a CTIT devera analisar e aprovar o instraon@nidico a ser celebrado,
para avaliar se os direitos de propriedade inteddala UFMG estdo sendo
resguardados.

§ 3° Caso seja obtida qualquer criacdo ou inovpeloempresa ou organizacao
gue compartilhar ou usar os laboratérios da UFM@, aasos em que nao



87

houver colaboracgéo cientifica e tecnolégica conFMG3, a propriedade sobre a
criagcdo ou inovacao obtida devera ser tratada strumento juridico préprio.

§ 4° Caso seja obtida qualquer criac@o ou inovpeloempresa ou organizacao
gue compartilhar ou usar os laboratérios da UFMg§3, casos em que houver a
participacao cientifica e tecnolégica da UFMG, eppiedade sobre a criacdo ou
inovacdo obtida devera ser tratada em instrumamidigo préprio, ficando
assegurada a copropriedade da UFMG sobre os dmssilta

CAPITULO IV — DA PRE- INCUBACAO E INCUBACAO DE EMPRSAS

Art. 5° - A UFMG, através da incubadora de emprelsa€TIT, atuara na pré-
incubagdo e incubacdo de empresas de base tewaologi atividades de
empreendedorismo vinculadas as suas unidades académ

§ 1° A administracdo da incubadora de empresasafiea cargo de um
Coordenador a ser nomeado pelo Pré-Reitor de Pesgfi coordenagéo da
incubadora podera ser exercida por pessoa quatgiwa o quadro permanente
da UFMG.

§ 2° A selecd@o de empresas para pré-incubacaalesic&o ocorrera por meio de
Edital a ser publicado pela CTIT, por meio da iraxidra.

§ 3° A empresa selecionada firmara com a UFMGunstnto juridico proprio
para o estabelecimento dos compromissos e condigiaso processo de pré-
incubacao e incubacéo.

§ 4° Os procedimentos, normas e regras para anqubdcdo e incubacéo
estardo definidos no regimento interno da CTIT, Bdgais de Selecdo bem
como nos instrumentos juridicos relacionados asestwidades, vigentes a
época da pré-incubacéo e incubacao.

CAPITULO V - DO LICENCIAMENTO E TRANSFERENCIA DE
TECNOLOGIA

Art.6° - E facultado & UFMG celebrar contratos d@sferéncia de tecnologia e
de licenciamento para outorga de direito de usdeoexploracéo de criacdo em
gue seja titular ou cotitular por ela desenvolvidatitulo exclusivo e nao
exclusivo.

§ 1° A decisdo sobre a exclusividade ou ndo dasfeedncia ou do
licenciamento cabe ao Pro- Reitor de PesquisadawviCTIT.

§ 2° A contratacdo com clausula de exclusividadea ps fins de que trata o
caput deste artigo, deve ser precedida da pubbicde&dital, que obedecera ao
disposto no paragrafo 3°,do art. 6° da Lei 10.97&Mo art. 7° do Decreto
5.563/05.8 3° Quando nao for concedida exclusiedarreceptor de tecnologia
ou ao licenciado, os contratos previstos no camstedartigo poderdo ser
firmados diretamente, sem necessidade de publickcadital.

8§ 4° A empresa que tenha firmado com a UFMG cantlat transferéncia de
tecnologia ou de licenciamento podera informar imalgacdo da inovacdo que
a respectiva criagcdo foi desenvolvida pela Unidadeé Federal de Minas
Gerais.
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8 5° A UFMG podera, a seu exclusivo critério, négocomo forma de
remuneracdo pelo licenciamento e transferénciaridedo de sua titularidade,
participacdo no capital social de empresa ou usufle acdes ou quotas da
empresa licenciada.

Art. 7°- A UFMG, em casos excepcionais, poderarobtdireito de uso ou de
exploracéo de criacdo protegida.

CAPITULO VI — DA PARTICIPACAO DA UFMG EM EMPRESA DE
PROPOSITOESPECIFICO

Art.8° E facultado & UFMG participar minoritarianerdo capital de empresa
privada de propdsito especifico, conforme art. &Léi 10.973/04 e art. 5° do
Decreto 5.563/05.

Paragrafo anico: A propriedade intelectual sobreremiltados obtidos pela
empresa pertencera as instituicbes detentoraspii@lcsocial, na proporgéo da
respectiva participacao.

CAPITULO VII — DA PRESTACAO DE SERVICOS COMPATIVEIEOM
ATIVIDADESVOLTADAS A INOVAGAO E A PESQUISA CIENTIFCA E
TECNOLOGICA

Art. 9° - A UFMG poderda prestar a instituicdes [itas ou privadas servicos
compativeis com atividades voltadas & inovagdo pesquisa cientifica e
tecnoldgica no ambiente produtivo.

§ 1° A prestacdo de servigos prevista no caputirgegs critérios estabelecidos
em Resolucao especifica do Conselho Universitaretrpta sobre prestacao de
servi¢cos na UFMG.

§ 2° O servidor da UFMG envolvido na prestacioetei prevista no caput
deste artigo podera receber retribuicdo pecunidiietamente da UFMG ou de
instituicdo de apoio com que esta tenha firmadstajitsempre sob a forma de
adicional varidvel e desde que custeado exclusiwBEmeom recursos
arrecadados no ambito da atividade contratada.

§ 3° O valor do adicional variavel de que trata2¥ §ca sujeito a incidéncia dos
tributos e contribuicbes aplicaveis a espécie, dada incorporacdo aos
vencimentos, a remuneracdo ou aos proventos, bem eoreferéncia como
base de célculo para qualquer beneficio, adiciomavantagem coletiva ou
pessoal e configura, para os fins do art. 28 danhe8.212, de 24 de julho de
1991, ganho eventual.

§ 4° A prestacdo de servigos prevista no caputedagigo dependera de
aprovacdo do Reitor ou de Unidade e/ou Pro-Reitpr@ receba delegacado de
competéncia para aprovacao.

