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INTRODUCAO

Empreendedorismo é a disposicdo para identificar problemas e
oportunidades e investir recursos e competéncias na criacdo de um negdcio,
projeto ou movimento que seja capaz de alavancar mudangas e gerar um
impacto positivo, segundo a Endeavor. Significa superar desafios, aprender
coisas novas, ter e colocar em pratica novas ideias. Empreendedores indagam
a realidade e fazem acontecer a evolucéo todos os dias, em todas as partes
do Brasil e do mundo. Ao inovar e solucionar problemas de outras pessoas,
de outras empresas ou de toda a sociedade, um empreendedor e seu novo
negdcio promovem um grande desenvolvimento, muitas vezes gerando algo
inovador.

Neste livro sdo apresentados 13 capitulos na modalidade estudo
de caso com o foco no Empreendedorismo e Inovagéo, tendo como objetivo
estimular os leitores a vivenciar exemplos e casos reais de sucesso empresarial
e institucional.

Os primeiros capitulos abordam o empreendedorismo feminino e
como ele vem alcangando grandes resultados, promovendo o segmento de
maquiagem e, também, de bijuterias, alavancando a presenca da mulher no
mercado de trabalho.

No cenario educacional, trata como o empreendedorismo desponta no
segmento pedagogico, explora aqueles que aprendem a teoria e exercitam em
praticas e provocam as habilidades e competéncias daqueles que ensinam e
aprendem neste ambiente educacional. 0 exemplo disso esta em uma atividade
desenvolvida com os alunos do curso de Pedagogia, das acdes educativas no



museu da Unicesumar e na quebra de paradigmas dos estagios obrigatdrios
junto as organizacgdes da sociedade civil.

Além dos assuntos ja elencados, o leitor podera conhecer o
empreendedorismo voltado para a geracdo de energia edlica, assim como a
identificagdo de oportunidade no setor ervateiro e o intraempreendedorismo
em uma instituicdo de ensino.

0 livro aborda, também, em um dos capitulos, a tematica que se dedica
aos empreendedores em espacos de coworking, vislumbrando o contexto da
economia colaborativa, bem como as contribuigdes do capital intelectual no
processo de incubacéo.

E, por fim, o ultimo capitulo traz um rico levantamento e avaliagdo
do Ecossistema de Inovacao e do perfil dos empreendedores de startups de
Maringa — PR, dados cedidos gentilmente pelo Sebrae Maringa.

Em tempo, esta obra tem a pretensdo de destacar ao leitor a
importancia e a infinidade de possibilidades que o empreendedorismo e
a inovacdo possibilitam. Que os contetdos aqui abordados, sirvam como
reflexdo e norteiem novas pesquisas e experiéncias. Assim, agradecemos ao
parceiro e financiador deste livro, 0 Sebrae, em especial, o Sebrae Parana.

Desejamos a vocé, leitor, uma 6tima apreciacéo deste exemplar!
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INTRODUGAO

No século XXI, a exposicéo da imagem da mulher e a necessidade
de projecao do “eu” nos grupos sociais se expande por meio das midias sociais
(SIBILIA, 2008), de modo que o cotidiano das mulheres — que sdo seres visuais
— é constituido de muitas sensacoes recebidas por daquilo que veem, pois elas
traduzem em expressoes no olhar o belo e a sensibilidade estética. Desde a
infancia, a mulher inicia um processo de construcdo de uma autoimagem e
reforgo da autoestima e vai se readaptando com o passar dos anos em cada
uma das diversas fases e faces que esta mulher ira vivenciar. As mulheres
estdo sempre a procura de uma imagem satisfatoria, que desperte sensagdes
positivas e afetuosas, seja para sua proje¢ao em um grupo ou na sociedade.

Quem nunca ouviu a frase: “A primeira impressdo € a que fica”?
As pessoas se comunicam de maneiras diferentes, de forma que a imagem
pessoal reforca uma série de coisas — em relagdo as pessoas — que Sdo
transmitidas para uma sociedade em que a imagem impera, tal frase tem
0 seu valor de relevancia comprovado por meio de indmeras pesquisas no
segmento da beleza, moda e imagem. Estudiosos da Universidade de Pricenton
comprovaram que a primeira impressao é formada em uma fracdo de segundos.
A imagem visual é transmitida nos primeiros 10 segundos a uma pessoa que
0 vé pela primeira vez e é o suficiente para que ela tire todas as impressoes
sobre vocé, baseado em sua aparéncia pessoal (AGUIAR, 2011).

0 desejo de exclusividade e de unicidade, tdo presentes na
atualidade, leva cada vez mais ao interesse pelo destaque em meio a multiddo.
A procura por um estilo proprio que caracterize a imagem diante dos outros e
agrupe em um determinado grupo social, que compartilhe gostos, pareceres,
ideais de beleza e estética liga as mulheres cada vez mais a aparéncia que
determinadas coisas e pessoas projetam. Numa sociedade em que aparentar
e parecer sao um dos principais determinantes sociais, a imagem pessoal que



a mulher tem de si mesma a impele a estabelecer relagdes pessoais com 0
proximo.

De acordo com Hallawell (2010), a imagem pessoal é formulada
primeiramente pelo rosto, uma vez que o rosto é a parte do corpo que
confere identidade. E nele que se reconhece as pessoas. 0 mesmo é repleto
de simbologias que comunicam ao proximo, tais como a idade aparente, a
nacionalidade, o humor, a personalidade e o estilo, pois qualquer modificacio
no rosto altera a percepcéo que se tem de si mesmo.

A maquiagem é um artificio utilizado pelo homem desde o0s
primordios dos tempos. Sua ligagdo com a construgdo de mascaras sempre
esteve presente na historia da humanidade. O que antes era usado como forma
de protecdo divina ou espiritual, ganhou outros significados com o passar dos
tempos. 0 consumo de cosméticos, associados a maquiagem, tem aumentado
consideravelmente ano ap6s ano. Estudos revelam que a maquiagem da as
mulheres além de beleza, confiabilidade e competéncia aos olhos de quem as
Ve.

Sera que Cledpatra seria a mesma sem o seu olho marcado com
delineador? Marilyn Monroe teria a mesma sensualidade sem 0 seu batom
vermelho? Ney Matogrosso teria exercido tanto fascinio e sucesso sem 0
rosto com pintura? E o grupo Kiss, causaria 0 mesmo impacto se ndo usasse
maquiagem? A maquiagem tem o poder de transmitir a imagem pessoal
desejada ou o aprimoramento de uma imagem ja existente? De que maneira 0s
produtos de maquiagem modificam a estrutura de um rosto? A imagem de um
“rosto lavado” difere muito da imagem deste mesmo rosto quando maquiado?
A maquiagem traz muitas informagdes sobre 0 meu “eu” e sobre a moda no
contexto da evolugéo feminina na sociedade transformada ao longo dos anos
esbanjando sensualidade, ousadia e acima de tudo, personalidade.

Diante da contextualizacdo apresentada, o objetivo geral deste artigo
é compreender de que maneira a maquiagem contribui para a autoestima e



autoafirmacdo da imagem feminina, como oportunidade empreendedora para
a projecao do “eu”. Para tal, se necessario investigar o universo da maquiagem,
de forma aprofundada a fim de se compreender a sua utilizagéo como artificio
de beleza e oportunidade empreendedora.

Existe uma relago estreita entre moda e maquiagem, e este artigo
tem sua relevancia académica quando se trata de explorar conhecimentos
e competéncias que vdo ao encontro das tematicas aqui abordadas, que
servem como complemento para a formacao da imagem pessoal da mulher na
atualidade. O universo da beleza tem crescido de forma constante, e entender
algumas dessas prerrogativas existentes entre imagem pessoal e maquiagem
traz beneficios a sociedade, uma vez que propicia o entendimento sobre a
relagéo conjunta com o meio social que o cerca.

A proxima secdo deste artigo apresenta uma breve revisdo
bibliogréfica das tematicas ligadas ao objetivo da pesquisa, seguida da
apresentacdo da metodologia utilizada, da apresentacéo e analise dos dados,
finalizando com as conclusoes da pesquisa e as referéncias bibliograficas
utilizadas.

2 METODOLOGIA

Essa secdo tem a finalidade de apresentar o percurso metodoldgico
utilizado para o desenvolvimento do artigo, desde a definicao do problema de
pesquisa até a comunicagao dos resultados. Deste modo, no que diz respeito
a classificacdo, esta pesquisa caracteriza—se como sendo qualitativa, do
tipo descritiva. Trivifios (1987) descreve que para a realizacdo de estudos
qualitativos é indispensavel que o pesquisador tenha conhecimento sobre o
assunto a ser abordado e que tenha todas as informagdes necessarias para
a realizagdo da pesquisa, a fim de descrever com convic¢éo os resultados



adquiridos; e a pesquisa do tipo descritiva descreve como os fatos foram
“[...] observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem
interferéncia do pesquisador e ha uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados” (GIL, 2008, p. 117).

Para a construcdo deste artigo utilizaram—se dados primarios e
secundarios. Os dados primarios foram coletados por meio de entrevistas
semiestruturadas a partir de um roteiro pré—elaborado, com perguntas abertas,
para identificar a autoimagem feminina. As entrevistas foram realizadas no
més de outubro de 2016; sendo que todas foram gravadas e transcritas para
serem utilizadas na andlise dos dados e na construgdo dos resultados da
pesquisa. No total, foram realizadas selecionadas seis consultoras de beleza de
cinco marcas: Avon, Natura, O Boticario, Mary Kay e Jequiti. Gerhardt e Silveira
(2009) destacam que as informacdes devem ser provenientes de diferentes
pessoas e com o uso de diferentes técnicas de pesquisa, tais como a entrevista
e a observacdo. Os dados secundarios foram coletados por meio de pesquisa
bibliografica.

A partir dos dados coletados, a seguinte etapa foi a analise dos
dados, onde foi realizada, utilizando—se a técnica de analise de contetdo
(BARDIN, 1977). Gil (2008) explica que o objetivo deste tipo de andlise é verificar
hipoteses e/ou descobrir 0 que esta por tras de cada assunto, recorrendo a
documentos quando necessario. Nesta etapa, analisou—se a transcricéo das
seis entrevistas com o intuito de captar dados ou informagdes que levassem
ao alcance do objetivo proposto. Nesta etapa percebeu—se a realidade do
segmento das consultoras de beleza da cidade de Atalaia, Estado do Parana,
e a forma com que essas mulheres se aproveitaram deste nicho de mercado
para tornarem—se empreendedoras.



3 EMBASAMENTO TEORICO

0 empreendedorismo vem se ganhando cada vez mais espago na
sociedade, de modo que se torna necessario identificar as oportunidades que
surgem. Neste cenario, percebe—se grande participacdo das mulheres no
mercado. No intuito de alcancar o objetivo proposto neste artigo, esta secéo
tem o proposito de sustentar teoricamente as discussoes inerentes a pesquisa
sobre a evolucdo da maquiagem no contexto da mulher empreendedora. Assim,
serdao abordados os seguintes temas: empreendedorismo; empreendedorismo
por oportunidade e inovagao; mulher empreendedora; a origem e evolugéo da
maquiagem; e, mercado da beleza.

3.1 EMPREENDEDORISMO

Durante o decorrer da historia, 0 empreendedorismo néo consolidou
uma definicdo exata, a palavra empreendedor vem do francés entrepreuner, que
significa aquele que assume riscos em busca de algo novo. O empreendedor
e 0 empreendedorismo tiveram avancos durantes o0s séculos XIX e XX, sejam
eles intermediarios, participantes ou administrativos, investidores, até se tornar
inovador. Atualmente o empreendedorismo liga a ciéncia e 0 mercado para
criacdo de novos nichos de mercado, gerando eficiéncia e atingindo o sucesso
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

Dolabela (1999, p. 43) acrescenta que “empreendedorismo é um
neologismo derivado da livre tradugdo da palavra entrepreneurship e utilizado
para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens,
seu sistema de atividades, seu universo de atuacao”.

Baron e Shane (2011, p. 6) destacam que “[...] 0 empreendedorismo
como uma area de negocios busca entender como surgem as oportunidades
para criar algo novo [...]”. Por outro lado, Dolabela (1999) afirma que o



empreendedorismo se baseia no proprio empreendedor e suas caracteristicas,
sejam elas pessoais ou atividades de atuacdo. Com isso, compreende—se que
empreendedorismo se trata de um conjunto de agoes, que buscam a realizagao
dos sonhos a partir de decisoes.

“0 empreendedor € uma pessoa que introduz novos produtos e
servicos pela criagdo de novas formas de organizagéo ou pela exploragéo
de novos recursos e materiais” (DORNELAS, 2007, p. 37). Portanto, salienta—
se que o empreendedor é o individuo com possui capacidade de perceber
oportunidades no mercado quando os demais individuos s6 percebem
dificuldades. Por essa razdo, entende—se que esta é uma das principais
caracteristicas do empreendedor, a préxima secao faz uma discussao tedrica
sobre a identificacdo de uma oportunidade empreendedora.

3.2 A IDENTIFICAGAO DE UMA OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA

As oportunidades tem a finalidade de gerar lucro e de lado a
lado, a sociedade almeja as oportunidades por meio de fatores econdmicos,
tecnoldgicos e sociais — que podem sofrer mudancas (BARON, SHANE, 2011).
Dolabela (1999, p. 87) destaca que uma “Oportunidade é uma ideia que esta
vinculada a um produto ou servigo que agrega valor ao seu consumidor, seja
através da inovagéo ou da diferenciacéo”.

