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Apresentacéo

A demanda por tecnologias tem crescido rapidamente, pois as politicas
globalizantes e os mercados extremamente competitivos exigem efi-
ciéncia das cadeias produtivas que compdem o setor agricola. Os sis-
temas que disponibilizam as tecnologias devem ser, necessariamente,
mais &geis e eficazes, pois hoje quem detém a informacao esté a frente
no mercado.

O plano diretor da Embrapa estabelece, como missao da Empresa, ge-
rar, promover e transferir conhecimento e tecnologia para o desenvol-
vimento sustentavel dos segmentos agropecuarios, agroindustrial e flo-
restal, em beneficio da sociedade.

Cabe a transferéncia de tecnologia promover e agilizar a essa transfe-
réncia e o marketing das informacdes cientificas e tecnoldgicas para as
assisténcias técnicas, publica e privada, os produtores rurais, as
agroindustrias, as comunidades agricolas, os estudantes e demais clien-
tes da Embrapa.

Este documento apresenta a experiéncia da Embrapa Soja na associa-
cao de processos de transferéncia de tecnologia com o marketing, o
qual denominamos marketing tecnoldgico.

Com isso, pretende-se atender a um mercado exigente, competitivo e
moderno, ao qual a Embrapa Soja esta inserida.

José Renato Boucas Farias

Chefe Adjunto de Pesquisa e Desenvolvimento
Embrapa Soja
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Marketing tecnolégico, uma ferramenta
de transferéncia de tecnologia:
a experiéncia da Embrapa Soja

Osvaldo Vasconcellos Vieira

Introducéao

O homem é capaz de aprender e de se adaptar a mudancas culturais,
sociais, econdmicas, profissionais e politicas, principalmente quando
elas sao do proprio interesse, e do interesse da sua familia, da sua
empresa ou comunidade. Foi assim durante toda a histéria da humani-
dade: as melhorias no modo de vida ocorreram por meio da aplicacao
de novos conhecimentos.

Atualmente, a velocidade com que os conhecimentos sao desenvolvi-
dos e aplicados é muito alta e tem modificado profundamente econo-
mias, mercados, estruturas sociais, produtos, servicos, valores, com-
portamento dos consumidores e do préprio mercado de trabalho. Na
era da informacao, o conhecimento passa ser considerado insumo es-

tratégico para o desenvolvimento.

Sem duvida o conhecimento gera produtos ou servicos. Toda a organi-
zacao quer operar eficazmente, dando a possibilidade de aumentar a
qualidade de vida. Portanto, se faz necessario levar produto ou servico
gerado aos clientes e usuarios.

A proposicao deste trabalho é como a Embrapa Soja vem utilizando os
recursos de marketing para a transferir ao publico conhecimento e a
informacao desenvolvidos na empresa.

Conceitos

Quando se fala em marketing, produto, servico e transferéncia de
tecnologia, € comum aplicar esses conceitos erroneamente. A confu-
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sdo em torno do seu entendimento, pode prejudicar a acao dos profis-
sionais da area de marketing e transferéncia de tecnologia, por isso é
importante que esses termos tenham seu significado e aplicacdo bem
definidos.

Marketing

Marketing para Kotler (2000), € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que
desejam, por meio da criacao, da oferta e da livre negociacao de produ-
tos e servicos de valor, com os outros.

O marketing é freqlientemente descrito como a arte de vender. Underhill
(1999), afirma que o mais importante em marketing nao é vender e sim
tornar a venda supérflua. O que se quer com o marketing é conhecer e
compreender o cliente, fazendo com que o produto ou o servico se
adapte a ele e se venda por si s6.

Produto

Produto é algo que a empresa oferece a um mercado para atender ou
satisfazer uma necessidade, desejo ou demanda (Kotler, 2000).

Um produto é uma versao elaborada da idéia, de facil entendimento
para o consumidor.

O produto apresenta as seguintes caracteristicas:

o marketing ocorre fora da fabrica;

o produto é fabricado antes de ser vendido;

ha uma clara separacdo entre o processo de fabricacdo e a entrega;

o cliente nao participa do processo de producao;

o bem produzido é estocavel;

quem fabrica esta longe de quem consome; e

héa transferéncia de propriedade do fabricante ao usuario.
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Servico

O servico é qualquer ato ou desempenho essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra, nao resultando na propriedade de
nada. Sua producao pode ou nao estar ligada a um produto fisico (Kotler
et al., 2002).