CAPITULO VIII - DAS PARCERIAS CIENTIFICAS E TECNOLGICAS

Art. 10° - E facultado & UFMG celebrar acordos decgria para realizacdo de
atividades conjuntas de pesquisa cientifica e tégima e desenvolvimento de
tecnologia, produto ou processo, com instituic@ddipas e privadas.
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§ 1° O servidor da UFMG envolvido na execugdo dmgdades previstas no
caput podera receber bolsa de estimulo a inovagdiamente de instituicdo de
apoio ou agéncia de fomento ou da UFMG ou de inglies publicas e privadas
que vierem a firmar parceria com a UFMG, nos terdwmsaput.§ 2° A bolsa de
estimulo & inovagdo de que trata o § 1o, concetiideamente por instituicdo de
apoio ou por agéncia de fomento ou pela UFMG, dtoise em doacéo civil a
servidores da UFMG para realizacdo de projetos equisa cientifica e
tecnolégica e desenvolvimento de tecnologia, pdoi processo, cujos
resultados ndo revertam economicamente para o doadn importem em
contraprestacao de servicos.

§ 3° Somente poderdo ser caracterizadas como badgedas que estiverem
expressamente previstas nas parcerias, identiBcaddores, periodicidade,
duracéo e beneficiarios, no teor dos projetos ssquefere este artigo.

§ 4° As bolsas concedidas nos termos deste adigdsentas do imposto de
renda, conforme o disposto no art. 26 da Lei né®.2e 26 de dezembro de
1995, e ndo integram a base de calculo de incidédei contribuicdo
previdenciaria prevista no art. 28, incisos | adH Lei no 8.212, de 1991.

§ 5° As partes deverdo prever, em contrato, aatitldde da propriedade
intelectual e a participac@o nos resultados deoexplio das criacdes resultantes
da parceria, assegurando aos signatarios o daeiticenciamento, observado o
disposto nos paragrafos 4° e 5° do art.6° da L8irB{r004.

§ 6° A propriedade intelectual e a participacéo negsitados referidas no § 5°
deste artigo serdo asseguradas, desde que pravistontrato, na propor¢céo
equivalente ao montante do valor agregado do cambeto ja existente no
inicio da parceria e dos recursos humanos,finasgeimateriais alocados pelas
partes contratantes e serdo negociadas caso a caso.

Art. 11° Os acordos, convénios e contratos firmadoge a UFMG, as
instituicdes de apoio, agéncias de fomento e ddaglets nacionais de direito
privado sem fins lucrativos voltadas para as adie$ de pesquisa, cujo objeto
seja compativel com os objetivos da Lei no 10.9X®42 poderdo prever a
destinacdo de até 5% (cinco por cento) do valal wds recursos financeiros
destinados a execucdo do projeto, para coberturdesipesas operacionais e
administrativas incorridas na execuc¢ao destes aspcdnvénios e contratos.
Paragrafo Unico: Poderdo ser lancados a contageske administrativa gastos
indivisiveis,usuais e necessarios a consecucadjeétive do acordo, convénio
ou contrato, obedecendo sempre o limite definidoaput.

Art. 12° Nos termos do art. 18 da Lei 10.973/04te1® do Decreto 5.563/05,
cabera a CTIT a cobranca de retribuicdo de até &f6d por cento) sobre o
valor aportado por instituicbes privadas para posjele pesquisas voltados a
atividades de inovacéo tecnoldgica, em retribuit@&@ecucéo das atividades da
CTIT, conforme § 1° do art. 2° da presente Resolucé
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CAPITULO IX- DA POSSIBILIDADE DE CESSAO DA TECNOLOB AO
CRIADOR

Art. 13° A UFMG poderd ceder seus direitos sobrecraagdo ao(s)
criador/criadores, a titulo ndo oneroso, para gsie(® exerca(m) em seu
préprio nome e sob sua inteira responsabilidads, teomos da legislacédo
pertinente.

81° a tramitacdo do pedido de cessdo devera obiedecseguintes etapas,
cumulativamente:

a) o(s) criador(es) devera(do) encaminhar sol@&itagormal ao Reitor
manifestando seu interesse na cessao;

b) o Reitor devera encaminhar a demanda para apéecida CTIT, apés
abertura de processo administrativo;c) a CTIT, ggr Diretor ou através da
Camara Consultiva, caso nhomeada, ouvida a Unidadgial foi desenvolvida a
criacdo e a Procuradoria Juridica, devera se nsamifexpressamente sobre a
concordancia (ou ndo) para a realizacdo da cessdwazo legal,contados da
data de recebimento da solicitagdo pelo Reitoredgy a decisdo da CTIT ser
fundamentada na analise de aspectos legais, téctinanceiros, comerciais,
dentre outros;

d) Apés parecer da CTIT, a demanda sera encamirpedaanalise e decisao
final do Reitor, que devera ser proferida no pilagal.

§ 2° havendo mais de um criador, a cessdo apemBsapocorrer caso seja
aprovada formalmente por todos os criadores.

§ 3° realizadas as etapas previstas no preserge, &taprovada a cessdo, 0s
termos da cessdo serdo estabelecidos em instrueidico préprio a ser
firmado entre a UFMG e o(s) respectivo(s) criada@tiores.

CAPITULO X — DA DESISTENCIA SOBRE A CRIACAO

Art.14° Conforme artigo 11° da Lei 10.973/04 eipariativa da CTIT, a UFMG
podera desistir de manter a protecdo de criacé&uagropriedade em ambito
nacional ou internacional.

§ 1° a tramitacdo do procedimento de desisténc@idgdo devera obedecer as
seguintes etapas, cumulativamente:

a) a CTIT, por seu Diretor ou através da Camaras@tva, caso nomeada,
ouvida a Unidade na qual foi desenvolvida a criag&muvida a Procuradoria
Juridica, deverd emitir parecer apresentando a$esazda desisténcia,
considerados os aspectos legais, técnicos, fimasceiomerciais, dentre outros,
gue motivaram a iniciativa da desisténcia, comtakeerdo respectivo processo
administrativo;

b) os criadores deverdo ser formalmente comunicadfsiniciativa de
desisténcia da criacéo e da abertura do processoiattativo;

c) o processo administrativo sera encaminhado @adiise e decisdo final do
Pro-Reitor de