Aidentificagdo da oportunidade e sua avaliagao sdo tarefas
dificeis. A maioria das boas oportunidades de negdcio
ndo aparece de repente, e sim, resulta da aten¢do de um
empreendedor as possibilidades ou, em alguns casos,
do estabelecimento de mecanismo que identifiquem
oportunidades em potencial (HISRICH; PETERS; SHEPHERD,
2009, p. 31).

Dornelas (2007, p. 26) destaca que “a percepcao e o aproveitamento
de oportunidade sdo caracteristicas marcantes do empreendedor de sucesso”



e complementa que “a oportunidade é fator—chave para o sucesso, mas nao
necessariamente o principal motivo para a abertura de um novo negécio”
(DORNELAS, 2007, p. 81). Em complemento, Hisrich, Peters e Shepherd (2009,
p. 173-174) destacam que:

[...] alguns empreendedores conseguem recolher uma
oportunidade de negdcio, 0 que é fundamental para
0 processo empreendedor e para a expansdo de uma
empresa. Uma oportunidade de negécio representa uma
possibilidade para um empreendedor atender com éxito
a uma necessidade insatisfeita suficientemente grande, o
que resulta em vendas e lucros.

Baron e Shane (2011) frisam que muitas pessoas pensam que as
oportunidades levam os empreendedores a desenvolver novos produtos e
servigos, mas existem pesquisas que demonstram que a principal razéo pela
qual empreendedores conseguem identificar uma oportunidade é o desejo
de lucrar com ela, ou seja, “[...] certas oportunidades favorecem negocios ja
estabelecidos, ao passo que outras favorecem novos negocios”.

3.3 INOVAGAO EM EMPREENDEDORISMO

Inovar é algo que ocorre por ideias para criar algo novo ou para
melhorar algo ja existente no mercado. Além disso,a inovacdo “[...] envolve
observacéo, percepcao e criatividade” (BERNARDI, 2003, p. 113). 0 Manual
Frascati (OCDE - Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico apud SAENZ, CAPOTE, 2002) considera inovagéo tecnoldgica como:

A transformagdo de uma ideia em produto novo ou
melhorado que se introduz no mercado, ou em novos
sistemas de producao, e em sua difusdo, comercializagéo e
utilizagdo. Entende—se também por inovagdo tecnoldgica,
a melhoria substancial de produtos ou processos ja
existentes.



A inovagdo é caracterizada pela implementagdo de um produto
novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negécios,
na organizacao do local de trabalho ou nas relagdes externas. Essa definicao
abrangente de uma inovacdo compreende amplo conjunto de inovagoes
possiveis, uma inovacdo pode ser mais estreitamente categorizada em virtude
da implementacio de um ou mais tipos de inovacao, por exemplo, inovacdes
de produto e de processo (MANUAL DE 0SLO, 2005).

Na década de 1970 ja estava bastante difundido — nos paises de
capitalismo avangado — mesmo que ndo amplamente aceito por parcela dos
membros de suas academias, 0s pressupostos daquilo que se convencionou
denominar de economia da inovacao, que teve como matriz tedrica o que se
conhece como teoria da inovagao, cujo maior expoente foi Joseph Schumpeter.
Até fins dos anos de 1970, nas suas primeiras formulagdes, com sua inspiracéo
schumpeteriana, descreve 0 “empresario empreendedor” como o ator
fundamental no processo de inovacgao e, derivado deste, da competitividade
das empresas. O empresario foi entdo descrito como o responsavel por fazer
com que as invengoes se transformassem em inovagdes, produtos, bens ou
Servigos e processos introduzidos no mercado (SILVA, 2012).

As oportunidades de inovagoes podem estar relacionadas a varios
fatores. Primeiramente, a inovagao pode assumir a funcéo de produto, por estar
relacionada & introducdo de um novo bem. Este produto pode ser totalmente
novo no mercado de atuagio ou somente apresentar qualidades diferenciadas
de um produto ja existente. Outro tipo de inovagéo esta baseado em um
novo processo de producdo, ou seja, um método que ainda ndo tenha sido
testado pela experiéncia no ramo proprio da industria de transformacéo, que
de modo algum precisa ser baseada numa descoberta cientificamente nova e
pode consistir também em nova maneira de manobrar comercialmente uma
mercadoria (SCHUMPETER, 1982).



Foi em meados dos anos de 1980, que se passou a considerar o
processo de aprendizagem cientifica e tecnologica também como fundamental
na competitividade da empresa. Esta seria entdo descrita como resultado da
combinacdo de elementos internos a empresa, como sua capacidade de gerar
aprendizado cientifico e tecnoldgico com as universidades ou em seus proprios
institutos de Pesquisa e Desenvolvimento — P&D, ou como elementos externos,
que seria seu contato direto com a producéo e com o mercado (GUNASEKARA,
2006).

Com a abertura de mercado nos anos 1990, o Brasil passou a ter
acesso a uma série de produtos e marcas, contribuindo para o desenvolvimento
da inovagdo, com mais acesso a informacéo técnica e ao conhecimento, o que
foi fundamental para o mercado em questdo. Assim, para o desenvolvimento da
inovagao, 0 acesso a informag&o técnica e ao conhecimento é de fundamental
importancia. A informacéo técnica muitas vezes pode estar disponivel para
todos os agentes no mercado. No entanto, o conhecimento ndo se encontra
totalmente disponivel, pelo esforco necessario para compreendé—lo e explora—
lo (BORINI, ROCHA, 2011).

Borini e Rocha (2011) ainda consideram que o conhecimento
se torna a maior vantagem competitiva de uma organizacdo. Para que as
empresas conquistem vantagens competitivas, estas necessitam estar em
processo de continua inovagdo, dedicando esforgos na criagdo e gestdo de
seu recurso mais importante, o conhecimento. Neste sentido, a globalizacao
e as inovagoes tecnologicas vieram a provocar profundas transformacoes
na competicdo internacional. No novo paradigma competitivo predominam
qualidade de produto, flexibilidade, rapidez de entrega e inovatividade, além da
racionalizacéo dos custos de producéo.

Essas abordagens reconhecem o papel significativo da Pesquisa
e Desenvolvimento — P&D no processo da inovacdo, mas, dentro de outras



divergéncias do modelo linear de producdo, afirmam a posi¢do central
ocupada pelas empresas ou corporagdes no desenvolvimento de novas
tecnologias. Consideram as habilidades organizacionais, a identificagdo de
oportunidades, o desenvolvimento e acumulacdo de competéncias diversas
e abrangentes por parte das organizacbes, mais importantes do que as
conquistas puramente técnicas. Nesta perspectiva, que implica uma visao das
empresas como organizagoes de aprendizado interativo e coletivo constituindo
trajetdrias tecnologicas proprias e particulares, os fatores organizacionais e
do aprendizado teriam grande destaque e 0 processo de inovagao envolveria
uma série de atividades cientificas, tecnoldgicas, organizacionais, financeiras
e comerciais (OECD, 2016).

De tal modo, percebe—se que a atuagdo da mulher no mercado,
ocupando cargos até entdo exclusivos doshomens, ou até mesmo empreendendo
na abertura de empresas também pode ser visto como uma forma de inovacao.
Assim, levando—se em consideracdo o objetivo desta pesquisa e a fim de
compreender melhor a atuacdo feminina no mercado, a préxima secéo traz
uma abordagem para a compreensdo da mulher empreendedora, destacando
algumas de suas caracteristicas principais.

3.4 MULHER EMPREENDEDORA

A insercdo no mercado de trabalho e o empoderamento feminino
levou a mulher a empreender, ou seja, a mulher empreendedora é aquela
que acorda todos os dias disposta a realizar seu sonho profissional muitas
vezes iniciando o seu proprio negdcio. Atualmente, os nimeros de mulheres
no mercado de trabalho tém crescido frequentemente, “[...] 43% das novas
empresas foram criadas por empreendedoras e mais de 30% das mulheres
s4o as principais provedoras de suas familias” (SHINYASHIKI, 2015, p. 22).



0 papel da mulher na sociedade desde sempre foi definido
como o de ‘dona de casa’, responsavel pelo cuidado e
bem—estar dos filhos, do marido e da casa, submissa aos
pais ou ao marido. Mas a realidade hoje é outra devido
a mudanca de comportamento das mulheres, ndo no
sentido de superarem os homens, mas sim para competir
em igualdade com os mesmos (GELAIN; OLIVEIRA, 2014,
p. 38).

Motivadas pela oportunidade e impulsionadas por necessidades, as
mulheres empreendedoras estdo mudando a historia do empreendedorismo
mundial (GELAIN; OLIVEIRA, 2014). Sobre este ponto de vista, Shinyashiki
(2015, p. 22) acrescenta que elas sao:

Guerreiras e batalhadoras, as mulheres vém ocupando cada
vez mais espago, merecidamente. Elas atuam nos mais
variados setores do mercado de trabalho e conquistaram
postos no alto escaldo das empresas. Provaram que podem
chegar muito longe, realizar seus sonhos e alcancar a tao
almejada independéncia financeira.

0 reconhecimento da mulher empreendedora é um fator importante
em seu crescimento, como comenta Machado et al. (2003), ao destacar
que a estatistica das mulheres empreendedoras cresceu significativamente
nas Ultimas décadas, notando—se que as mulheres estdo presentes em
todos os segmentos empresariais, mesmo ainda existindo desigualdades
de oportunidades de trabalho, diferenciais de remuneracéo entre homens e
mulheres, obstaculos na ascensao a cargos de chefia etc.

Mas ndo ha como negar o fato de que as mulheres tém o habito de
se embelezar para o trabalho, utilizando diversos cosméticos e produtos de
beleza, tais como a maquiagem, que garante a ela boa apresentagao pessoal
para sua atuacao profissional. Entendendo este contexto, a seguir, encontra—
se uma apresentacao historica sobre a origem e evolugdo da maquiagem.
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3.5 ORIGEM E EVOLUGAO DA MAQUIAGEM

A maquiagem sempre esteve presente na historia das civilizacoes,
inicialmente utilizada como forma de ornamentar o corpo pararituais tribais. Esta
pratica tornou—se importante artificio na arte de embelezar o corpo e o rosto.
Cada civilizagdo possui uma imagem condizente com o uso da maquiagem.
Tém-se relatos de Cledpatra, no antigo Egito, que tem sua imagem carregada
de simbologias que remetem aos cuidados com a beleza. A Idade Média, que
condenou 0 uso da maquiagem e associou 0 Seu uso as praticas de bruxaria. A
vaidade exagerada, na corte francesa, e 0 uso de maquiagem, perucas e roupas
extravagantes marcaram toda a historia do Palacio de Versalhes (OLIVEIRA;
LEAO; MALCHER, 2015).

Tém-—se como referéncia as produgdes cinematograficas de séculos
passados, que traduzem por meio da indumentaria e dos adornos toda uma
cultura das antigas civilizagoes, baseadas em achados historicos, desenhos,
pinturas e retratos. Foi justamente o cinema o grande difusor da maquiagem,
o0 desejo de as mulheres de se parecerem com as divas de Hollywood, que fez
com que a maquiagem ganhasse as ruas. Cada época tem seu olho, sua boca,
sua sobrancelha, seu blush. A maquiagem hoje em dia ja ndo serve apenas
para embelezar, serve também para tratar, e construir imagens (OLIVEIRA;
LEAO; MALCHER, 2015).

Atualmente, a maquiagem é muito utilizada, principalmente pelas
mulheres, pois a maquiagem se tornou um produto indispensavel no dia a dia,
seja em casa, no trabalho ou na balada; cada qual com seu tipo especifico
e atraente. O ato de se maquiar se tornou conhecido desde a antiguidade, a
3.000 a.C., no Egito Antigo, onde se usava um po preto a base de carvdo com
nome de khol, sendo assim o primeiro produto de maquiagem existente usado
nos olhos. Naquela época a alta classe era proibida de utilizar maquiagem nos
olhos, pois diziam que a pintura dos olhos era a forma de ndo se olhar para Ra,
o Deus do Sol, em forma de respeito (OLIVEIRA; LEAQ; MALCHER, 2015).
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De tal forma, percebe—se que a evolugdo da maquiagem se deu
também no mercado, pois houve a construcdo deste nicho de mercado,
altamente atrativo e rentavel, que ganha cada vez mais empreendedores e
empresas que produzem, comercializam e prestam servigos de beleza, dentre
eles, o segmento da maquiagem, pois como afirma Goffman (1985, p. 25),
“[...] o individuo faz sua representacdo e da seu espetaculo para ‘beneficio de
outros’”. Assim, a partir desta percepcao e para a criacéo de empreendimentos
no segmento da beleza é preciso compreender o mercado da beleza, proximo
topico de discussao tedrica deste artigo.

3.6 MERCADO DA BELEZA

A modernidade trouxe consigo o desejo de diferenciar—se,
a principal forma de diferenciagdo entre os homens na atualidade é a forma
como estes se vestem, como se apresentarmos diante do outro. A maneira o
individuo se veste traz consigo um conjunto de simbolos, que se comunicam
visualmente com aqueles que os observam. A aparéncia, aimagem pessoal fala
aos outros quem o individuo &, identifica o individuo em um primeiro encontro,
a imagem que se projeta é a identidade individual (HALLAWELL, 2010).