As caracteristicas de um servico podem ser assim descritas:

- nao é visto e nem provado;

- quem fabrica interage com quem consome;

- a venda é feita antes da producao;

- ndo ha transferéncia de propriedade;

- ocorre transferéncia dos beneficios gerados pelo processo;
- nao é estocavel; e

- é fabricado no ato da entrega e, na maioria dos casos, hd muitos
momentos de entrega.

Transferéncia de tecnologia

Numa visao limitada, a transferéncia de tecnologia € um processo em
que os resultados gerados pela pesquisa sao colocados em uso. A
tecnologia é vista como um produto fisico.

A transferéncia de tecnologia é um processo dindmico de comunicacao
com o publico alvo. E um conjunto de atividades, de habilidades, de
conhecimentos, de processos e de experiéncias que € incorporado a
um produto ou servico e, posteriormente, repassado de um usuario
para outro; é uma via de duas maos (Bessant & Rush, 1993), (Rogers,
1995), (Cysne, 1995).

A transferéncia de tecnologia é o processo que leva inovacao para o
mercado.
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Interface marketing transferéncia de tecnologia

A premissa bdsica dos conceitos de marketing e transferéncia de
tecnologia é que ocorra uma relacédo de troca e a satisfacao do cliente,
consumidor ou parceiro ao longo do tempo, criando uma expectativa
de fidelidade.

No marketing, as partes interessadas sdo os compradores que necessi-
tam, desejam e demandam algo e os vendedores que querem ofertar e
satisfazer os primeiros com algum produto ou servico.

A relacao de troca inclui beneficios monetarios, adesdes, participacao
no mercado, visibilidade, posicionamento, adequacdo a imagem, reco-
nhecimento da marca, conveniéncia, criacdo de novos mercados, pro-
tecao e resposta a concorréncia etc.

Bressan, (1995) discute que a transferéncia de tecnologia propicia a
organizacao da informacao disponivel em produtos, em servicos e em
processos de comunicacdo e na disseminacdo dessa informacdo por
processos de comunicacao e marketing. Essa proposta é compartilha-
da por Bacaltchuk, (1995) para quem a transferéncia de tecnologia tem
um carater interdisciplinar das acdes de pesquisa, na articulacdo, na
comunicacao, no marketing e sécio-econdmia, consagrando a idéia de
gue a geracao e transferéncia de tecnologia sdo componentes de um
mesmo Processo.

A transferéncia de tecnologia pressupde uma relacao de troca, em que
o produto ou o servico é a tecnologia a ser transferida. O vendedor é
que gera e o comprador é o usudrio dessa tecnologia. A compensacao
poderd ser monetéria (por intermédio de uma contribuicdo tecnoldgica,
royalties), reconhecimento, visibilidade da marca e adequacao da ima-
gem ou, simplesmente, desenvolvimento tecnoldgico que venha bene-
ficiar a sociedade.

Esse Ultimo é muito praticado pelos 6rgdos governamentais (universi-
dades, laboratdrios, fundacoes e empresas publicas etc).
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Baseado nesta interface marketing e transferéncia de tecnologia, Abreu
& Franca (1999) apresentam o que chamam de marketing de tecnologia.
As autoras definem que o mesmo é um processo em que o fornecedor
realiza a transferéncia de uma tecnologia com o propdsito de atender
as necessidades do comprador ou receptor a longo prazo, cumprindo
seus objetivos pessoais ou organizacionais.

Num sentido mais amplo, o marketing de tecnologia promove a infor-
macao ou o conhecimento de um produto, servico ou mesmo proces-
so0. Apds detectado pelo sistema de informacao de demandas, marketing
in, ou sistema de informacao de marketing, é pesquisado, desenvolvi-
do, submetido ao sistema de inteligéncia mercadoldgica. Esse iréd veri-
ficar como o produto, servico ou processo comporta-se com as suas
variaveis sociais, demograficas, tecnoldgicas, culturais, econémicas,
legais, politicas e ambientais que podem afetar as relacbes entre os
componentes do sistema.