Pesquisa.
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§ 2° Sendo aprovada a desisténcia em todas asdiastda UFMG podera, a seu
critério, verificar se o(s) criador(es) tem inteseem manter a prote¢do da
criagdo em seu préprio nome e sob sua inteira negjpdidade, nos termos da
legislacdo pertinente. Havendo interesse, seréomddb instrumento juridico
préprio entre a UFMG e o criador(es)interessaduodsa tratar das condicfes de
cessao da criacdo, o que ocorrera de forma naosaer

CAPITULO XI — DA NAO DIVULGAGCAO DE CRIACAO OU INOVACAO
ANTES DACOMUNICACAO A CTIT

Art. 15° - E vedado a dirigente, ao criador ou alaquer servidor docente,
técnico administrativo, empregado em projeto, pdest de servigos, aluno,
estagiarios, professores visitantes, pesquisadeigantes, residentes pos-
doutoral nos termos da Resolugdo 04/2009 e Resilata Area de Salde
divulgar, noticiar ou publicar qualquer aspectadacdes ou inovacdes de cujo
desenvolvimento tenha participado diretamente nhad¢omado conhecimento,
sem antes obter expressa autorizacdo da CTIT.

CAPITULO XIl — DA DESTINACAO DOS GANHOS ECONOMICOS

Art.16° - A UFMG fara a seguinte destinacdo doshganecondémicos por ela
auferidos resultantes de contratos de transferéneatecnologia e de
licenciamento para outorga de direito de uso owexjgoracdo comercial de
criagdo protegida.

I- um terco (1/3) aos criadores responsaveis pegao ou inovacéo, a titulo de
incentivo;

[I- um sexto (1/6) a CTIT;

Il - um sexto (1/6) a Pro-Reitoria de Pesquisaapplicacdo em um Fundo de
Estimulo a Pesquisa;

IV- um sexto (1/6) as Unidade Académicas as queriepcerem os criadores;

V - um sexto (1/6) aos Departamentos aos quaismeEtem os criadores.

§ 1° A destinagcdo dos ganhos econdmicos previst@apot obedecera ao
disposto do § 3° do art. 9° da presente resolucao.

§ 2° Entende-se por ganhos econémicos toda formayelies, remuneracao ou
quaisquer beneficios financeiros resultantes daloeg#o direta ou por
terceiros, deduzidas as despesas, encargos e gilmsgéegais decorrentes da
protecdo da propriedade intelectual.

§ 3° A destinacdo de que trata o caput neste astgh paga pela UFMG em
prazo ndo superior a 1 (um) ano apés a realizagaeatita que lhe servir de
base.

§ 4° Os criadores assinardo documento préprioandic todos os membros que
participaram do trabalho que deu origem a criagéiéngencdo bem como o
percentual da contribuicdo de cada um, a fim deam#rar a participagédo
mencionada no inciso | do presente artigo.
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§ 5° O Fundo de Estimulo & Pesquisa mencionadmcisoi lll deverd ser
aplicado preferencialmente para o desenvolvimert@e&squisas de interesse
estratégico da Universidade.

§ 6° Os percentuais estabelecidos nos incisos\Wdeveréo ser aplicados em
projetos institucionais de pesquisa, desenvolvimerihovacgao.

CAPITULO XIIl — DO AFASTAMENTO E LICENCA DO PESQUISDOR
PUBLICO

Art.17° - Observada a conveniéncia da UFMG, é fadol o afastamento de
pesquisador publico para prestar colaboracdo & dnogtituicdo Cientifica e
Tecnolégica, nos termos do inciso Il do art. 93Lda 8.112/1990, quando
houver compatibilidade entre a natureza do cargaeefeexercido na UFMG e
as atividades a serem desenvolvidas na instituie&testino.

§ 1° Durante o periodo de afastamento de que drat@put, € assegurado ao
pesquisador publico o vencimento do cargo efetaarescido das vantagens
pecuniarias permanentes estabelecidas em lei, bam progresséo funcional e
os beneficios do plano de seguridade social aoegtiaer vinculado.

§ 2° As gratificagGes especificas do exercicio dagistério somente serdo
garantidas, na forma do § 1° deste artigo, cascesmyisador publico se
mantenha na atividade docente em instituicdo fiesn# tecnoldgica.

§ 3° A compatibilidade de que trata o caput océriqarando as atribuicdes e
responsabilidades do cargo ou emprego descritasleenou regulamento
guardarem pertinéncia com as atividades previstggrejeto a ser desenvolvido
e aprovado pela instituicdo de destino.

Art. 18°. A critério da UFMG, podera ser concedata pesquisador publico,
desde que ndo esteja em estagio probatério, liceaga remuneracdo para
constituir, individual ou associadamente, empresan ca finalidade de
desenvolver atividade empresarial relativa a indwag

§ 1° A licenga a que se refere o caput deste atidgese-4 pelo prazo de até 3
(trés) anos consecutivos, renovavel por igual gerio

8§ 2° Nos termos do § 2° do artigo 15 da Lei 10®¥,3hdo se aplica ao
pesquisador publico que tenha constituido empresdorma deste artigo,
durante o periodo de vigéncia da licenc¢a,o dispoestinciso X do art. 117 da
Lei no 8.112, de 1990.

§ 3° Caso a auséncia do servidor licenciado aeaprejuizo as atividades da
ICT integrante da administracédo direta ou consltiuia forma de autarquia ou
fundacdo, poderd ser efetuada contratacdo temgands termos da Lei no
8.745, de 9 de dezembro de 1993,independentemeiatgtarizacao especifica.
§ 4° A licenca de que trata este artigo poderéntenrompida, a qualquer tempo,
a pedido do pesquisador publico.

CAPITULO XIV— DA ADMINISTRAGAO E GESTAO DA POLITICADE
INOVACAO
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Art. 19° - A UFMG, na elaboragéo e execugéo dos segamentos, adotara as
medidas cabiveis para a administracdo e gestaogadaotitica de inovacéo para
permitir 0 recebimento de receitas e 0 pagamentdedpesas decorrentes da
aplicacdo do disposto nos artigos. 4°,6°, 9° e dD°Decreto 5563/05, o
pagamento das despesas para a protecdo da prdpriéuzlectual e os
pagamentos devidos aos criadores e eventuais cathives.

Paragrafo Unico: Os recursos financeiros de que tracaput, percebidos pela
UFMG,constituem receita propria e deverdo ser agilis, exclusivamente, em
objetivos institucionais de pesquisa, desenvolvimerinovacao.