A construcao da imagem pessoal é feita por uma série de elementos,
que basicamente constituem o estilo individual de cada um e faz parte da
aparéncia individual também. Os trajes, 0s acessorios, a maquiagem, o cabelo,
0 corpo, a higiene, a maneira de falar, a postura, aliados a personalidade, ao
“eu”, constroem a imagem a qual o individuo apresenta diante do mundo. A
maquiagem como tal possui uma relagao direta com a formagao da imagem
pessoal, uma vez que esta possui o poder de transformar o rosto e a identidade
de quem a utiliza, seja como forma de realcar a beleza pessoal, como disfarce
para construcdo de personagens — sejam eles ficticios ou ndo (SHINYASHIKI,
2015).

22



0 campo visual, antes mesmo da linguagem falada, ocupa lugar de
primazia na relagdo com o outro, relagdo moldada pelo reconhecimento do
ser igual e do ser diferente. Este constréi a imagem de si e dos outros, € a
percepcao daquilo que se olha e se propaga para o restante dos sentidos. Existe
profunda relacéo no ato de ver e de ser visto. Aquele que observa, também
¢ observado, a sensibilidade aos primeiros olhares proporciona diferentes
prazeres: prazer em se ver, em olhar e em se mostrar. E na infancia, e pelo
visual que séo estabelecidas as primeiras relagdes humanas, sao os olhares
atentos dos pais e o olhar sobre 0 mundo que faz despertar para os primeiros
prazeres mundanos, o prazer de ver e o prazer de se exibir (HALLAWELL, 2010).

A percepcéo individual é a interagio entre o objeto observado e a
origem de quem o observa. Assim, imagem € a representacéo de alguma coisa
ou acdo, o que da significado. De acordo com Hallawell (2010, p. 30), “[...] a
linguagem visual é o conjunto de simbolos e signos, contidos numa imagem,
que expressam sensacoes, emocdes, conceitos e intengbes”. A visdo do
individuo enxerga, analisa e interpreta, sendo a mesma um processo continuo
de exploracao. Este processo faz com que se decodifique constantemente as
imagens pessoais. A interpretacéo das caracteristicas fisicas, tais como cabelo,
rosto, roupas e a forma como estas sdo valorizadas, faz com que as mesmas
se tornem simbolos, estes sdo valorizados quando sdo conhecidos 0s seus
significados, pois 0s mesmos sdo capazes de transmitir ideias, de comunicar
pelo observar. Penteado, maquiagem, vestuario sao considerados simbolos, e
como tais comunicam algo para aquele que os observa (HALLAWELL, 2010).

0 individuo esta sempre a procura de uma imagem satisfatoria,
que desperte sensagoes positivas e afetuosas. Neste contexto, percebem—se
algumas curiosidades por meio de uma pesquisa realizada por uma marca de
maquiagem britanica, que revelou que as mulheres dao suma importancia ao
ato de maquiar—se. Os resultados obtidos sdo apresentados no Quadro1, a
sequir:
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Quadro 1 — Maquiagem e relacionamento versus maquiagem e autoestima

Maquiagem e relacionamento

3% das mulheres nunca deixardo o parceiro vé—las sem produgéo

16% das mulheres nao ficam sem maquiagem na frente do parceiro por até seis
meses

20% das mulheres esperam dois meses para mostrar o0 “rosto limpo” aos par—
ceiros

30% das mulheres disseram acordar antes do parceiro para se produzir

60% das mulheres preferem nem tirar a maquiagem antes de dormir

80% das mulheres ndo deixam o parceiro vé—las sem maquiagem até completar
pelo menos um més de relacionamento

Maquiagem e autoestima

27% das mulheres ficariam “felizes” de ir trabalhar sem maquiagem

33% das mulheres usam, pelo menos, algum produto para ir a academia

58% das mulheres se sentem “mais bonitas” quando estdo maquiadas

68% das mulheres se sentem “nuas” sem a maquiagem

72% das mulheres se sentem “mais confiantes”quando usam maquiagem

75% das mulheres acreditam que a sociedade espera que elas usem maquiagem

Fonte: Adaptado de Souza (2017)

Estes dados refor¢cam a relevancia que a maquiagem exerce na vida

das mulheres, tanto no ambito pessoal (autoestima) quanto em relagéo aos
relacionamentos. Deste modo, no mundo contemporaneo as imagens invadem
cada vez mais o cotidiano, tendo em vista que o ser humano é um ser visual,
e como tal, da grande importancia as sensagoes recebidas daquilo que vé.
Traduz—-se, pelo olhar, o belo e a sensibilidade estética, que comega a moldar
desde a infancia e que foi se readaptando com o passar dos anos.

Como destacado — ao longo da histéria — o ser humano criou

e desenvolveu diversos tipos de maquiagem, que se enquadram as
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caracteristicas individuais de cada individuo, principalmente a mulher, como
pode ser visualizada no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Tipos de maquiagem

Produto aplicado antes do uso de qualquer tipo de maquiagem, ele au—
Prime xilia a pele deixando—a mais hidratada, com o objetivo de prolongar a
durabilidade e ajudar a amenizar visivelmente as linhas de expressao.

Produto para regularizar o tom da pele. Podem ser cremosas, indica—
das para peles secas e sensiveis: bases fluidas, indicadas para peles

Base normais mistas; bases em po6, denominadas de Pancake (ou Cake), é
indicada para peles oleosas.
Sédo produtos que empregam e ressaltam visualmente o efeito luz e
Sombra sombra manifestando efeitos de iluminagéo e profundidade. Sao en—
contradas de varias cores, formas e texturas, liquidas, mousse, bastao,
cremosas ou em po.
Blush Sua fung@o é dar cor ou profundidade a parte das magas do rosto dando
a pele uma tonalidade mais saudavel.
Batom Produtos usados para dar cor e realcar os labios, encontrados de varias
cores, com ou sem brilho e em diversos formatos e sabores.
Lapis e Sao cremosos, liquidos ou em formato de caneta, hoje encontrado em

delineadores diferentes cores tem como fun¢do aumentar, definir e destacar o olhar.

Produto para alongar, colorir ou criar volume; a mascara de cilios des—
Mascara taca o olhar melhorando a textura do cilio. Cremosa ou incolor ela se—
para os cilios e alisa da raiz as pontas.

Fonte: Elaborado pelos autores

Como demonstrado anteriormente, existem diversos tipos de
maquiagem que sdo utilizadas por mulheres para melhorar sua imagem de
apresentacdo no mercado. Além disso, por se caracterizar por produtos que
possuem grande demanda no mercado, configura—se como um nicho de
mercado com grande potencial de exploragéo e rentabilidade, principalmente
por mulheres que se tornam representantes de produtos de beleza e realizam
vendas de “porta em porta”.
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Foi por meio desta percepcdo que se estabeleceu o0s objetivos
desta pesquisa, pois ao passo em que 0 mercado abre espago para novos
nichos e oportunidades, empreendedores visionarios conseguem captar esta
oportunidade antes que outros os fagam. Assim, ao perceber que a mulher
busca a cada dia sua independéncia pessoal e financeira; além de estar a cada
dia criando empresas ou inovando nas formas de apresentacao de um produto
ou servico no mercado, buscou—se analisa—las como empreendedoras no
segmento da beleza, no intuito de compreender de que maneira a maquiagem
contribui para a autoestima e autoafirmacéo da imagem feminina, como
oportunidade empreendedora — seja por meio da abertura de uma empresa
formal, ou como representante de beleza no mercado informal. Para tanto,
julgou—se necessario investigar o universo da maquiagem, a fim de se
compreender a sua utilizagdo como artificio de beleza e oportunidade para
mulheres empreendedoras.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas
com seis revendedoras de produtos de beleza da cidade de Atalaia, Estado do
Parana, que comercializam produtos das seguintes marcas: Avon, O Boticario,
Jequiti, Mary Kay e Natura. Para preservar a identidade das revendedoras, as
mesmas estdo apresentadas por E1 (Empreendedora 1), E2, E3, E4, E5 e E6,
como descrito no Quadro 3, a seguir.
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Quadro 3 - Identificacdo, idade, atuagdo das entrevistadas e tempo de vendas

REVENDEDORAS IDADE Bl ) ?#I)E TEMPO DE VENDAS
E1 25 anos Mary Kay 3 anos
E2 37 anos Avon 12 anos
E3 46 anos 0 Boticario; Natura 30 anos
E4 32 anos Natura 5 anos
E5 23 anos Avon 2 anos
E6 24 anos Jequiti 4 anos

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como descrito pelo Quadro 3, percebe—se que as marcas mais
vendidas sdo Avon e Natura, sendo que entre seis entrevistadas, duas
representam as marcas, seguida das marcas Mary Kay, O Boticério e Jequiti,
e ambas possuem apenas uma representante. Além disso, percebeu—se que
E3 é a unica revendedora que representa duas marcas (O Boticario e Natura).

Para conhecer melhor cada uma das revendedoras que participaram
desta pesquisa, a seguir encontram—se algumas informacbes sobre as
mesmas, como nome (representado pelo pseuddnimo), idade, estado civil,
marca que representa e como se tornou empreendedora do segmento do
mercado da beleza.

E1,25anos, é solteira, representa apenas a marca Mary Kay, tornou—
se empreendedora para adquirir uma renda extra e também pelo incentivo da
sua mae.

E2, 37 anos, é casada, tem dois filhos adolescentes, representa
apenas a marca Avon, o desejo de se tornar empreendedora comegou quando
era solteira, pois ndo tinha emprego, e para ndo continuar dependendo dois
pais comecou a revender produtos de beleza, tornando—se empreendedora.
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E3, 46 anos, é casada, tem duas filhas, ja adolescentes; é a Unica
que representa duas marcas, sendo elas: O Boticario e Natura. Também é a que
possui mais tempo como empreendedora, pois adquiriu experiéncia com sua
mae que ja trabalhava no ramo.

Ja E4, 32 anos, solteira, também representa a marca Natura, seu
interesse em empreender comecou no seu proprio trabalho para adquirir uma
renda extra; ela viu uma oportunidade empreendedora, pois so6 trabalha entre
mulheres.

E5, 23 anos, solteira, também representa a marca Avon, é a mais
nova representante entre todas as outras, se tornou empreendedora ha dois
anos, quando ficou desempregada.

Por fim, E6, 24 anos, solteira, representa a marca Jequiti, o interesse
de empreender veio por influéncias de propagandas de televisdo, quando
percebeu que teria muitas oportunidades em ser reconhecida, ganhar um
dinheiro extra e se tornar uma empreendedora de sucesso.

Apds conhecer um pouco sobre as revendedoras que participaram
das entrevistas desta pesquisa, realizou—se a interpretagdo de suas falas,
confrontando suas percepcoes e realidades a literatura sobre a tematica desta
pesquisa. A analise de contetido foi imprescindivel para a escrita da analise
dos resultados.

Ao analisar as entrevistas percebeu—se que a média de idade das
entrevistadas mencionadas neste artigo com os nomes de algumas pedras
preciosas (pseuddnimos) é de 23 a 46 anos, em que 67% sao solteiras e 33%
sdo casadas e ja tém filhos. A partir dessas entrevistas, foi possivel conhecer
a historia de como essas mulheres se tornaram empreendedoras. Com isso,
corrobora—se a percepcdo de Machado et al. (2003), que destaca que 0s
principais motivos que levam as mulheres a se tornarem empreendedoras sio
o desejo de realizagdo pessoal e a independéncia, percepcao de oportunidade
de mercado, dificuldades em ascender na carreira profissional em outras
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empresas, necessidade de sobrevivéncia ou entdo a imposicdo de arranjar
uma maneira de conciliar o trabalho e a familia em paralelo a estes citados.

Ao longo da pesquisa, as mulheres foram questionadas se
havia algum tipo de conhecimento sobre como funcionava o mercado de
representantes de beleza. De acordo com 83% delas, elas ndo tinham nenhuma
nocao, pois apenas adquiriam produtos de outras revendedoras e ndo tinham
muito interesse em saber como era o processo. A partir do conhecimento em si,
viram que o mercado de beleza era muito mais abrangente do que pensavam,
foi a partir dai que as representantes perceberam o quanto elas contribuiam
para a vida das consumidoras.

Para E1, a oportunidade empreendedora foi uma novidade, ela
representa a marca Mary Kay, e ficou muito grata quando conheceu o verdadeiro
mundo do mercado de beleza, pois a empresa deu a ela todo o suporte que
precisava e o reconhecimento a cada meta alcancada. Por outro lado, E3 ja
tinha um bom conhecimento, pois ajudava sua mae desde adolescente a
vender outras marcas, com isso a oportunidade empreendedora foi mais facil
de ser percebida e, por isso, se aprimorou ainda mais.

E2 e E5 ndo tinham conhecimento nenhum, mas aproveitaram a
oportunidade no momento em que estavam desempregadas, ambas sao
usuarias dos produtos, e E2 foi quem indicou E5 para se tornar uma consultora.
E4 criou sua oportunidade, no prdprio local de trabalho, em uma fabrica de
costura onde trabalham apenas mulheres, e demonstra seus produtos para
suas colegas e com isso faz com que elas 0s adquiram e repassem para
amigos e familiares. Esses achados condizem com a percepcéo de Birley e
Muzyka (2004, p. 24) que afirmam que “as oportunidades de empreendimento
surgem de muitas maneiras e formas para aqueles que as buscam”.