O marketing de tecnologia facilita a penetracao de produtos ou servi-
cos ampliando o mercado. Caracteriza-se por ser um sistema de duas
vias (two way) que necessita ser retroalimentado permanentemente
para o seu aperfeicoamento, proporcionando, assim, o didlogo entre
todos os atores da cadeia em que esta inserido.

Ambiente de marketing

Todos os dias mudancas importantes ocorrem na sociedade. Para de-
senvolver uma estratégia de sucesso deve-se expandir horizontes de
observacado, agucar a atencao e reunir condicoes de captar qualquer
tendéncia nova (configuracao de futuro), transformando-a num ponto
de vantagem para a prépria empresa.

O ambiente de marketing pode ser observado conforme os diagramas
abaixo.
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EMPRESA

Producdao Recursos Humanos
Financas = Marketing
Comercial Sistemas

MERCADO
Consumidores Intermediarios Concorrentes
Fornecedores
AMBIENTE ‘
Econdmico Politico-Legal

Tecnolégico Natural
Sécio-cultural Demogréfico

O modelo a seguir demonstra como a sua empresa podera posicionar-
se, com uma orientacdo de vendas ou de marketing.

Orientacédo de Vendas

Ponto
de Foco Meios Fins
partida
Vendas Lucro por %ﬁa
Fabrica Produtos ey meio do ;
promocao volume
Orientacdo de Marketing
Ponto
de Foco Meios Fins
partida

Necessidade Lucro por

Mz’.szdo dos ?ﬁggﬁ;ﬂg satisfacdo
clientes do cliente
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Modelos de-transferéncia de tecnologia ou marketing
tecnoldgico adotados pela Embrapa Soja

Unidades instaladas a campo
Vitrine tecnoldgica

Uma das formas de promover e levar ao conhecimento do publico os
produtos da Embrapa é a vitrine tecnoldgica.

Vitrine tecnolégica é um conjunto de unidades demonstrativas instala-
das em local apropriado e de facil acesso, em &areas experimentais da
unidade ou de parceiros, com o objetivo de mostrar as principais
tecnologias desenvolvidas ou adaptadas pelas diferentes unidades da
Embrapa. A divulgacdo da imagem institucional e da sua marca é reali-
zada por meio de dias de campo destinados para publico especifico,
além do atendimento de visitas de clientes, usuérios e outros publicos
de interesse da Embrapa.

A vitrine tecnoldgica tem forte sinergia de marketing com tecnologia, pois
permite visibilidade, fixacao e associacdao da marca, promocao, lancamen-
tos e merchandising dos produtos, além de facilitar o endomarketing.
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Esta metodologia permite a visualizacdo do portifélio de tecnologias da
Embrapa.

Devido as suas caracteristicas, a vitrine tecnolégica favorece a adocao
do conceito de produto total (expectativas dos consumidores quanto
aos atributos tangiveis), além das cinco caracteristicas que estao asso-
ciadas ao sucesso de novos produtos segundo Rogers citado por Churchil
& Peter (2000), que é a vantagem relativa, a compatibilidade, a com-
plexidade, a experimentabilidade e observabilidade.

Unidades demonstrativas e faixas demonstrativas

E um método que pode envolver uma técnica ou um conjunto delas, ja
comprovada pela pesquisa e que pode ser empregada por um produtor,
um cliente ou um parceiro. A técnica deve ser orientada, implantada,
supervisionada e acompanhada por técnicos da pesquisa ou extensao,
pois visa criar um exemplo vivo na comunidade e facilitar a sua ado-
cao. A unidade demonstrativa ou faixa demonstrativa ndo se propoe a
exigir comparacao entre resultados, a sua principal funcao é fazer com
gue os seus usuarios tomem conhecimento da nova tecnologia
disponibilizada.
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Ela deve ser realizada preferencialmente em associacdo com parceiros,
cooperativas e o6rgaos de extensao rural em local de facil acesso e
representativo da regiao.

Sua finalidade de marketing é a fixacdo e associacdo da marca, promo-
cao, lancamento e em alguns casos merchadising.

Pélo de divulgacao

Esta pratica é desenvolvida em conjunto com os parceiros da Embrapa.
Consiste na instalacao de apenas uma tecnologia, localizada em proprie-
dades de produtores lideres, formadores de opiniao, influenciadores,

Stakeholders. Esses implantarao, conduzirao e apresentarao a tecnologia
a ser demonstrada, conforme as caracteristicas e tradicoes do local.

