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Marketing de solucoes tecnoldgicas

Vivemos em uma época em que, como diz a maxima da publi-
cidade, ‘a propaganda € a alma do neg6cio’. Se a vitivinicultura é
um negocio porque gera emprego e renda e, na Embrapa, tratamos
de gerar, transferir e viabilizar solugdes tecnoldgicas, ndo seria
conveniente adaptar esse ditado para nossa atividade? -

De fato, fazer propaganda significa tornar conhecido do cliente
um produto ou servi¢o. Se o cliente ndo souber que existe, como
ele ird aceitar ou aderir a algo novo que esta chegando ao mercado?
Nesse sentido, ferramentas de marketing, como as que s3o usadas
em outros segmentos de mercado, podem ser muito tteis. O mesmo
vale para a Embrapa, que estabelece suas linhas de pesquisa, ten-
tando sempre direcionar suas tecnologias com o foco nas demandas
do cliente. Uma vez desenvolvida a tecnologia, é necessario um
processo de comunicagdo para que essa tecnologia seja colocada a
disposi¢do da sociedade da forma mais efetiva possivel.

A Embrapa, por ser uma empresa publica, ndo tem por habito adotar
o marketing convencional de suas tecnologias, como as cultivares,
publicagdes, softwares, materiais vegetativos, entre outros. Mas
usamos outras estratégias, que podem ser resumidas em dois tipos. O
primeiro € a parceria com o setor privado. Nesse caso, desenvolvemos
a tecnologia, licenciamos a mesma para que uma empresa privada
seja autorizada a multiplicar e, ai, a empresa faz a propaganda que lhe
for conveniente. O segundo tipo s@o as estratégias de marketing que
a propria Embrapa adota para tornar as tecnologias conhecidas. Séo
técnicas normalmente de baixo custo, mas que repercutem em alto
impacto para a sociedade. O uso de programas de radio, televisdo,
canais na internet, jornais e outros meios de comunicag&o s30 0s mais
frequentes. Porém, ndo sdo os Gnicos, pois a participagdo em feiras
e eventos, as entrevistas, a elaboracdo de publicagdes, entre outras
formas, também sdo muito utilizadas.

Entretanto, temos visto que, quanto mais a tecnologia atende
aos anseios do produtor, mais facilmente ela é adotada. Ou seja,
podemos afirmar que, uma vez que todo o trabalho esteja alinhado
as necessidades reais do setor produtivo, ndo ha tecnologia ruim,
mas o que pode eventualmente ocorrer € uma tecnologia que precisa
ser posicionada do jeito certo. Por isso, entendemos que, muito
mais importante do que investir em propaganda convencional, é
preciso gerar uma tecnologia que responda a demanda do produtor
ou do técnico. A partir dai, € preciso tornar a tecnologia conhecida
para o publico-alvo da mesma. A soma de uma tecnologia bem-
posicionada com as estratégias corretas de comunicagdo traz os
melhores resultados. Por isso, para cada tecnologia, tomamos o
cuidado de, antes de langa-la, elaborar um Plano de Marketing, onde
constam as vantagens comparativas de cada tecnologia, o publico
a ser atingido, o custo da tecnologia e, até mesmo, as formas mais
indicadas de divulgac@o. : .




O que a Em-
brapa objetiva é
que as solugdes
tecnoldgicas se-
jam assimiladas
e adotadas. E
isso é um pro-
cesso que so traz
os impactos es-
perados se hou-
ver uma sintonia
entre a geradora
(Embrapa) e o
usuario (produ-
tor ou técnico).
Por isso, conti-
nuamente a Em-
brapa reanalisa
Seus processos
para tornar suas
tecnologias am-
plamente divul-
gadas e facil-
mente adotadas
pela sociedade.
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