Diante das entrevistas, todas elas afirmam que a maquiagem afeta
diretamente na vida das mulheres, pois é por ela que a mulher se sente mais
bonita e sua autoestima aumenta a cada dia. Com isso no quesito de publico—
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alvo, Natura e Avon sdo as marcas com maior nimero de consultoras, pois na

opinido de E5:

Ambas possuem produtos parecidos, porém o publico
alvo é diferente, a Avon possui produtos com pregos mais
acessiveis e busca um publico mais popular, entre ele, as
adolescentes sdo as principais clientes; enquanto a Natura
possui produtos com preco um pouco mais alto, com
aparéncia mais atrativa e vai em busca de um publico de
classe média ou até mesmo mulheres mais adultas.

Em seguida, aparecem as demais marcas: Mary Kay, O Boticario e
Jequiti, que de acordo com a percepgao de E1:

A Mary Kay é uma empresa que investe muito na suas
consultoras, nenhum produto é apresentado para as
clientes antes que as representantes tenham o seu
conhecimento, os produtos sdo de uma linha mais
sofisticada, diferente de outras marcas, onde muitas
representantes vendem o que ndo conhecem, isso torna o
seu publico de classe média alta.

E6 fala que a Jequiti é inovadora e tenta conquistar todos os publicos,
e 0s lucros sdo os melhores. E3 acrescenta que assim como todas as empresas
do mercado de beleza, O Boticario sempre vai em busca de inovacéo, porque
é por elas que trazem consigo as clientes, pois a maioria das clientes gosta do

que é novo.

Em se tratando de criatividade e inovagéo, 50% das entrevistadas
disseram investir em segdes de demonstragdo de produtos, brindes e
descontos para compras acima de determinados valores. E6 e E1 teceram
valiosos comentarios sobre o assunto:

30

0 mercado de beleza é muito diversificado, para se manter
nele a criatividade tem que estar em primeiro lugar
trazendo junto a inovagéo, pois 0 nimero de consultores
cresce a cada dia, e as clientes preferem sempre as que



disponibilizam mais bonificagdo, sejam elas com desconto,
brindes ou até mesmo consorcios (E6).

As mulheres gostam de atencdo e de brindes. A cada
trimestre faco reunies onde demonstro os novos produtos
e crio seces de auto maquiagem, assim passo confianca
de que vale a pena adquirir 0 novo produto e nos finais
dessas reunifes fago sorteio de brindes, além de sairem
ainda mais lindas, algumas tem o privilégio de ter o
produto em maos (E1).

No que diz respeito a inovagéo, percebeu—se na atuagdo de E3
um atendimento diferenciado, pois esta trabalha com consdrcios, com isso
destaca:

Trabalho com consorcios que funcionam de verdade, todo
comeco de ano procuro 12 mulheres, onde cada mulher
se compromete a pagar determinado valor todo 0o més
durante o ano todo, cada més é sorteado uma pessoa, e
essa pessoa pega o valor total do ano em um més, com
isso elas ira pagar os produtos adquiridos em doze vezes
e tem a possibilidade de comprar mais do que desejava.

Ainda sobre o conceito de inovagdo E4 fala que “a inovagéo de
novos produtos traz consigo ainda mais lucros”. O lucro também se trata de
um dos principais motivos para se tornar consultora, pois conforme destacou
E6, “a maioria das empresas oferecem de 30% a 40% de lucro nos produtos
comercializados”. Além disso, a inovagdo contribui para as vendas, pois todas
elas usam aplicativos nos celulares como o WhatsApp, nos grupos em que
divulgam os produtos e conquistam suas clientes. Assim, cabe a percepgao de
E3, ao destacar que “a maioria das minhas vendas sao através do WhatsApp,
pois com o aplicativo mando as fotos dos produtos e as clientes ja realizam o
pedido”.

Diante do exposto, percebe—se que o0 objetivo deste artigo foi
alcancado, pois de forma especifica, foi possivel investigar o universo da
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maquiagem, de forma aprofundada a fim de se compreender a sua utilizagao
como artificio de beleza e oportunidade empreendedora para a projecéo do
“eu”, pois as seis consultoras de beleza possuem bom conhecimento sobre o
mercado da beleza e souberam aproveitar a oportunidade no momento certo
para se tornarem empreendedoras de sucesso.

Por fim, destaca—se que de forma geral o objetivo foi contemplado
ao passo em que se compreendeu a maneira peculiar que a maquiagem —
enquanto produto do mercado da beleza — contribuiu para a autoestima e
autoafirmacdo das mulheres ao se tornarem empreendedoras, independentes
e realizadas profissionalmente.

6 CONCLUSAO

Este artigo buscou compreender de que maneira a maquiagem
contribui para a autoestima e autoafirmacéo da imagem feminina, como
oportunidade empreendedora para a projecao do “eu”. Assim, demonstrou—se
a importancia da maquiagem para as mulheres pelas consultorias de beleza,
pois diante das histérias de vida e do contexto empreendedor de todas as
entrevistadas, constatou—se que estas mulheres se sentem ainda mais bonitas
quando maquiadas, trazendo consigo a autoestima e autoafirmacéo de acordo
com sua propria imagem, fazendo acontecer um “reflexo no espelho”, pois
ao se mostrarem bonitas no mercado, suas proprias formas de apresentagao
pessoal influenciam a comercializagdo dos produtos e das marcas que
representam como consultoras do mercado da beleza.

Ademais, percebeu—se que o desejo intrinseco da mulher em se
magquiar para estar sempre “bonita” proporciona oportunidades as proprias
mulheres para se tornarem empreendedoras, pois ao compreender 0 universo
da maquiagem —as mulheres podem empreender em um segmento de mercado
que dominam e que se mostra bastante promissor. Isso destaca a utilizagao
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da maquiagem como artificio de beleza e como um gap para a formagao de
empreendedoras e a criacdo de empresas pela oportunidade empreendedora
para a projegao do “eu”.

Tais fatos demonstram uma consténcia da evolugdo da maquiagem
no contexto da mulher empreendedora, pois se percebeu que as oportunidades
surgem em funcdo das demandas do mercado atreladas a inovacdo com
que essas mulheres realizam seus servigos de consultoras de beleza para a
venda de maquiagem, fazendo com que a histéria da maquiagem tome rumos
diferentes daqueles até entao vivenciados ao longo da historia.

Ao analisar o perfil das mulheres empreendedoras no mercado da
beleza da cidade de Atalaia—PR, considerou—se um perfil bem semelhante
dentro da amostra analisada, onde se destacou a capacidade empreendedora,
a paixdo pelo que fazem, a criatividade, o aperfeicoamento nos negocios e a
capacidade de conciliar trabalho em seu cotidiano empreendedor.

Por fim, sugere—se que outras pesquisas relacionadas a tematicaem
questio sejamrealizadas paramelhor compreenséo deste segmento de mercado
que esta em constante processo de expansdo. Além do problema de pesquisa
aqui desenvolvido, sugere—se a replicacio desta pesquisa em outras cidades
do noroeste do Estado do Parang, no intuito de se compreender similaridades e
disparidades regionais, ou mesmo ampliar a abrangéncia geografica de coleta
de dados, compreendendo o perfil das mulheres empreendedoras em varios
Estados brasileiros e a forma com que as mulheres conseguem perceber as
oportunidades do mercado para a realizacéo de atividades profissionais deste
nicho de mercado, tornando—se empreendedoras.
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INTRODUGAO

Os individuos possuem diferentes crengas sobre o valor relativo dos
recursos disponiveis. Neste sentido, varias oportunidades empreendedoras
podem surgir e, desta forma, cada empreendedor pode transforma—las e
torna—las em estados Unicos (KIRZNER, 1997). Quando ndo ha um consenso
entre as pessoas sobre o valor de determinados recursos em um determinado
momento, inicia—se a criacdo de oportunidades empreendedoras (ECKHARDT;
SHANE, 2003).

Tendo em vista que as empresas surgem a partir de diferentes
motivos, sejam eles advindos de necessidades existentes no ambiente ou
por oportunidade advindas do mesmo. Baron e Shane (2007) caracterizam o
empreendedorismo como a area de estudos que procura explicar porque alguns
individuos exploram oportunidades e outros néo, sendo que a identificacéo e o
inicio da exploracédo de uma oportunidade podem ser o resultado de influéncias
provenientes de mudancas sociais, tecnoldgicas, politicas ou demograficas,
diferenciando a dtica de andlise de cada situacéo.

Kirzner (1997) destaca que o empreendedor é o individuo que descobre
ou esta em estado de alerta para obter a informacao e captar a oportunidade
que outros ndo percebem no ambiente. Assim, as varias oportunidades que o0s
individuos podem explorar nos ambientes onde 0os mesmos estao inseridos
podem leva—los a uma nova realidade. Dolabela (1999) exemplifica essa
realidade quando cita que a década de 90 foi marcada pelo aumento da
opcéo de autoemprego e pelo surgimento de empreendedores involuntarios,
representados principalmente por trabalhadores demitidos de corporagdes e
Orgaos publicos em virtude de reestruturacdo, fechamentos e privatizacdes,
ou seja, pessoas que ndo conseguiam colocagéo ou recolocacdo no mercado
e que foram forcadas a criar seu proprio emprego como Unica alternativa de
sobrevivéncia.
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Chagas e Freitas (2001) discorrem que apesar de muitas pessoas
possuirem atributos empreendedores desde cedo [impeto empreendedor],
tornar—se empreendedor implica ndo apenas identificar oportunidade, mas
também prover acoes e meios para realiza—la. Com isso, 0 empreendedorismo
passa a ser visto como algo vinculado a iniciativa, criatividade e inovagao, bem
como assumir riscos; demonstrando que as pessoas empreendedoras estio
sempre aptas para enfrentar o “novo” e o0 “desconhecido”.

0 foco de pesquisa deste artigo é o mercado de bijuterias, cujo
segmento é bastante promissor e apresenta otimas projecoes futuras. Driely
(2017) salienta que desde o ano 2008 este segmento de mercado teve
crescimento de 10% ao ano e mesmo com a crise econdmica instaurada no
pais em 2016, o crescimento do setor ultrapassa a marca de 6% ao ano e
podera atingir — até 0 ano 2020 — vendas no valor de 250 bilhdes ao ano. Neste
contexto, a presente pesquisa tem como objetivo geral analisar a trajetéria de
duas empresas rondonenses que empreenderam e inovaram no segmento de
fabricacéo de bijuterias.

Para tanto, serdo analisados os objetivos especificos a sequir, para que
se possam evidenciar as diferentes trajetorias das duas empresas analisadas
nesta pesquisa: a) compreender como foi o inicio das empresas; b) constatar
porque as empresas investiram no segmento de fabricacdo de bijuterias,
diante de outras possibilidades de investimento comercial; ¢) evidenciar qual
era a realidade de mercado (marketshare) onde as empresas se encontravam
no momento de constituicdo; e, d) demonstrar — a partir da percepcdo das
empreendedoras — qual a participagdo atual de mercado das empresas
(marketshare), apontando perspectiva futura para o segmento de mercado em
que estas empresas atuam.

Para que tal pesquisa pudesse ser elaborada, o artigo esta formatado
de acordo com a seguinte estrutura: inicialmente apresenta—se a secéo da
Metodologia, que retrata o percurso metodoldgico utilizado em todas as etapas
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de elaboragdo desta pesquisa, desde o planejamento, pesquisa, execucao até
a comunicagao dos resultados; posteriormente apresenta—se 0 embasamento
tedrico que teve o proposito de sustentar teoricamente as discussdes das
secOes seguintes e contribuir para o alcance dos objetivos estabelecidos
anteriormente (geral e especificos); em seguida o artigo apresenta a secao
de discussdo dos resultados e culmina com a conclusdo da pesquisa € as
referéncias utilizadas.

2 METODOLOGIA

A presente pesquisa teve seu delineamento metodoldgico elaborado
a partir da escolha do tema e do problema de pesquisa, que consistiu na
compreensdo da trajetéria de duas empresas do municipio de Rondon, Estado
do Parand, que empreenderam e inovaram no segmento de fabricacdo de
bijuterias.

Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa (STAKE, 2005; FLICK,
2009), ja que pretende compreender a iniciativa e trajetoria das referidas
empreendedoras, analisando e interpretando suas especificidades. Além desta
classificacéo, a pesquisa também se caracteriza como descritiva (SEVERINO,
2007), ja que pretende apontar os fatores determinantes que fizeram com que
estas empreendedoras e suas empresas se estabelecessem no mercado e
conquistassem o marketshare que possuem no atual cenario do mercado.

Segundo Trivifios (1987), a abordagem qualitativa trabalha os dados
buscando seus significados, tendo como base a percepcdo do fendmeno
dentro de seu contexto, ou seja, 0 uso da descrigdo qualitativa procura captar
nao so a aparéncia do fendémeno, como também suas esséncias, para explicar
sua origem, relacbes e mudancgas. Por essa razdo, utilizaram—se de dados
primarios e secundarios para a coleta de informacoes e teorias pertinentes a
pesquisa.
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Dados primarios: sdo aqueles que nao foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisadores,
e que sdo coletados com o propdsito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento. As
fontes basicas de dados primarios sdo: pesquisado (sic),
pessoas que tenham informagdes sobre 0 pesquisado e
situagdes similares [...] Dados secundarios: séo aqueles
que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes,
até analisados e que estdo catalogados & disposicdo dos
interessados (MATTAR, 2001, p. 48).