A pessoa escolhida sera orientada, previamente, pelos técnicos da pes-
quisa ou da extensao, sobre todas as caracteristicas da tecnologia a
ser utilizada.

A base desta pratica € a regra 90/10, ou seja, 90% do mundo é influen-
ciada, segundo Ries & Trout (1999), pelos outros 10%. Portanto, se
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uma empresa conseguir alcancar os 10% criticos, influenciard indireta-
mente os outros 90%.

A finalidade é promover e proporcionar aos clientes a observacao da
tecnologia (produto), numa situacdo semelhante a da sua propriedade.
Além dessas caracteristicas, esta pratica procura fixar e promover a
marca, ampliando a sua visibilidade para o seu publico.

A tarefa aqui é facilitar o aprendizado do consumidor sobre a tecnologia
(produto) e seus atributos, promovendo a transferéncia da tecnologia.

O relacionamento com o publico especifico de uma regido, através de
um lider e um multiplicador de opinido, numa época em que competir
por talentos e ser influenciado via boca a boca sao fundamentais, é
uma estratégia a ser perseguida pelas empresas com visdo de futuro.

Programa soja na estrada

Esta atividade de marketing tecnoldégico estd sendo utilizada pela
Embrapa Soja para promover as cultivares de soja, podendo ser esten-
dida para as culturas do trigo e do girassol.

O programa propicia o que foi discutido por Bressan (1995) e Bacaltchuk
(1995) ou seja, a transferéncia de tecnologia é disseminada por ativi-
dades de comunicacao e marketing.

O programa consiste na instalacdo de parcelas de 200 a 500 m?, estrei-
tas e compridas, na beira de estradas com intenso movimento de vei-
culos e pedestres. Sua funcao é reforcar o reconhecimento da marca,
identificar, informar e chamar a atencdo do produto. E interessante
colocar, faixas, placas ou banners identificando a cultivar e reforcando
os principais atributos, valores e beneficios inerentes ao produto, para
despertar a necessidade no seu publico alvo.

Esse programa bem como o pélo de divulgacdo deve ser explorado,
preferencialmente, associando as marcas (brand equity) da Embrapa,
fundacodes, parceiros. Dessa forma, realiza-se uma comunicacao inte-
grada, trabalhando formas de criar e manter essa relacdo com todos os
publicos da empresa.
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Ferramentas

Banners, folders, take one, flyer, bandeiras, mébile

Essas ferramentas sao utilizadas principalmente em feiras agropecuérias,
dias de campo, palestras, congressos, reunides, treinamentos, etc.

Seu principal objetivo é levar ao publico alvo informacdes sobre a tec-
nologia ou o servico, disponibilizando suas caracteristicas, aplicacio e,
principalmente, os resultados obtidos com o produto ou o servico.

Essas ferramentas devem ser amplamente utilizadas nos eventos ante-
riormente mencionados, evidenciando a vantagem relativa e a sua com-
patibilidade para o publico alvo ou cliente além da fixacdo da marca.

A utilizacdo dessas ferramentas deve obedecer regras béasicas como
clareza, brevidade, concisdo. As pecas devem prestar um servico, des-
pertar curiosidade, dar informacéo e apresentar interatividade.

Folders, take one, e flyers devem estar ao alcance das maos enquanto
mobiles, banners devem estar na altura dos olhos.

Servicos

Dias de campo, Treino & Visita, cursos, treinamentos, palestras, reunioes,
workshops, congressos, sao servicos prestados pela Embrapa Soja,
sem duvida, sado atividades de marketing tecnoldgico, pois visam forta-
lecer a marca, aumentar a sua visibilidade, promover a fidelidade, ser
um ponto de captacdo de demandas, associar marcas, promover pro-
dutos e tecnologias geradas pela pesquisa.

Dias de campo

A coroacdo dos trabalhos nas vitrines tecnoldgicas, unidades demons-
trativas e faixas demonstrativas é realizada no Dia de Campo.

Nesse dia, pesquisadores ou técnicos da extensao explanam sobre as
principais caracteristicas da tecnologia ou do produto que estd sendo
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exibido. Permite, também, a troca de idéias ou o esclarecimento de
duvidas e as conclusdes por parte do publico em relacao ao assunto
apresentado. Esse método constitui um dos recursos de maior valor na
motivacao e persuasdo das pessoas.