CAPITULO XV — DO INCENTIVO AO DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS E PROCESSOS INOVADORES.

Art. 20° - A UFMG promovera e incentivara o desdwweento de produtos e
processos inovadores em empresas nacionais etigexdles nacionais de direito
privado, sem fins lucrativos, voltadas para atid@mde pesquisa, mediante a
concessao de recursos financeiros, humanos, nigtetiade infraestrutura, a
serem ajustados em convénios ou contratos espegifiestinados a apoiar
atividades de pesquisa e desenvolvimento, pardextas prioridades da politica
industrial e tecnoldgica nacional.

§ 1° A concessdo de recursos humanos, medianteipegfio de servidor
publico federal ocupante de cargo ou emprego dasdécnicas ou cientificas,
podera ser autorizada pelo prazo de duracdo detprdg desenvolvimento de
produtos ou processos inovadores de interessecpfilgin ato fundamentado
expedido pelo Reitor, fundamentado por parecerida.C

§ 2° Durante o periodo de participacdo, € assegusadservidor publico o
vencimento do cargo efetivo na UFMG, acrescido dagagens pecuniarias
permanentes estabelecidas em lei, bem como prégrefsicional e os
beneficios do plano de seguridade social ao qtiskesinculado.

§3° A utilizacdo de materiais ou de infra-estrutatagrantes do patrimdnio do
6rgdo ou entidade incentivador ou promotor da cem@® dar-se-a mediante a
celebracéo de termo proprio que estabeleca asagbeg das partes, observada a
duracéo prevista no cronograma fisico de execugdurajeto de cooperacao.§
4° A cessdo de material de consumo dar-se-a deafgratuita, desde que a
beneficiaria demonstre a inviabilidade da aquisicBmispensavel ao
desenvolvimento do projeto.

§ 5° A redestinacdo do material cedido ou a sliaagfio em finalidade diversa
da prevista acarretardo para o beneficiario asragfies administrativas, civis e
penais previstas na legislagéo.

CAPITULO XVI- DO ATENDIMENTO AO INVENTOR INDEPENDENE

Art. 21° - O inventor independente, assim consitlera pessoa fisica nédo
ocupante de cargo efetivo, cargo militar ou empngolico que seja inventor,
obtentor ou autor de criacdo, que comprove depd@tpedido de patente,
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poderd solicitar a ado¢&o de sua criacao pela UFM&grvado o procedimento
previsto no regimento interno da CTIT.

CAPITULO XVII — DA RESPONSABILIDADE DO INVENTOR

Art. 22°- Fica estabelecido que o criador devearder administrativa, civil e
penalmente pelo proveito auferido em decorrénciapdguizo publico ou
pessoal, no que diz respeito a inobservancia destalucdo, bem como das
demais disposicoes legais referentes a propriedsalectual.

CAPITULO XVIIl — DA ENTRADA EM VIGOR

Art. 23° - Esta Resolucédo entrard em vigor na datsua publicagéo no Boletim
Informativo da

UFMG.

CAPITULO XIX DA REVOGAGAO DA RESOLUGAO 08/98

Art. 24° - Revogam-se as disposi¢cdes em contrénpespecial a Resolucdo no
08, de 18 de junho de 1998, do Conselho Univeisitar
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ANEXO B — Resolu¢édo USP n°5175/2005

D.O.E.: 19/02/2005
RESOLUGAO N° 5175, DE 18 DE FEVEREIRO DE 2005

(Alterada pelas Resolu¢6e5867/201025907/201)
Cria a Agéncia USP de Inovacdo — USPInovacéo,auttas providéncias.
O Reitor da Universidade de Séo Paulo,
usando de suas atribuicdes legais e de
acordo com o deliberado pela Comisséo
de Legislacdo e Recursos em sesséo de
26.10.2004, e pela Comissdo de
Orcamento e Patriménio em sessdo de
20.12.2004, com fundamento ad 42
I, e considerando que:
- é finalidade da Universidade estender a sociedadacos indissociaveis das
atividades de ensino e pesquisa, conforme o dispusinciso Il do artigo 2°
do Estatuto;
- é estratégico para o desenvolvimento econdmisoc@&l do Pais que a USP
promova, de forma institucionalizada, a transfodiwaglo conhecimento
cientifico, técnico e tecnolégico em inovacgdes;
- é fundamental a participacdo das instituicGestidieas e tecnoldgicas no
processo de inovacdo e para a cooperacdo entreiversitade e o setor
privado;
- € necessario zelar pela protecdo das criac6eaclamentos, inovacao e outras
formas de transferéncia de conhecimento e de tagiagl
- é fundamental articular as varias acdes de dekemento tecnoldgico
existentes no &mbito da Universidade com as aghegtdr governamental, do
terceiro setor, de 6rgaos de fomento e de emprdsascubadoras, de polos e
de parques tecnolégicos, baixa a seguinte
RESOLUCAO:
Artigo 1° — Fica criada a Agéncia USP de Inovacdo — USPgémjgjunto ao
Gabinete do Reitor, com a finalidade de estabeleestratégias de
relacionamento entre a USP, os poderes publicosaeiadade, para suporte a
criacdo, ao intercambio, a evolucédo e as aplicagéa®vas idéias em produtos
e servicos, em prol do desenvolvimento sdcio-ecac@estadual e nacional.
Artigo 2° — Compete a USPInovacéo:
c) - identificar, apoiar, promover, estimular a indd@aga USP e captar
demandas da sociedade;
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II) — promover a cultura da inovagéo, por meio dagéio de mecanismos de
estimulo, orientacdo e apoio a comunidade, daghgdlo das ofertas internas e
do estimulo ao empreendedorismo, em prol das atieistfim da Universidade;
lll) — apoiar pesquisadores nas fases iniciais egemvolvimento de projetos
com potencial de inovacdo, para assegurar que tesesses da USP e dos
pesquisadores sejam efetivamente protegidos.
Artigo 3° — A USPInovacado terd um Conselho Superior, consegplintes
atribuicdes:
| — estabelecer diretrizes e a politica geral paagdo da USPInovacao;
Il — aprovar anualmente o plano estratégico e osgrpmas a serem
desenvolvidos e 96valia-los;
[ll — opinar sobre o desempenho da USPInovacéo;
IV — opinar sobre os assuntos que lhe forem subdo®epelo seu Presidente.
Artigo 4° — O Conselho Superior tera a seguinte composicéo:
| — o Reitor, seu Presidente;
Il — os Pré-Reitores de Pesquisa e de Cultura enséb Universitéria,;
Il — o Coordenador da USPInovacéo;
IV — seis pessoas indicadas pelo Reitor, dentrguisedores, empresarios e
gestores publicos com reconhecida contribuicdo padesenvolvimento da
ciéncia, da tecnologia e da inovacéo no Pais.
§ 1° — O Coordenador da USPInovacéo sera indicalboReitor, com mandato
de dois anos, permitida reconducao.
8 2° — Os membros mencionados no inciso IV teraodaia de dois anos,
permitida reconducéao.
§ 3° — O Conselho Superior reunir-se-a ordinaridenelmas vezes ao ano ou,
extraordinariamente, quando convocado por seudeirss.
Artigo 5° — Ao Coordenador compete a gestédo das acdes deiAgé execucao
do plano estratégico e dos programas estabelepaosConselho Superior e a
articulacdo em rede dos Pdlos USPInovacéo.
Paragrafo Unico — No exercicio de suas fun¢cdespardenador sera auxiliado
pelos 6rgdos da Administracdo Central da Univedsida podera contar com
assessores designados pelo Reitor.
Artigo 6° — Em cadaampushavera um Pélo USPInovacao, integrado pelos
Presidentes das Comissdes de Pesquisa e de GalExtensao Universitaria,
das Unidades ali existentes, com o objetivo de rodedeer, nocampus as
atividades-fim da Agéncia, mencionadas nos artljas2°.
Paragrafo Unico — Noampusda Capital havera trés (3) Polos USPInovacéo,
constituidos por area de conhecimento, na segeomti®rmidade:

c- Ciéncias da Vida;
b- Ciéncias Humanas e Sociais e
c- Ciéncias Exatas, da Terra e Engenharias.
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Artigo 7° — Fica incorporado a USPInovagdo o Grupo de Aesmsento ao
Desenvolvimento de Inventos (GADI).
Artigo 8° — Esta Resolucdo entrard em vigor na data de sbéca;do,
revogadas as disposi¢cdes em contrario (Proc. U3804°.1.24410.1.8).
Reitoria da Universidade de S&o Paulo, 18 de fewvede 2005.
ADOLPHO JOSE MELFI
Reitor
NINA BEATRIZ STOCCO RANIERI
Secretéria Geral
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ANEXO C - Resolu¢do GR-051/2003

Resolucdo GR-051/2003, de 23/07/2003
Reitor: Carlos Henrigue de Brito Cruz
Cria a Agéncia de Inovacgéo da Unicamp

O Reitor da Universidade Estadual de Campinas,demsdo a necessidade de:
organizar e fortalecer as acdes de parceria daabpicom os setores publico e
privado;

aprimorar a politica, as estratégias e as acOexioahdas a propriedade
intelectual nos &mbitos interno e externo a Unidede;

oferecer oportunidades para o nascimento e/ou e#patle empresas de base
tecnolégica ou outros meios;

integrar todas as acdes relacionadas a inovacagnaatas de convénios e
contratos celebrados entre Unicamp e outras iitgi#a puablicas e privadas,
resolve:

Artigo 1° - Fica criada a Agéncia de Inovacao décbimp, junto ao Gabinete do
Reitor, com a seguinte missao:

Fortalecer as parcerias da Unicamp com empresg@p®de governo e demais
organiza¢fes da sociedade civil, criando oportutddgara que as atividades de
ensino e pesquisa se beneficiem dessas interactmmntgbuindo para o
desenvolvimento econémico e social do Pais.

Artigo 2° - Sao0 objetivos da Agéncia de InovacadJdecamp:

- Estimular parcerias com empresas e 6rgaos p8éblidar apoio técnico na
preparagdo de projetos cooperativos e em acordos &Universidade e seus
parceiros e atuar na divulgacéo e difusdo do camieato gerado na Unicamp;

- Estabelecer parcerias estratégicas, orientadasopaédio e longo prazo, com
empresas e entidades publicas e privadas intenseras inovagdo e

conhecimento;

- Estimular a agdo conjunta da Unicamp com entislgudlicas e privadas na
area de formacdo de recursos humanos, nas suassagivenodalidades,
fortalecendo os lagcos da Universidade com seugipasc

- Coordenar as acdes da Unicamp e atuar em cornjontoérgaos municipais,
estaduais e nacionais, com o objetivo de desenvavenplantar o Parque
Tecnoldgico de Campinas;

- Apoiar e estimular novas empresas de base teginalé aprimorar o papel da
Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgicas dardpic
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- Implementar a politica de propriedade intelectdalJnicamp, aprovada pelos
6rgdos superiores, apoiando o registro, licencigmnen comercializacdo de
resultados de pesquisas e difusdo de conhecimeradagna Universidade.

Artigo 3° - A Agéncia de Inovacdo da Unicamp seomstituida por um
Conselho Superior, por uma Camara de Acompanharegudo uma Diretoria.

Artigo 4° - Compordo o Conselho Superior da Agénd& Inovacdo da
Unicamp:

| - Reitor, que presidird o Conselho;

Il - Pré-reitor de Pesquisa;

Il - Pro-reitor de Extenséo e Assuntos Comunitgrio

IV - Diretor de Unidade da area de Ciéncias Exatas;

V - Diretor de Unidade da area de Humanidades esArt

VI - Diretor de Unidade da area de Ciéncias Biomresli

VII - Diretor de Unidade da area de Tecnologia;

VIII - Diretor Presidente da Funcamp;

IX - 10 membros com notéria contribuicdo ao desknwvento cientifico e
tecnoldgico do Pais, convidados pelo Reitor.

8§ 1° - O Conselho Superior se reunira ordinariameat cada ano e
extraordinariamente, quando necessario, por cogédocde seu Presidente.