Os dados primarios foram obtidos por meio de entrevistas semi
estruturadas (STAKE, 2011), realizadas com duas empresas do segmento
de fabricacdo de bijuterias localizadas no municipio de Rondon, Estado do
Parana. Ao se elaborar o roteiro de entrevista, sequiu—se a logica evidenciada
pela teoria e pelo objetivo da pesquisa, que foi realizada da forma prevista
(LAVILLE; DIONNE, 1999). Assim, as entrevistas com as duas empreendedoras
foram realizadas no més de setembro do ano de 2016, sendo que estas foram
gravadas (com autorizacdo das entrevistadas) e transcritas para utilizagdo no
momento da analise dos dados.

0 embasamento tedrico foi compilado e organizado ao longo do ano de
2016 por meio de pesquisa bibliografica em livros e em artigos publicados em
revistas cientificas nacionais e internacionais, com a intengéo de aprofundar o
conhecimento referente ao assunto pesquisado, sendo finalizado no momento
em que se elaborou o roteiro de entrevista.

Apés a coleta dos dados, estes foram analisados com a utilizagdo da
técnica de Andlise de Contetido (BARDIN, 1977; VERGARA, 2005; MATTQS, 2006;
BAUER, 2008), relacionando os dados coletados aos objetivos da pesquisa, que
contribuiram para descrever a trajetoria das duas empresas rondonenses que
empreenderam e inovaram no segmento de fabricacdo de bijuterias.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Esta secdo tem a pretensdo de apresentar algumas teorias que
possibilitam a compreensdo da proposta desta pesquisa. Assim, a intengao
nao é esgotar a discussdo teodrica sobre os temas abordados, mas sustentar
teoricamente as discussdes que serdo apresentadas na sequéncia deste artigo.

Inicialmente esta secdo retrata uma abordagem pela definicdo e
pelas caracteristicas do empreendedorismo, seguida pelas caracteristicas
e especificidades do empreendedor, que pode se aventurar no mercado ao
empreender por necessidade, por oportunidade ou por atributos de inovagéo.

3.1 EMPREENDEDORISMO

0 empreendedorismo obteve grande crescimento de forma ascendente
durante a década de 90 e teve sua expansdo no ano 2000, quando as pessoas,
em especial 0s jovens e recém—formados, preferiam abrir seus proprios
negocios, do que ser apenas mais um funcionario — seja de uma empresa
privada ou até mesmo funcionario de reparticdes publicas, que na época, era
sinbnimo de status, pois havia estabilidade e possibilidade de crescimento
dentro das organizagdes (DORNELAS, 2008).

0 empreendedorismo geralmente é analisado sobre a dtica de um
fendbmeno individual, ligado ao ato de criacdo de empresas, seja a partir do
aproveitamento de uma oportunidade ou simplesmente pela necessidade de
sobrevivéncia, do que também um fendmeno social que pode levar o individuo
ou uma comunidade a desenvolver capacidades de sanar problemas e de
buscar a construcdo de um futuro, ou seja, de gerar capital social e capital
humano (ZARPELLON, 2010).

Drucker (1974) enfatiza que o empreendedorismo ndo se trata
apenas de uma ciéncia, tampouco uma arte ou talento, em sua perspectiva
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empreendedorismo se trata de uma pratica constante de atividades que
resultam em mudanca. Na visdo de Dolabela (1999), o empreendedorismo
nasce do preceito de uma necessidade de criar ou modificar algo que visa suprir
as necessidades dos individuos, tornando estas necessidades em realidade.

0 empreendedorismo agrega o envolvimento das pessoas a processos,
que quando em conjunto, levam a transformacéo de ideias em realidades e
em mudancas e oportunidades, sendo que a perfeita implementacao destas
oportunidades leva a criagdo de novos negdcios (DORNELAS, 2008).

Para que o empreendedorismo possa se transformar um resultado
de sucesso, torna—se necessario que haja desenvolvimento em potencial,
objetivando o aprendizado e a criatividade em sua constituicdo, agregando a
capacidade de incluir as mudancas do ambiente onde o mesmo esta inserido e
tornando—as parte de seu planejamento de agdes (DOLABELA, 1999).

Dolabela (1999) também descreve que o0 empreendedorismo € advindo
dos habitos, praticas e valores das pessoas e justifica que existem algumas
familias que possuem mais empreendedores do que outras; assim como cidades,
regioes e paises. Neste sentido, pode—se dizer que 0 empreendedorismo é uma
caracteristica que € intrinseca ao individuo, mas também uma caracteristica
que pode ser desenvolvida por individuos que convivem com outros individuos
aptos a empreender, o que justifica a necessidade de maior aprofundamento
tedrico sobre o individuo empreendedor.

3.2 EMPREENDEDOR

0 empreendedor é alguém que imagina, desenvolve e busca realizar
uma visdo, ou seja, o individuo que busca realizar seus objetivos, julgando—se
capaz de mudar o ambiente onde esta inserido (DOLABELA 1999). Chagas e
Freitas (2001) afirmam que o empreendedor sempre esta em busca de novas
ideias, algo novo ou que possa fornecer uma oportunidade de melhorar, a fim
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de contribuir para seu desenvolvimento, pois ndo adianta o individuo acumular
um estoque de conhecimento, é preciso que saiba aprender, assim como € a
atuacao do empreendedor na vida real, que faz, as vezes acerta, as vezes erra,
mas sempre aprende com seus acertos e erros (CHAGAS; FREITAS, 2001).

0 empreendedor é o individuo que esta sempre em busca de novas
ideias de negdcio e de verdadeiras oportunidades de mercado, aquele que
detecta uma oportunidade e partir dela cria um negdcio para capitalizar sobre
ela, assumindo riscos calculados (DORNELAS, 2008).Para Dolabela (1999),
ser empreendedor é ser capaz de desenvolver uma visdo diferente, porém
nao sd; pois empreendedores sdo aqueles que acreditam que podem colocar
a seu favor a sorte, por entender que ela é o produto do trabalho duro. Um
dos principais atributos destes individuos é identificar oportunidades, buscar
recursos para transforma—las em negdcios rentaveis.

0 mundo passa por muitas transformacdes em curtos periodos de
tempo, em especial no século XX, quando as maiores invencoes foram criadas
e revolucionaram o estilo de vida das pessoas. Essas invengdes séo frutos de
uma inovacéo de algo inédito [inovagao radical] ou de uma nova visdo de como
transformar aquilo que ja era existente [inovacéo incremental]; sendo que por
tras de tudo isso existem pessoas ou equipes de pessoas com caracteristicas
especiais que visam além do comum e assim surgem 0s empreendedores,
pessoas que arriscam, assumem riscos e que nao se contentam em ser mais
um na multiddo (DORNELAS, 2008).

No contexto atual, houve o reconhecimento do empreendedorismo
pelo fato de que 0 mesmo promove grande desenvolvimento econdmico, por
sua eficiéncia em gerar emprego e renda, por demandar produtos inovadores,
por atuar na procura de solugdes para assuntos sociais e também pela
capacidade de agregar valor a programas do governo, com a finalidade de
conseguir melhor desenvolvimento local, regional e, por conseguinte, nacional
(SALIM; SILVA, 2010).
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A decisdo de se tornar empreendedor pode ocorrer de diversas
maneiras, aparentemente para muitos, como um acaso; mas na verdade essa
decisdo ocorre por varios fatores externos, ambientais e sociais, assim as
habilidades pessoais ou a somatoria de todos esses fatores séo cruciais para o
nascimento e o crescimento de um empreendedor (DORNELAS, 2008).

Para Chagas e Freitas (2001), ser um empreendedor depende de
caracteristicas tanto pessoais como do ambiente onde esta inserido, além
de outros fatores. Os autores ainda descrevem que apesar de existir pessoas
que demonstram caracteristicas empreendedoras desde cedo, tornar—se
empreendedor, empunha nao apenas encontrar ou identificar oportunidades
de negdcio, mas também ter acéo e realiza—las.

Nesse mesmo preceito, Bhidé (2002) considera que o empreendedor
¢ aquele que identifica, localiza e usufrui de uma oportunidade de mercado,
objetivando a partir dai um novo negdcio. Para o autor, o fundamento principal
do sucesso de um empreendedor depende da capacidade de adaptagéo do
empreendedor ao ambiente. Ndo existe uma receita pronta para 0 sucesso,
para tanto se torna fundamental que o empreendedor se identifique com o
seu negdcio e area de atuacéo e tenha em mente que tudo dependera de seu
empenho e criatividade.

Pode—se verificar que Dolabela (1999) e Filion (1999) possuem
a mesma linha de descricdo quanto aos individuos que empreendem, onde
descrevem que os empreendedores possuem alguns tragos em comum de
personalidade e comportamento, que os diferenciam dos demais. Tais autores
ainda consideram que esses profissionais possuem perseveranga € usam 0
fracasso como fonte de aprendizado e desenvolvem forte intuicdo como os
resultados de um profundo conhecimento do segmento de mercado onde
atuam.

Ante o exposto, percebe—se que existem diferentes realidades pelas
quais se identificam e/ou classificam os empreendedores no mercado; sendo
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que alguns individuos nascem com caracteristicas que os diferenciam dos
demais (0 denominado “impeto empreendedor”) e aqueles individuos que se
veem na necessidade de criar condigbes para sua propria subsisténcia, o que
0s conduz a criacdo — muitas vezes involuntaria — de empresas, resultando
na conotagdo de empreendedorismo por necessidade. Assim, percebe—se
que em ambas as formas de criagdo de empresas existe a possibilidade de
sucesso. Esta percepcéo direciona as discussoes teoricas deste artigo para
uma compreensdo do empreendedorismo por oportunidade, por necessidade e
do empreendedorismo movido por inovagao.

3.2.1 Empreendedorismo por oportunidade

Em meados do século XX, o empreendedor é relacionado com a
inovagdo. Para Schumpeter (1982), a fungdo do empreendedor é reformar ou
revolucionar um padrdo de producéo explorando uma invencéo ou, de modo
geral, um método tecnoldgico nao experimentado para produzir um novo bem
ou um bem antigo de maneira nova, permitindo que se abra uma nova fonte
de suprimento de materiais ou uma nova comercializagdo para produtos,
organizando um novo setor.

Empreender, segundo Hisrich e Peters (2002), significa identificar
oportunidades e realizar algo inovador em momentos em que a incerteza das
acOes impere; assim, para empreender é necessario que o individuo acredite
em suas ideias, assuma os riscos, crie algo que ninguém tenha realizado, pois
estes sdo os fatores indispensaveis para aqueles que desejam empreender.

Para Dornelas (2008), o empreendedorismo por oportunidade reflete o
empreendedor idealista, que sabe onde quer chegar, cria um negdcio com um
planejamento antecipado, tem em mente o crescimento que objetiva buscar
para a empresa e visa a geragao de lucros, empregos e riquezas, sendo que
esta sempre atento as oportunidades.
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A percepcdo de empreendedores como pessoas atentas as
oportunidades pode ser expressa pelo pensamento econémico neoclassico.
Para Kirzner (1997), o empreendedor é aquele que se encontra sempre
em estado de alerta, para descobrir e explorar novas oportunidades, sendo
esta capacidade cognitiva de estar atento a principal caracteristica de tais
individuos, que sdo sempre os primeiros a identificar oportunidades lucrativas e
sabem comprar em um determinado local e vender em outro ou em momentos
distintos; compra insumos e vende produtos processados.

Na visdo de Kirzner (1997), a capacidade de estar alerta expressa
e reflete, inclusive, motivagbes pessoais, aspiracdes e sonhos do proprio
empreendedor. Assim, quando se evidencia o empreendedorismo por
oportunidade, geralmente encontram—se empreendedores com as
caracteristicas inatas ao ato de empreender, pois sua visdo faz com que este
individuo se diferencie dos demais. Enquanto muitos individuos percebem um
acontecimento como algo que possa oferecer alguma ameaca, 0 empreendedor
consegue — sempre — identificar uma oportunidade.

3.2.2 Empreendedorismo por necessidade

0 empreendedorismo por necessidade consiste nos valores, nas
motivagdes humanas e na necessidade de autorrealizagéo que move individuos
na busca de atividades empreendedoras (McCLELLAND, 1967). Entre os
principais motivos que levam o individuo a agir, situa—se a necessidade de
conquistas e realizagoes, ou seja, “um desejo de realizar as coisas da melhor
maneira, ndo exatamente pelo reconhecimento social ou prestigio, mas, sim,
pelo sentimento intimo de necessidade de realizagéo pessoal” (McCLELLAND,
1967, p. 110).

Individuos com maior necessidade de realizagdo e conquistas
apresentammaior probabilidade de perseguir desafios, de maneirarelativamente
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autbnoma. Como apresenta Schatz (1971, p. 183), empreendedores por
necessidade possuem “uma predisposicdo particularmente forte a apresentar
bom desempenho em situacoes nas quais individuos esperam ser avaliados
por padrdo superior de desempenho”, pois estes empreendedores aspiram e
procuram conquistar autonomia, independéncia e a atuacao por meio de novos
desafios.