Treino & Visita

Considerando a extensao da area e o numero de produtores, um dos
veiculos de transferéncia de tecnologia que tem produzido resultados sig-
nificativos na Embrapa Soja é a metodologia denominada Treino & Visita.

Esse sistema foi desenvolvido pelo Banco Mundial com o nome de 7&V
System, sendo utilizado para difundir tecnologias na Asia e Africa.

A partir de 1997, a Embrapa Soja, em parceria com a Embrapa Negdci-
os Tecnolégicos, a Emater/PR, cooperativas e empresas de assisténcia
técnica, passou a utilizar essa metodologia para transferir tecnologia
das culturas da soja e do girassol. Logo apdés a Embrapa Milho e Sorgo
e o Instituto Agronémico do Parana (IAPAR) vieram agregar-se a parce-
ria, com a expansao para as culturas do milho, do trigo e do algodao.
Em 2002, o projeto foi ampliado e passou a contar com a participacao
da OCEPAR (Organizacédo das Cooperativas do Estado do Parana) do
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SESCOOP (Servico Nacional de Aprendizagem de Cooperativas) e da
Coodetec (Cooperativa Central Agropecudria de Desenvolvimento
Tecnolégico e Econémico).

Seu funcionamento se da, basicamente, pela formacdo e pelo treina-
mento de especialistas em extensao rural, que, em contato com a pes-
quisa, formam e treinam técnicos de campo para repassar a informa-
cdo aos produtores. Os produtores contatados serdo, por sua vez, 0s
disseminadores das idéias nos seus sistemas sociais, por meio do efei-
to visual e demonstrativo que exercerao. Formando uma rede de trans-
feréncia, as tecnologias chegam mais rapidamente ao campo e
retroalimentam a pesquisa com as suas demandas, ou seja, ocorre um
efeito cascata da informacédo gerada, (Fig 1).

Outros servicos

A Embrapa Soja promove outras atividades de marketing tecnoldgico,
como cursos, treinamentos, palestras, reunides, workshops, congres-
sos, encontros, simpdsios, consultorias.

Meio eletronico

Home page

Com a popularizacédo da internet, cada vez mais esse meio de comuni-
cacdo vem sendo explorado para divulgar, informar e levar conheci-
mento aos Seus USUArios.

A internet favorece a formacéo de redes de conhecimento (networking)
e a Embrapa Soja, atenta as mudancas que estdo acontecendo, utiliza
a sua home page para divulgar, aos seus clientes e usuérios, as suas,
tecnologias, linhas de pesquisa, dados de seus pesquisadores e infor-
macdes técnicas e econOmicas referentes as culturas da soja, do giras-
sol e do trigo. Por intermédio da home page faz-se a divulgacdo de
eventos diversos e da soja na alimentacdo humana, além da prestacéo
do servico de atendimento ao cidad&o e do sistema de alerta.
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FIG. 1. Modelo do fluxograma do Sistema Treino e Visita. Fonte: Domit & Adegas, 1999.
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Sistema de alerta Embrapa*

O sistema de Alerta da Embrapa é uma rede de comunicacao
(networking) gerenciada pela Embrapa Soja que se destina a informar
as assisténcias técnicas publica e privada sobre os problemas detecta-
dos durante a safra, orientar quanto a possiveis solucées e captar,
entre os agentes de transferéncia, informacdes sobre o desempenho
da safra, nas varias regides produtoras.

Objetivo

- Prover aos técnicos e agricultores informacoes Uteis sobre o desen-
volvimento da cultura;

- formar uma rede de informacdes sobre a safra de soja;

- organizar um canal de comunicacao permanente entre a pesquisa e a
assisténcia técnica, servindo como veiculo de captacao de demandas
da sociedade.

Participantes

Participam do sistema de alerta, pesquisadores de diferentes dreas do
conhecimento em soja e agentes dos sistemas de transferéncia de
tecnologia publico e privado, que tém o papel de captar, em suas co-
munidades, demandas de informacoes junto a pesquisa. Produtores de
qualquer localidade do territério brasileiro podem se inscrever para re-
ceber gratuitamente o sistema de alerta, por correio eletrdnico, ou visi-
tar a pagina na internet.

O sistema brevemente serd ampliado para as culturas do girassol e do trigo.
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