§ 2° - O Diretor Executivo da Agéncia de Inovac@ Wnicamp sera o
Secretario Executivo do Conselho Superior.
§ 3° - A Diretoria da Agéncia sera convidada peenéando Conselho Superior.

Artigo 5° - Compete ao Conselho Superior, em cofisoia com a legislacédo
superior da Unicamp:

| - estabelecer politicas e objetivos, tracar amégias de trabalho e aprovar os
programas de acdo da Agéncia;

Il - elaborar, aprovar e modificar 0 Regimento inteda Agéncia, definindo
seus objetivos e estratégias;

lll - avaliar o desempenho da Agéncia de Inovagibtlicamp.

Artigo 6° - Compordo a Camara de AcompanhamentAgincia de Inovacao
da Unicamp:

| - um representante do Reitor, que presidira @ataara;

Il - Os quatro Diretores de Unidades da Unicampmbres do Conselho
Superior;
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§ 1°- A Camara de Acompanhamento se reunird oidinante a cada dois
meses e extraordinariamente, quando necessério,covocacdo de seu
Presidente.

§ 2° - O Diretor Executivo da Agéncia de Inovac@ Wnicamp sera o
Secretario Executivo da Camara de Acompanhamento.

§ 3° - A Diretoria da Agéncia sera convidada peensm da Camara de
Acompanhamento.

Artigo 7° - Compete a Camara de Acompanhamentogénéia de Inovagéo da
Unicamp:

| - acompanhar as a¢Bes da Agéncia zelando pelpatiniizacdo das mesmas
com as orientacfes superiores e propor ao conseffeior novas acoes;

Il - facilitar as parcerias publico-privadas a seesenvolvidas;

Ill - estabelecer sistematica de acompanhamentiscalizacdo dos recursos
orcamentarios executados pela Diretoria, zelando fiel cumprimento dos
objetos ali fixados;

IV - propor ao Conselho Superior da Agéncia mecaoss que viabilizem a
captacao de recursos que possam ser destinadoet@pde interesse social.

Artigo 8° - A Diretoria serd composta por um Diretexecutivo e até trés

Diretores, com as seguintes atribui¢cdes:

| - Diretor Executivo serd responsavel pelas agéiescutivas da Agéncia,
responsabilizando-se pelas relagbes no ambito daetdidade e externamente,
com os setores publico e privado;

I - Diretor de Desenvolvimento de Parcerias e €0y Cooperativos,

responsavel pelo desenvolvimento de a¢bes e reloento com empresas,
6rgdos publicos, oferecendo apoio a elaboracaoajietqs;

Il - Diretor de Propriedade Intelectual, resporadelo registro de propriedade
intelectual, abertura e acompanhamento de procdsslienciamento e demais
questbes referentes a propriedade intelectual;

IV - Diretor de Parques Tecnolégicos e de Programi@sincubadora de

Empresas de Base Tecnoldgica, responsavel pelaantagho de parques,
incubadoras e fortalecimento de empresas de basaldgica.

8 Unico - a Diretoria Executiva e cada uma dastBiigs descritas nos incisos |,
I e lll deste artigo terdo como responsaveis psidinais especializados,
contratados em comissao.

Artigo 9° - Fica extinto o Escritério de Difusao Servigos Tecnholégicos -
Edistec.

Paragrafo Unico - O quadro de servidores, a dotaggamentaria, a cota de
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almoxarifado bem como os instrumentos, equipamerodens maoveis
utilizados pelo Edistec ficardo a disposicao dansgéde Inovagéo.

Artigo 10 - A Incubadora de Empresas de Base Tégitd da Unicamp -
Incamp, criada pelResolucdo GR-067/200junto ao Centro de Tecnologia da
Unicamp, fica transferida para a Agéncia de Inogaca

Paragrafo Unico - A transferéncia de que trata putcaeste Artigo, inclui
também a transferéncia de pessoal, méveis, mageingsnsilios necessarios a
continuidade do seu funcionamento.

Artigo 11 - Esta Resolucdo entrard em vigor na diataua publicacéo,
revogadas as disposi¢cdes em contrario, em espedalrtaria GR-125/98 e a
Resolugcdo GR-67/01.

Disposi¢8es Transitorias:

Artigo 1° - O Conselho Superior devera aprovar raz@ de 180 dias a contar da
data da designacdo de seus membros, 0 Regimemtimdnta Agéncia de
Inovacgédo da Unicamp.

Artigo 2° - Os servidores pertencentes ao quadnpedsoal dos 6rgdos extintos
por for¢ca desta Resolugdo, serdo alocados nestenowutros 6rgdos da
Universidade, segundo suas qualificagfes.

Publicada no DOE de 25/07/2003.
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ANEXO D - Deliberagdo CAD-A-002/2004

Obs: Alterada pela Deliberagéo Deliberagdo CAD-&/2007

Deliberacdo CAD-A-002/2004, de 12/11/2004

Reitor: CARLOS HENRIQUE DE BRITO CRUZ

Secretaria Geral: Patricia Maria Morato Lopes Romaro

Dispde sobre a criagdo da Agéncia de Inovacdo dadmp - Inova.

O Reitor da Universidade Estadual de Campinas,demdo a necessidade de:
- organizar e fortalecer as a¢bBes de parceria deabhp com os diferentes
setores da sociedade;

- aprimorar a politica, as estratégias e as ac¢élesionadas a propriedade
intelectual nos ambitos interno e externo a Unidarcke;

- oferecer oportunidades para 0 nascimento e efipade empresas de base
tecnolégica ou outros meios;

- em consonancia com os demais 6rgaos da Univdesidetegrar todas as acdes
relacionadas a inovacao, originadas de convénicsngatos celebrados entre
Unicamp e outras instituicdes publicas e privadas;

e em consonancia com o decidido pela Camara derstnaicdo, em sua Sessao
Ordinéria, realizada em 9 de novembro de 2004 abmiseguinte deliberagéo:

Artigo 1° - Fica criada a Agéncia de Inovagéo dachimp - Inova Unicamp -
junto ao Gabinete do Reitor, com a misséo de frtalas parcerias da Unicamp
com empresas, 6rgdos de governo e demais orgae&zdedsociedade, criando
oportunidades para que as atividades de ensinecgliga se beneficiem dessas
interacBes e contribuindo para o desenvolvimemad@muico e social do Pais.