0 empreendedorismo por necessidade, por ser visto como uma
alternativa ao desemprego, tendo—se em vista que muitas situacoes de vida
dos individuos os conduzem ao lado do fantasma do desemprego; sendo que
neste cenario, muitos individuos se veem sem perspectivas e encontram no
empreendedorismo uma possibilidade de recolocagao no mercado, justificando
esta possibilidade como uma alternativa de criagéo de empresas — por meio do
empreendedorismo por necessidade (VALE; CORREA, REIS, 2014).

3.2.3 Empreendedorismo com inovacao

Ainovacdo é um conceito que se agrega ao tema empreendedorismo,
pois € a agdo de criar algo [novo produto, novo processo, novo negocio ou
melhoria de um produto, de um processo ou de um negocio ja existente],
sendo considerada uma ardua e crucial tarefa para o empreendedor (HISRICH;
PETERS, 2002). A inovacédo é um processo de elaboracdo onde se deve criar
ideias e mudancas para tornar possivel sua realizagéo (BESSANT; TIDD, 2009).

“Os empreendedores inovam. A inovacao é o instrumento especifico
do empreendedor” (DRUCKER, 1987, p. 39). Por meio desta percepcao, Drucker
(1987) afirma que inovacéo é a habilidade de transformar algo ja criado em
um recurso que gere riqueza, ou seja, “[...] qualquer mudanga no potencial
produtor—de—riqueza de recursos ja existentes constitui inovagdo [...]”
(DRUCKER, 1987, p. 40).

Empresas que incorporam inovacdo aos seus processos/produtos/
servicos tém a possibilidade de se diferenciar no mercado para a busca do
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sucesso, pois as ideias ndo surgirdo a todo o momento e a eficacia da inovagao
estara ligada a sua implementacdo de forma radical ou incremental. Assim,
percebe—se que a inovagdo é a habilidade de transformar algo ja existente em
um recurso que objetive lucro, pois de acordo com Drucker (1987, p. 39), “A
inovagdo é o instrumento especifico do empreendedor”.

Com isso percebe—se que a inovagdo impacta diretamente na
produtividade das empresas. As melhoras e, consequentemente, 0 aumento da
produtividade tém estrita relagdo com a lucratividade, que é um indicador para
medir a competitividade das organizacdes. Assim, a inovacédo é o motor das
empresas, que produzirdo mais, impulsionando a economia dos paises onde
estdo inseridas (CAVALCANTI; GOMES, 2001).

Empreender e inovar envolve lidar com varios tipos de riscos sobre a
ideia; assim, inovacao se baseia na capacidade que a invencao tenha de gerar
receita, pois ideias brilhantes que nédo representam inovacdo na maioria das
vezes, haja vista que muitas delas ndo ultrapassam os custos de criagdes ou
implementacéo do referido invento (DRUCKER,1987).

Mattos, Stoffel e Teixeira (2010) estabelecem uma subdivisdo que
possibilita compreender melhor as diversas formas de apresentacéo e atuagao
da inovagéo, que podem ser observadas no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 - Unidades/entidades de analise da pesquisa

(Continua)
Natureza Produto, processo e negocio
Forma Tecnoldgica ou organizacional
Abrangéncia Na empresa, no mercado ou no mundo
Intensidade Incremental, semirradical e radical
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(Concluséo)

Propésito Ocasional (serendipity) ou intencional (sistematica)

Nivel de difusdo dentro da empresa Localizada (departamental) ou sistémica

Uso de sistemas, métodos e ferramen—
tas

Fonte: Adaptado de Mattos, Stoffel e Teixeira (2010, p. 15)

Empirica ou sistematica/metodoldgica

Como apresentado no Quadro 1, existem diversas formas pelas quais
ainovacao pode ser realizada ou manifestada, o que demonstra que a inovacao
nao é relacionada somente a criacdo de produtos novos, mas a melhoria
de produtos, processos e negdcios ja existentes. Além disso, sua forma de
apresentacéo pode ser tanto em termos de melhoria nas tecnologias utilizadas
pelas empresas ou na empresa como um organismo vivo que interage com
0 ambiente onde esta inserido. Ademais, uma inovacao pode ter um impacto
local, regional ou até mesmo mundial, por meio da intensidade com que é
realizada (incremental, semirradical ou radical), pensada, desenvolvida e
langada no mercado de forma ocasional ou intencional dentro de departamentos
especificos ou na empresa como um todo (nivel de difusdo da inovagao), por
meio de sistemas, métodos e ferramentas utilizadas de forma empirica ou
sistematica. Assim, percebe—se que inovar é algo bastante complexo e que
demanda atencéo e cuidado por parte do empreendedor.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para que o0 objetivo da pesquisa pudesse ser alcangado, o roteiro de
entrevista foi elaborado de acordo com a pretensdo de levar as entrevistadas
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a uma linha ldgica de raciocinio e resposta, de forma que o entrevistador
pudesse analisar todas as caracteristicas necessarias para obter os resultados
necessarios a pesquisa. As entrevistas tiveram uma média de 30 minutos de
duracg@o, quando foram entrevistadas as proprietarias e fundadoras das duas
Unicas empresas de bijuterias existentes no municipio de Rondon, no Estado
do Parana.

As empresas participantes da pesquisa, assim como as
empreendedoras entrevistadas receberdo pseudénimos para manter o sigilo de
suas identidades, sendo que a empresa 1 correspondera ao nome de Diamante
e sua empreendedora sera Cristal; ja a empresa 2 correspondera ao nome de
Pérola e sua empreendedora sera Branca.

As questdes levantadas nas entrevistas sdo pertinentes a questoes
de como se deu o inicio dos referidos empreendimentos; se a empresa foi
constituida a partir de oportunidade ou por necessidade, além de constatar
quais foram os fatores que as levaram a investir na fabricagdo de bijuteria e ndo
em outro segmento, ou seja, quais as barreiras e incentivos que encontraram
para constituir seus objetivos, além de perguntas genéricas para que as
empreendedoras pudessem revelar detalhes de seus métodos de atuacéo,
para a constatacéo de evidéncias de inovagdo nos produtos, processos e/ou
modelo do negacio.

4.1 EMPRESA: DIAMANTE BIJUTERIAS

A empresa Diamante deu inicio em seu empreendimento de fabricacéo
de bijuterias no ano 2000. Naquele ano, Cristal havia perdido sua unica fonte
de renda em uma empresa que trabalhava no municipio de Rondon — Parana e,
neste mesmo momento, Cristal descobre que estava gravida. Neste periodo, a
mesma nao conseguiria uma nova oportunidade no mercado de trabalho diante
de suas restricoes. Cristal descreve que neste momento pessoal ndo havia
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oportunidade no mercado de trabalho para uma mulher gravida e com filho
prestes a nascer. Assim, precisou buscar uma nova forma de obter uma renda
para ajudar nos custeios da casa sem abrir mao dos cuidados de sua filha.

0Os autores Chagas e Freitas (2001) discorrem que apesar de muitas
pessoas possuirem atributos empreendedores desde cedo, para se tornar
empreendedor implica ndo apenas identificar oportunidades de negdcio,
mas também prover acdes e providenciar realiza—las. E evidente que Cristal,
com tal necessidade de conseguir uma nova fonte de renda, pode pelo
empreendedorismo prover e providenciar agoes para que pudesse realizar
Sseus objetivos.

Como mulher e também como consumidora, percebeu que em sua
cidade ni3o possuia muitas variedades em bijuterias de qualidade; dessa
forma, Cristal viu na confecgéo de bijuterias uma nova oportunidade de obter
uma renda extra sem sair de casa, podendo ficar mais tempo em casa e perto
de sua filha.

Dornelas (2008) exemplifica 0 empreendedor como aquele que esta
sempre atras de novas ideias de negdcio e de verdadeiras oportunidades de
mercado, aqueles que detectam uma oportunidade e a partir dela cria um
negocio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. Associando
a fala do autor com o exemplo exposto, Cristal percebe uma necessidade de
mercado e descobre em si mesma a capacidade para atuar no segmento de
mercado que mais tarde se tornaria, além de uma nova fonte de renda, uma
grande descoberta profissional.

Cristal descreve que em um primeiro momento varias outras ideias
comegaram a surgir, varias atividades diferentes de trabalho que ela poderia
dar inicio, mas nenhuma delas lhe daria a mesma satisfacdo pessoal e
profissional, como as bijuterias. 0 encanto pelas joias, a graciosidade das
pecas que aprendeu a criar e a ansia de novamente poder trabalhar e se
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manter sem precisar depender de outra pessoa além dela mesma; por isso
optou por investir neste segmento, e que poderia ter maior independéncia.

No inicio do empreendimento, a maior barreira do mercado foi além
da falta de experiéncia de tal segmento, conciliagdo de tempo para sua vida
pessoal e profissional, pre¢co dos materiais, fornecedores e a demanda dos
clientes, que fizeram com que ela buscasse novas ideias e possibilidades de
melhorias para ampliar seu marketshare (participagcdo de mercado).

A entrevistada descreve que no inicio do empreendimento teve que
buscar varias especializagoes, tanto presencial quanto virtualmente, para que
pudesse aprender como se confeccionava tais pecas de bijuterias e melhor
atender seus clientes potenciais, haja vista que o segmento de bijuterias
na regido onde Cristal se encontrava, possuia determinada dominacdo do
mercado, ou de pecas muito fracas e de baixissima qualidade ou de joias com
qualidade e preco maiores, dificultando dessa forma sua insercao no mercado
com uma linha de produtos que estava entre as duas opgdes ja ofertadas na
regido.

Com a pouca oferta para as pessoas da cidade, Cristal descreve que
as pessoas ndo tinham muito interesse pelas suas pegas e ndo entendiam o
valor que a mesma empunhava na hora das vendas, tendo em vista que as
pecas que existiam a venda era de baixa qualidade, objetivando menor preco
de revenda pelas demais empresas. Nesse contexto, em suas primeiras vendas
foi possivel observar que a aceitacdo e procura era insuficiente para que a
empresa conseguisse se manter, nesse momento e diante de tal realidade,
Cristal arriscou ao tentar mudar sua forma se vender e divulgar seus produtos,
além dos meios fisicos, optou também pelos meios virtuais, aproveitando as
midias sociais para que pudesse promover e vender suas bijuterias.

Com esta nova situagao, Cristal foi capaz de observar que pessoas
de diferentes Estados passaram a ter grande interesse nos produtos que ela
divulgava através da internet; assim, comegou a surgir novos pedidos pelos
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itens que ela tinha a oferecer, tanto que objetivou vendas até em diferentes
paises que procuravam, além de objetos Unicos, produtos de qualidade.
Frente a essas demandas, Cristal iniciou um novo modelo de produgéo por
encomenda, e atendeu aos pedidos por pecas Unicas e exclusivas, assim
atendeu a necessidade de cada cliente que solicita um novo produto, ilustrando
uma inovagao no modelo de negdcio que estava desenvolvendo.

Para Kirzner (1997), o empreendedor é o individuo que descobre ou
estd em estado de alerta para obter a informacéo e que capta a oportunidade
que outros ndo percebem no ambiente. Nesse sentido é possivel observar que
a empresa Diamante pdde aproveitar de uma oportunidade de negdcio, quando
outros ndo tiveram tal percepcao, atingindo maior quantidade de clientes e
principalmente, de clientes satisfeitas, resultado da inovagdo no produto, no
processo de producado e no modelo de negocio. Além da oportunidade, Cristal
empreendeu por necessidade de recolocagdo no mercado de trabalho, ou seja,
a criacdo da empresa Diamante Bijuterias foi criada como uma alternativa ao
desemprego, conforme destacado por Vale, Corréa e Reis (2014).

No momento, a empresa possui um local apropriado para confecgéo e
venda de suas pecas, assim como continua com as vendas através da internet,
por meio das midias sociais. Pelo fato de inovar na forma como atende seus
clientes, buscando sempre criar pegas exclusivas, a empresa nao conhece 0
significado de sazonalidade, pois consegue vender em uma sequéncia linear
durante todo ano.

4.2 EMPRESA: PEROLA BIJUTERIAS

A empresa Pérola iniciou suas atividades de fabricacéo de bijuterias
no ano 2013. Naquele ano, a empreendedora Branca havia perdido seu
emprego em uma grande industria da cidade, o que dificultou sua situacao
financeira junto a sua familia. Naquele periodo, 0 municipio passava por
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grande instabilidade de empregos e poucas contratagoes eram realizadas pelo
comeércio e industria local, o que fez com que Branca ndo conseguisse uma
nova inser¢éo no mercado de trabalho.

A empreendedora Branca afirmou que buscava incansavelmente
ingressar no mercado de trabalho, porém as empresas ndo lhe davam uma
oportunidade, por ainda ser jovem e com pouca experiéncia, haja vista que
naquele ano Branca tinha apenas 19 anos.

Branca descreve que antes de iniciar a trabalhar com carteira
registrada, trabalhava como ajudante de maquiadora onde conseguia uma
fonte de renda extra. Nessa pequena experiéncia observou que as mulheres
que maquiava para variadas festas e eventos careciam de acessorios, como
brincos, correntes, dentre outros, onde mesmo tendo opgdes no mercado local
ainda ndo era o que elas buscavam. Desta experiéncia surge a empresa Pérola,
como reflexo do empreendedorismo por oportunidade (existéncia de um nicho
especifico no mercado), além do empreendedorismo por necessidade, mais
uma vez como impulso do desemprego de Branca, como salientado na teoria
pelos autores Vale, Corréa e Reis (2014).

Bhidé (2002) considera que o empreendedor é aquele que identifica,
localiza e usufrui de uma oportunidade de mercado, objetivando a partir dai
um novo negdcio. Nesse caso, Branca verificou a oportunidade de mercado
(empreendedorismo por oportunidade), conciliou sua necessidade de ter uma
nova fonte de renda (empreendedorismo por necessidade) e formalizou a ideia
de confeccionar bijuterias.

No inicio de seu empreendimento, a entrevistada relatou que o
mercado nao tinha demanda estavel para suas ofertas, pela crise existente
no municipio e ter outras empresas concorrendo pelo mesmo segmento, com
isso, a empresa Pérola Bijuterias buscou se especializar em um artigo em maior
importancia, os brincos, direcionando a producéo de bijuterias para um nicho
especifico do mercado. Através de cursos e buscas por materiais diferenciados
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a mesma pdde alavancar suas vendas pela variedade e qualidade de produtos.
Tal realidade também reflete a forma com que a empreendedora inovou, ou
seja, direcionou a producdo para um produto especifico (brinco de festa),
alterou 0 modelo de negdcio para garantir maior participacdo de mercado
(marketshare).

Individuos com maior necessidade de realizagdo e conquistas
apresentam maior probabilidade de perseguir desafios, de maneira
relativamente autbnoma. Como apresenta Schatz (1971), tais pessoas possuem
uma predisposi¢ao particularmente forte a apresentar bom desempenho em
situaces nas quais individuos esperam serem avaliados por padrdo superior
de desempenho, eles almejam e buscam autonomia, independéncia e desafios.
Branca descreve ainda que pelo segmento de bijuterias ter concorréncia direta,
a mesma precisou se empenhar muito mais, pois estava no inicio de seu
empreendimento e precisava ampliar sua participacao de mercado.

Hoje, a empresa Pérola se considera especialista em fabricacdo de
brincos para festas, eventos e para o cotidiano; sua fabricagdo é realizada
em um local apropriado. Branca descreve que o segmento de bijuterias tem
consideravel demanda e que em breve podera ampliar sua oferta para que
possa expandir seu negdcio, ou seja, inovar quanto a abrangéncia, buscando
atuacdo regional e até mesmo nacional e internacional.

5 CONCLUSAO

0 presente artigo buscou analisar a trajetéria de duas empresas
rondonenses que empreenderam e inovaram no segmento de fabricacio de
bijuterias. A revisdo bibliografica possibilitou a compreensao tedrica sobre
as dimensdes do empreendedorismo, bem como os fatores que levam os
individuos a empreender; posteriormente, foram descritas as caracteristicas
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do empreendedor e os porqués muitos empreendem por oportunidades,
necessidades ou se utilizam de inovagdes para empreender. A partir deste
embasamento tedrico buscou—se analisar tais evidéncias por meio das
falas das empreendedoras que participaram desta pesquisa, no intuito de se
confrontar aspectos teoricos a realidade organizacional.

Dolabela (1999) descreve que a década de 90 foi marcada pelo
aumento da opcéo de autoemprego e pelo surgimento de empreendedores
involuntarios representados principalmente por trabalhadores demitidos de
corporacoes, sendo forgados a criar seu proprio negdcio como unica alternativa
de sobrevivéncia. Mesmo depois de passados 20 anos, percebeu—se, por meio
desta pesquisa, que o mercado de negocios ainda provoca alteragdes sociais,
como evidenciado no caso das duas empresas analisadas, onde ambas
surgiram da eventualidade do desemprego, confirmando a criagdo de negdcios
na forma do empreendedorismo por necessidade.

Pode—se observar, também, que a pesquisa realizada com as duas
empresas revelou que as necessidades pessoais das mesmas levaram
com que elas analisassem o mercado e suas caréncias e pudessem fazer
delas uma oportunidade de negdcio, sendo na bijuteria a op¢do que ambas
escolheram, devido a procura do produto e falta de oferta (empreendedorismo
por oportunidade).

Dolabela (1999) descreve em sua andlise que o empreendedorismo
nasce do preceito de uma necessidade de criar ou modificar algo que vise
suprir as necessidades dos individuos, tornando estas em realidade; sendo que
nesse pressuposto pode—se verificar que as empresas, além de suprir suas
necessidades de ter uma nova fonte de renda, se aproveitaram da necessidade
deste tipo de produto no mercado.

Verificou—se que ambas ndo possuiam conhecimento profundo deste
segmento de atuacdo e que precisaram se especializar por meio de cursos
para satisfazer e atender as demandas existentes. Cabe elencar que ambos
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os empreendimentos foram arriscados, pois a falta de experiéncia de ambas
empreendedoras poderia leva—las ao fracasso.

Chagas e Freitas (2001) descrevem que o empreendedor sempre esta
em busca de novas ideias, algo novo ou que possa fornecer uma oportunidade
de melhorar, a fim de contribuir para seu desenvolvimento, pois ndo adianta
apenas acumular conhecimentos, torna—se necessario que o empreendedor
saiba aprender, como acontece na vida real: fazendo, errando, aprendendo.
Nesse sentido ambas as empresas necessitaram estar em busca de
especializagoes e formas de melhorias para que melhor pudessem atender as
demandas e agradar seus clientes.

Na conciliagéo da pesquisa realizada com a visao de Kirzner (1997),em
que a capacidade de estar alerta expressaria e refletiria, inclusive, motivagoes
pessoais, aspiracdes e sonhos do proprio empreendedor, pode fundamentar
0 porqué as empresas optaram por empreender em sua propria empresa,
pois estavam alertas as realidades do mercado e traziam consigo motivacoes
pessoais para trabalharem por conta prépria.

Como descreve Drucker (1987), inovar envolve lidar com varios tipos
de riscos sobre a ideia; sendo assim, a inovagdo se baseia na capacidade
que a invencao tenha de gerar receita, pois ideias brilhantes ndo representam
inovagdo na maioria das vezes, haja vista que muitas delas ndo ultrapassam
os custos de criacoes da referida invencdo. No caso das empresas analisadas,
ao inovar os produtos, os processos de fabricacdo e os modelos de negdcio,
uma atendendo a cada pedido de forma Unica e outra fabricando pecas com
materiais diversificados, fizeram com que apesar dos riscos do empreendimento,
pudessem usar dessas inovagdes como uma fonte de diferenciagéo e ganho de
espago no segmento de mercado em que atuam.

Assim, pode—se afirmar que o0s objetivos desta pesquisa foram
atingidos, pois apresentou — por meio de uma forma analitica — a trajetoria
de duas empresas rondonenses que empreenderam e inovaram no segmento
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de fabricacéo de bijuterias no municipio de Rondon, Estado do Parand. Para
se alcancar este objetivo, ao longo do artigo apresentaram—se dados que
possibilitaram compreender como foi o inicio destas empresas, constatando
0 porqué as empresas investiram no segmento de fabricagéo de bijuterias,
diante de outras possibilidades de investimento empresarial. Além disso,
a apresentacdo dos dados das empresas demonstrou como era a realidade
de mercado (marketshare) onde as empresas se encontravam no momento
de constituicdo e qual a participacdo atual de mercado destas empresas,
apontando uma perspectiva de crescimento futuro para o segmento de
mercado das empresas analisadas.
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INTRODUGAO

0 presente artigo se refere ao estudo de caso da experiéncia que
envolveu os alunos do primeiro ano do curso de pedagogia da Unicesumar na
disciplina de empreendedorismo na educacéo. O objetivo aqui é o de apresentar
as caracteristicas do perfil empreendedor do profissional da educacéao e como
ele pode impactar no desempenho de sua fun¢éo em sala de aula e construcio
de estratégias e adogdo de metodologias para ensinar.

No universo educacional, para ensinar, o profissional da educagéo tem
como grande desafio, identificar qual a melhor forma de atuar em sala e de
conhecer 0s seus alunos. Ao conhecer o aluno ou turma fica mais facil delimitar
afrente de trabalho com a qual se esta lidando e conquistar o bom desempenho
dos envolvidos, considerando as diferencas e fragilidades de cada um.

Para conhecer seu publico e interesses, escolher este ou aquele recurso
para trabalhar um conteudo é o mesmo que empreender na construcao de uma
aula que tem como foco o0 aprendizado dos alunos. O profissional da educacgao
motivado e com espirito empreendedor buscara por novas possibilidades ou
até mesmo podera crid—las movido pelo desejo de fazer a diferenca no seu
contexto e em sua carreira com agente transformador da sociedade.

No curso de pedagogia da Unicesumar, os alunos do primeiro ano
tiveram a frente da disciplina de empreendedorismo na educacao, o professor
mestre em engenharia da produgéo, Ricardo Albuquerque Azenha, que por
meio de uma atividade pratica tiveram a oportunidade de explorar e conhecer
seus potenciais empreendedores que aconteceu no més de junho de 2017.

Entende—se que no ambito educacional, o empreendedorismo tem
conquistado importante espago com o intuito de formar um profissional com
perfil diferenciado que, conforme Dornelas (2014) pode ser aquele que tera
seu proprio negdcio ou aquele que ira empreender com seus talentos para
alavancar o negocio de outros.
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A metodologia adotada para o desenvolvimento deste artigo foi a do
estudo de caso que oportunizou o contato direto com o ambiente estudado e 0s
envolvidos. As informagdes foram levantadas por meio de observagao, estudo
de documentos relacionados ao plano de aula e entrevista semiestruturada.
Os resultados receberam tratamento qualitativo com base na experiéncia
vivenciada.

2 CONCEITUANDO O EMPREENDEDORISMO

Para Filion (2000), o empreendedor é aquele individuo motivado pela
autorrealizacéo e que assume responsabilidades para se tornar independente.
Esse desejo de realizacdo é a mola propulsora das pessoas empreendedoras,
capazes de identificar oportunidades e lidar com as mudancgas. Sempre querem
melhorar suas habilidades a fim de se tornarem mais fortes. Sao aquelas
que possuem “[...] a habilidade de capturar, reconhecer e fazer uso efetivo
de informacoes abstratas, implicitas e em constante mudanca” (Markman &
Baron, 2003, p. 289).

De acordo com Global Entrepreneurship Monitor (GEM: 2016), no
relatorio sobre 0 empreendedorismo no Brasil 2016, pode—se encontrar alguns
apontamentos relacionados a esse assunto. Este relatorio foi organizado por
cinco renomadas escolas de administracdo, o Babson College, dos EUA,
a London School of Business, da Inglaterra, a Reino Unido Tecnoldgica de
Monterrey do Reino Unido, Universidad Del Desarrolho, no México e Chile
University Tun Abul Razak na Malasia, e realizado em 65 paises em 2016.

Conforme apresentado no GEM: 2016, a tendéncia de aumento na taxa
total de empreendedores, no periodo de 2005 a 2010, avancou de 21% para
32%. 0 Brasil por sua vez, em 2015 o alcangou consideravelmente chegando
em 2016 a um resultado de 36%, o equivalente a 48,3 milhdes de individuos
envolvidos com empreendimentos.

65



Cabe destacar que alguns empreendedores quando motivados a
iniciar um negdcio, podem fazé—lo pela necessidade ou oportunidade. Os
empreendedores por necessidade decidem empreender por ndo possuirem
melhores alternativas de emprego, propondo—se a criar um negocio que gere
rendimentos, visando basicamente a sua subsisténcia e de seus familiares.

Segundo Hisrich e Peters (2004), empreendedorismo é 0 processo
dindmico de criar algo com valor independendo se o produto ou servico néo
seja novo ou unico. Em complemento a essas ideias, Dolabela (2008) defende
que o empreendedor é alguém que sonha e busca realizar. Tem caracteristicas
intrinsecas como iniciativa e criatividade. 0 empreendedorismo € a disposicao
para apontar dificuldades e oportunidades e investir recursos e competéncias
na criacdo de uma ideia, projeto, negdcio ou movimento que seja capaz de
alavancar mudancas e gerar resultado positivo.

3 0 EMPREENDEDORISMO NA EDUCAGAQ

Em meados do século XX & que o empreendedorismo comeca
a aparecer no campo da educacdo. Nos Estados Unidos, em 1947, a
Harvard Business School implantou o empreendedorismo como disciplina
no curso gerenciamento de pequenas empresas, ensinando nocoes de
empreendedorismo.

No inicio do século XXI, nos cursos superiores de tecnologia também
teve acrescentada em seus curriculos a disciplina de empreendedorismo aliada
ao desenvolvimento e estimulo de praticas empreendedoras. Na educacao
profissional, o empreendedorismo é muito enfatizado pelo viés de ascensio
social e possibilidade de colocagdo no mercado de trabalho.

Ja sob a otica da legislacdo, lei n° 11.892, (BRASIL: 2008) que
normatiza os Institutos Federais de Educacao, Ciéncia e Tecnologia — IFETS
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traz na secdo Il art. 6°, inciso VIl destaca que a rede de educagdo técnica e
tecnoldgica federal estimule e promova o empreendedorismo.

Na educacdo para o empreendedorismo, Shiroma et al., (2005)
defendem que é de extrema importancia prover oportunidades, criar contextos
legitimos da vida real, para assim proporcionar aprendizagens que envolvam
atividades de experimentacdo, de reflexdo e de trabalhos colaborativos.
0 ambiente escolar é oportuno para se criar oportunidades em contextos
reais para que o aluno aprenda, pense e interaja de forma empreendedora
provocando a experimentacao e reflexao.