Artigo 2° - Sao objetivos da Agéncia de InovacadJdaecamp:

- estimular parcerias com empresas e 0rgdos p8ébldar apoio técnico na
preparagdo de projetos cooperativos e em acordos &Universidade e seus
parceiros, atuando na divulgacdo e difusdo do wimiemto gerado na
Unicamp;
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- estabelecer parcerias estratégicas, orientadasopaédio e longo prazo, com
empresas e entidades publicas e privadas intenseras inovagdo e
conhecimento;

- estimular a acdo conjunta da Unicamp com entslaiblicas e privadas na
area de formacdo de recursos humanos, nas suassagivenodalidades,
fortalecendo os lagcos da Universidade com seugipasc

- coordenar as acdes da Unicamp em conjunto co@osngunicipais, estaduais
e nacionais, com o objetivo de planejar e implantdarque Tecnoldgico de
Campinas;

- apoiar e estimular novas empresas de base teggrml@primorando o papel da
Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgicas dargpjc

- promover parcerias ou redes com outras incubagora

- implementar a politica de propriedade intelectisalUnicamp, aprovada pelos
orgdos superiores, apoiando o registro, licenciémnen comercializacdo de
resultados de pesquisas; e

- trabalhar pela difusdo do conhecimento geraddmigersidade.

Artigo 3° - A Agéncia de Inovacdo da Unicamp seodstituida por um
Conselho Superior, por uma Camara de Acompanhamérgéo auxiliar do
Conselho Superior, e por uma Diretoria.

Artigo 4° - Compordo o Conselho Superior da Agéndé& Inovacdo da
Unicamp:

| - O Reitor da Unicamp, que presidira o Conselho;

Il - O Pro-Reitor de Pesquisa;

Il - O Pré-Reitor de Extensao e Assuntos Comuiaisar

IV - O Diretor Presidente da Funcamp;

V - Um Diretor de Unidade da &rea de Ciéncias Bxata

VI - Um Diretor de Unidade da area de Humanidadages;

VIl - Um Diretor de Unidade da area de CiénciasnBidicas;

VIIl - Um Diretor de Unidade da area de Tecnologia;

IX - Oito membros externos a Unicamp com notériantébuicdo ao
desenvolvimento cientifico e tecnolégico do Paigidados pelo Reitor.

§ 1° - Os membros cumprirdo mandatos de dois aeosiitida a reconducao.

§ 2° - Os membros referidos nos incisos V a Vlitleendicados pelo Conselho
Universitario da Unicamp.

8§ 3° - O Conselho Superior se reunira ordinariameat cada ano e
extraordinariamente, quando necessario, por cogédocde seu Presidente.
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§ 4° - O Diretor Executivo da Agéncia de Inovacé@ Wdnicamp serd o
Secretario Executivo do Conselho Superior.

§ 5° - A Diretoria da Agéncia serd convidada peenén nas reunides do
Conselho Superior.

Artigo 5° - Compordo a Camara de Acompanhamentagdscia de Inovacéo
da Unicamp:

| - Um Representante do Reitor, que presidira@éataara,;

Il - Os Quatro Diretores de Unidades da Unicampmbres do Conselho
Superior;

§ 1° - A Camara de Acompanhamento se reunirq agidinante a cada dois
meses e extraordinariamente, quando necessario,c@avocacdo de seu
Presidente.

§ 2° - O Diretor Executivo da Agéncia de Inovac@ Wnicamp sera o
Secretario Executivo da Camara de Acompanhamento.

§ 3° - A Diretoria da Agéncia serd convidada peensm nas reunibes da
Camara de Acompanhamento.

Artigo 6° - Compete ao Conselho Superior, em cofiscia com a legislacdo
superior da Unicamp:

| - elaborar, aprovar e modificar o Regimento Inteda Agéncia,;

Il - estabelecer politicas e objetivos da Agéncitagar suas estratégias de
atuacéo;

Il - apreciar as recomendac¢des da Camara de Aaumapzento;

IV - avaliar o desempenho da Agéncia;

V - apreciar os relatorios da Diretoria, apds mestédcdo prévia da Camara de
Acompanhamento.

Artigo 7° - Compete & Camara de Acompanhamentogéméia de Inovacédo da
Unicamp:

| - acompanhar as a¢fes da Agéncia zelando pelpatiitizacdo das mesmas
com as orientagfes superiores e propor ao ConSelperior novas acoes;

Il - emitir parecer sobre relatdrios da Diretoria;

lll - colaborar com a Diretoria no estabeleciment@s parcerias publico-
privadas a serem desenvolvidas;

IV - acompanhar a proposta e a execucdo orcamemdimanceira, apreciar os
demonstrativos periddicos e anual da Diretoriaarmid pelo fiel cumprimento
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das metas fixadas, reportando suas avaliacbesoeneedacbes ao Conselho
Superior;

V - propor ao Conselho Superior da Agéncia instmbo® que viabilizem a
captacao de recursos que possam ser destinadoet@pe interesse social.

Artigo 8° - A Diretoria sera composta por um Direfexecutivo e até trés

Diretores, com as seguintes atribuicdes:

| - o Diretor Executivo sera responsavel pelas saghecutivas da Agéncia,
responsabilizando-se pelas relagbes no ambito deetdidade e externamente,
com os diferentes setores da sociedade;

Il - o Diretor de Desenvolvimento de Parcerias ejd®os Cooperativos sera
responsavel pelo Desenvolvimento de ac¢des e raltiento com empresas,
6rgdos publicos, oferecendo apoio a elaboracaoajietgs;

Ill - o Diretor de Propriedade Intelectual serdpmsavel pelo registro de
propriedade intelectual, abertura e acompanhamesgo processos de
licenciamento e demais questdes referentes a pdagié intelectual;

IV - Diretor de Parques Tecnolégicos e de Programi@sincubadora de

Empresas de Base Tecnoldgica, responsavel peldes@méo da participacao da
Unicamp na implantacdo de parques e incubadorase éntalecimento de

empresas de base tecnoldgica.

Paragrafo Unico - a Diretoria Executiva e cada damDiretorias descritas nos
incisos I, Il e Ill deste artigo terdo como resgomss profissionais
especializados da Universidade ou contratados emssao.

Artigo 9° - Dentro de 3 anos, devera ser realizaddiacdo sobre o desempenho
da Agéncia de Inovacao da Unicamp.

Artigo 10 - Esta deliberacdo entrara em vigor néadde sua publicacéo,
revogadas as disposi¢cfes em contrario, em espscéatigos 1° a 8° e artigos 1°
e 2° das Disposicdes Transitorias da Resolucao I5F0G3.

Publicada no DOE em 23/09/2004
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ANEXO E — Relatério de Atividades 2011 Inova Unicamp

RELATORIO
DE ATIVIDADES
2011

Realizacdes da
Agéncia de
Inovacao
Inova Unicamp

4
A g

|! lllu
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ANEXO F - Layout Site Inova Unicamp

Pigina Inicial Sobre a Inova | Projetos |

Faga seu pedido
de patente

A Inova Unicamp € o 6rgdo responsavel
pela gestdo da propriedade intelectual
gerada na universidade. Para patentes, o
procedimento comega com o envia das
infarmagtes mais relevantes por meio do
Sistema de Comunicagdo de Invengies.

@ Desafio Unicamp de
inovacio

Relatério de

'« Veja aqui como
Atividades Inova

proteger sua

tecnolégica 2013 Unicamp tecnologia
Saiba mais = Versio completa » Saiba mais »

" Eventos Inova °  Eventos Externos “ Moticias Inova  * Noticias Recomendadas
Palestra FEA: A importancia da propriedade Universidades ampliam papel em inovacio
intelectual 05/06/2013
Segunda-Faira, 17 Junho, 2013 - 14:00
Mo dia 17 de junhe, a Inova Unicamp promove palestra Equipe vencedora do Desafio Unicamp 2012
na FEA sobre a importancia da propriedade intelectual vence Desafio Intel e vai ao Vale do Silicio
na Unicamp. 03/06/2013

s S y R Empresas britdnicas buscam oportunidades de
Visita Institucional Inova Unicamp - junho negécio na Unicamp

Terca-Feira, 18 Junho, 2013 - 10:00 23/05/2013
A Agéncia de Inovacde Inova Unicamp realiza visitas
institucionais uma vez ac més, que sic guiadas por
profissionais internos da Agéncia.

Professor Milton Mori € o novo diretor executivo
da Inova Unicamp
21/05/2013

Mais Eventos da Inova » a Mais Noticias Inova »

cor Inova
fortec 530 Paulo REDEMPRENDIA

it

Receba a Newsletter da Inova: Visite-nos nas redes sociais!

[ . - BEwF

Agincia de Inovagio Inova Unicamp
Rua Roxo Moreira, 1821, CEP: 13083-592 - Campinas - SP

© 2013 Inova Unicamp. Todos os direitos reservados.
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ANEXO G — Layout Site CTIT UFMG

Inicial | Quem somos | Fale conosco

Inicial
Propriedade Intelectual
Transferéncia
Incubadora UFMG
Documentos Coordenadoria de Transferéncia e Inovacao Tecnolégica
Editais
Legislagdo
Cartilha: Perguntas e
Respostas Frequentes Sobre a CTIT
g;m‘a:unﬁ;ﬁ A Coﬂrgenadora ﬁg Transferéncia e
Inovecdo Tecnoldgica, atua na gestio
Patentes :
do conhecimanto cientfiico &
tecnoldgico gerado na Universidade
Federal de Minas Gerzis (UFMG). Saiba
mais.
| ctit
| Mais Artigos...
| » VI Fortec trouxe exemplos internacionals pars a realidade brasiaia —
Contalo: * langada pedrs fundamental do Centro de Transferénda e Inovacio Tecnoldgica
ontato: da UFMG
+ Processo Seletivo
* Cursos 2013
Coardenadoria de Transferéncia & « Aconteca em Minas Gerais o VI FORTEC
Tnovac3o Tecnaldgica o Semanz Global 2012
; * DC ANALISE Entrevista Professor Ado Jorio
UFMG - Universidade Federal * Cursos de formagio e capacitacio empreendedora da UFMG

de Minas Gerais

Av. Antdnio Carlos - 6627

Unidade Administrativa IT

29 ANDAR, - SALA 2008 a 2017

Pampulha - CEP 31270 901 pelo Miiclen Web - Cedecom - UFMG
Belo Horizonte - MG - Brasil Joamia! & um Software Livre sob ficenga GNU/GPL

Tel.: 55 31 3409-4033
Fax: 55 31 3409-6430
Emall: info@ctit, ufmg.br
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ANEXO H - Layout Site Agéncia USP de Inovacéao

rasil=

Blog da Pré-Reitoria de Pesquisa | Busar |

www. usp.br/blogprp
SIGA: § FACEBODK TWITER & ASS  OLMPIADA USP DO CONHECIMENTO

MENSRGEN Olimpiada USP do Conhecimento

DO PRO-REITOR

Conhega esta competigio que envolve estudantes de graduagao,
de pbs-graduagao e professores da USP. Monle sua equipe e
participe!

Arontece Educagio Propriedade Intelectual Tranferénda de Tecnologia Empreendedorizmo

Propriedade Intelectual Patentes Marcas Direitos Autorais

Sequndo definicio da OMPL, @ Patente & um titulo de Marca, sequndo a lei brasleira, & A protecio de obras intelectuais
propriedade intelectual. .. propriedade temporaria... todo sinal distintiva... € defirida pela Lei n9.610/98...
Cultvares Busca Prévia Dados UsP

A protecio dos direitos Banco de Patentes paraBusca Conhega os dados sobreas

intelectuals sobre & cultivar..,  emtodo o munda... patentes...

Avenida Brasi, 1971, Jardim Paulista, CEP: 01431-001 - 530 Paul
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ANEXO | — Fluxo de Transferéncia de Tecnologia na BP

Agéncia USP de Inovagdo

i 004 ansfer & Commercialization Pipeling
0 fluxo da transferéncia de resultados da pesquisa da USP para a Sociedade

T —fatHTee — — b m

~ T LT

Da CiBNCia coconicnsinsnsssinssssssssnnses PAMA 0 cocnrcssnisssssersssesssssesensers Mercado