Qualidade, competitividade, produtividade, eficiéncia,
e eficacia. Porém, no final da mesma década, deu uma
guinada do viés explicitamente economicista para uma
face mais humanitaria na politica educacional, sugerida
pela crescente énfase nos conceitos de justica, equidade,
coesdo social, inclusdo, empowerment, oportunidade e
seguranca (SHIROMA; CAMPQS; GARCIA, 2005, p. 428).

Em 2002, uma parceira entre 0 Ministério de Educacéo o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e o Programa de
Expansdo da Educacéo Profissional (Proep) que aconteceu na modalidade a
distancia por meio do Laboratério de Ensino a Distancia (LED) da Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC) disponibilizou a formacéo de professores, a
fim de capacitd—los para trabalharem com educacéo empreendedora. Desse
movimento, sabe—se apenas que houve grande investimento financeiro por
parte do governo, mas de sua efetividade ndo ha registros.

Para (DELORS, 2010), quando destaca os pilares para a educacéo, fica
o desafio que esta em como articular o educar para o empreendedorismo e
qual a melhor forma de se fazer isso considerando que ser empreendedor é ser
autor de sua propria vida inserida na sociedade. Em consonancia com essas
ideias, Dolabela (2004) argumenta que atuando como agente de transformacéo:
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[...] o aluno se sente protagonista da propria vida. Ele sente
que o contetdo escolar que o conhecimento serve para
que ele dé significado a sua vida, ou seja, a vida em que o
seu sonho é o eixo do processo educacional. Ele se sente
protagonista e integrante do processo educacional. [...]
leva o aluno a criar caminhos, estratégias, e a escolher
processos para transformar seu sonho em realidade
(DOLABELA, 2004. p.128 —129).

As instituicbes de ensino quando prospectam seus cursos com
objetivos na formacdo de individuos empreendedores, proativos, criativos,
reflexivos e dispostos a superar barreiras com suas proposicoes fundamentadas
nos conhecimentos teoricos recebidos em sala de aula geralmente esbarram
na dificuldade da pratica docente do professor. Segundo Panizzi (2006), o
espaco escolar precisa ser aquele em que o fazer pedagdgico permita ao aluno
encontrar respostas para os seus questionamentos e o direcionam para uma
escolha profissional.

As praticas educacionais ainda estdo muito distantes de oportunizar
a aprendizagem de forma que o aluno descubra e explore suas habilidades
empreendedoras se tornando capaz de buscar solugdes e resolver problemas.
Esse é um ponto a ser investigado desde a formacao do profissional da educacgao
quando este ainda se prepara para 0 mercado de trabalho. Em sala de aula é
possivel elaborar e conduzir o fazer pedagdgico com empreendedorismo de
forma a encantar o aluno na busca por mais conhecimento.

3.1 0 EMPREENDEDORISMO NA FORMAGAQ DO PEDAGOGO

A abordagem para o empreendedorismo no contexto educacional
se da geralmente por professores ou alunos pertencentes aos cursos das
engenharias, administracdo, ciéncias contabeis e ciéncias da computacio.
Normalmente as iniciativas que mais se destacam partem das empresas
juniores, incubadoras ou projetos de iniciagao cientifica.
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Partindo do que defende Delors (2010) a respeito de um dos pilares da
educacdo, “aprender a empreender” fica evidente a necessidade de se investir
em estudos sobre metodologias para o ensino do empreendedorismo para
todos os niveis e areas do conhecimento.

Dolabela (2003, p. 25), destaca que o “[...] empreendedor é aquele
capaz de estudar e identificar oportunidades a partir de um sonho estruturante”.
No que se refere ao aluno no periodo de sua formacao profissional, ainda na
escola, Souza et al., (2004) afirmam que:

Desenvolver o perfil empreendedor é capacitar o aluno
para que crie, conduza e implemente o processo de
elaborar novos planos de vida. A formagéo empreendedora
baseia—se no desenvolvimento do autoconhecimento, com
énfase na perseveranca, na imaginagao, na criatividade,
associadas a inovagao (SOUZA; SOUZA; ASSIS & ZERBINI,
2004, p. 4).

As caracteristicas apontadas por Souza et al (2004) deixam claro que
em um contexto educacional o empreendedorismo também deve ser provocado
oportunizando ao aluno a buscar solugdes. Nao se pretende aqui abandonar a
teoria e 0 que ela nos oferece de suporte. O fato esta em se manter atualizado,
observar as demandas sociais e 0s interesses dos alunos naquele momento.

E entender que o professor quando deseja ter destaque e sucesso
precisa arriscar no uso de praticas e metodologias. E refletir e encontrar
respostas que possam encantar seus alunos e ndo medir esforgos para colocar
em pratica o que Delors (2010, p. 141) destaca como norte para a educacgao do
século XXI que é “[...] aprender a conhecer, aprender a fazer, aprender a ser e
aprender a conviver”.

Dolabela (2004) considera que o significado de empreender esta
associado a transformacdo de conhecimentos em servicos, de geracdo de
novos conhecimentos, de utilizagdo de novas tecnologias que agregardo
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valor ao seu fazer pedagdgico em sala de aula levando a aprendizagem. Ao
aprender, o individuo se torna capaz de conviver em harmonia, a entender
comportamentos e perceber 0 mundo de diferentes formas e, a partir dessa
leitura, criar e inovar. O empreendedorismo ndo € algo comercial, € com
finalidade econdmica, ele busca o desenvolvimento social.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

0 universo de estudo, esta limitado ao primeiro semestre do curso de
pedagogia da Unicesumar, periodo noturno especificamente ao grupo de 45
alunos que frequentam a disciplina de empreendedorismo na educacéo que
comp0e a grade curricular.

Trata—se de uma pesquisa descritiva que, conforme Gil (2010), tem
como foco descrever as caracteristicas de uma populacao, fato ou a relagao
entre variaveis. 0 mesmo autor comenta que algumas pesquisas descritivas
véo além da identificacdo de caracteristicas ou relagéo entre variaveis, pois
buscam definir a natureza dessa relagéo, aproximando—se assim do tipo de
pesquisa explicativa.

Este tipo de pesquisa tem como ponto central identificar os fatores
que levam a ocorréncia de fendmenos, ou seja, conduzem ao aprofundamento
do conhecimento da realidade explicando a razio e o porqué das coisas.

Jareferente a abordagem, esta pesquisa se enquadra como qualitativa
considerando o objetivo proposto e o publico investigado. A pesquisa qualitativa,
segundo Turato (2005), é um estudo ndo estatistico, que identifica e analisa 0s
dados de dificil mensuracdo. Entre eles estio os sentimentos e sensacoes que
podem explicar determinados comportamentos.

Quanto aos procedimentos, caracteriza—se como um estudo de caso
que “[...] consiste no estudo de determinados individuos, profissdes, condicdes,
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instituicoes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter generalizagoes”
(MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 90).

0 levantamento de informages ocorreu por meio do contato direto
com os alunos do primeiro semestre do curso de pedagogia durante o
desenvolvimento da atividade pratica proposta pelo professor da disciplina até
a sua finalizagdo com a feirinha do empreendedorismo. Esse contato aconteceu
informalmente sem a necessidade e elaboracéo de roteiro ou questionario.

4.1 ESTUDO DE CASO

Este estudo aconteceu no primeiro semestre do curso de pedagogia da
Unicesumar de Maringa, no periodo noturno, em 2017, nos meses de fevereiro
a junho. Contou com a participagdo de 45 alunos que estdo matriculados na
disciplina de empreendedorismo na educagéo que compde a matriz curricular
do curso.

A disciplina empreendedorismo na educacdo foi conduzida pelo
professor mestre em engenharia da produgdo, Ricardo Albuquerque Azenha,
e atribuida como desafio a ser enfrentado na formagéo de profissionais
da educacdo. Antes de organizar seu planejamento de aulas, com base no
conteudo programatico a ser seguido, o professor investiu esforcos para
encontrar estratégias adequadas ao perfil de alunos daquela turma e curso e
que estivessem alinhadas a ementa da disciplina.

A ementa contempla o planejamento estratégico, processos de
negociagao, gestao participativa dentro e fora da escola e uso de ferramentas e
métodos de planejamento e tem como objetivo despertar no aluno o desejo de
propor ou reinventar solucdes que impulsione a pratica pedagdgica. Vivenciar
a construcdo de um plano de negdcios e compreender uma oportunidade
empreendedora assim como identificar os perfis das pessoas que apresentam
comportamentos empreendedores.
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Para maior envolvimento dos alunos, oportunizou—se a possibilidade
de vivenciarem o que fora estudado na teoria, por meio da proposicdo de uma
feirinha de empreendedorismo. Apds lancar a proposta, os alunos puderam
colaborar com sugestoes e motivacdes espontaneas, porém o professor
precisou direcionar os alunos para as etapas necessarias quando se pretende
desenvolver algum produto ou servico, ou seja, o planejamento.

0 desafio foi a criagdo de um produto com possibilidade de
comercializagio na feirinha ao final do semestre, contabilizar os resultados
obtidos e elaborar um relatorio final. Por mais singelo que possa parecer, ao
serem desafiados a contarem inicialmente com seus talentos e a partir deles
consolidarem um produto, considerando o perfil do publico a ser alcancado, de
que forma a comercializar, qual o preco de custo, como divulgar, estabelecer
metas, divisdo de tarefas, trabalho em equipe e tantas outras agoes essenciais
que compdem um plano de negdcios, muito aprendizado e conhecimento se
consolidou e paradigmas foram quebrados.

Divididos em nove grupos com quatro alunos, um com trés e um
dois alunos, as equipes seguiram um cronograma de trabalho proposto pelo
professor para 0s meses de abril e maio desenvolvido em sala de aula.

A realizacdo da feira que aconteceu no dia 22 de junho no hall de
entrada do bloco 8 do Centro de Ciéncias Humanas Sociais Aplicadas da
Unicesumar, das 19h30min as 21hs, aproveitando o horario de chegada e
intervalo dos cursos que ocupam aquele bloco. (Figura 1).
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Fonte: Autores (2017)

Esta pratica, embora desenvolvida em ambiente controlado de sala de
aula, ndo impediu que os alunos vivenciassem todas as etapas pelas quais 0s
empreendedores passam ao iniciar um novo negdcio como:

1 — os alunos experimentaram as dificuldades de se trabalhar em
uma sociedade e perceberam que o melhor sdcio nem sempre é 0 seu amigo,
mas alguém que ofereca conhecimentos complementares que ajudem o
empreendimento a crescer. (Figura 2);
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Figura 2 — Equipe comercializando o produto idealizado.

SIS, TR A i

Fonte: Autores (2017)

2 — a dificuldade para se criar um produto ou servico desde a sua
concepgdo, considerando problemas com custos, fornecedores,
prazos e defini¢éo do preco de venda e formas de negociagao;

3 — a dificuldade de comercializacdo uma vez que todos 0s grupos
venderam seus produtos em uma feira com duragdo de 40 min
disputando 0 mesmo publico. Os problemas que a concorréncia causa
e a necessidade de propaganda eficiente, preco de venda condizente
com qualidade e percepcéo do consumidor;

4 —finalizacéo das negociagdes com a contabilizacdo dos resultados e
nesse momento, talvez o mais importante, os alunos experimentaram
a frustragéo ou a satisfagao.



O perfil empreendedor do profissional da educacdo: a experiéncia dos académicos do curso de pedagogia da
Unicesumar — Maringd - PR.

No caso da frustragao os relatos mais comuns foram:
“Perdemos a oportunidade de fazer um bom trabalho”.

“Deixamos de vender mais por medo de arriscar”.

“0 grupo ndo se empenhou e por conta disso fracassou ao lado de
colegas que se deram muito bem”. (Figura 3).

Figura 3 — Contabilizagéo dos resultados
i B 3 B

Fonte: Autores (2017

Cabe destacar que com esta atividade os alunos em um primeiro
momento ficam receosos em apresentar uma proposta e tentaram sabotar ou
desacreditar o processo. Estdo acostumados a comparecerem em sala de aula,
0 professor apresentar o conteudo e depois este é cobrado em uma avaliacéo,
posteriormente, agendada.
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Ndo ha a contrapartida do aluno que fica em situagdo confortavel
sem investir esforgos para refletir, sugerir, pensar em possibilidades de erros e
acertos. Se colocar na perspectiva do outro, organizando o processo se atendo
a todos os possiveis detalhes.

Quando se propds a pratica esclarecendo que isso exigiria esforgo
e envolvimento pratico da turma, o grupo de alunos se manifestou com
resisténcia frente ao exercicio. Ao perceberem que a proposta do professor
seria mantida, os trabalhos comegaram e inconscientemente suas habilidades
empreendedoras foram despertadas. Ao final da feira e apresentacdo dos
resultados, foi motivador, conforme destacou o professor Ricardo, ouvir 0s
relatos de cada grupo sobre a experiéncia e 0s conceitos agregados.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Além de todo o alicerce tedrico necessario para o aprendizado dos
conceitos e proposta da disciplina, foi possivel observar nesta pratica que o
entendimento do significado de empreendedorismo, na maioria das vezes, esta
relacionado apenas com a concep¢do de uma empresa e a obtencao de lucros
financeiros.

Com a proposta da pratica de feirinha, os alunos aprenderam que
empreender € desenvolver—se socialmente e investir no proprio potencial
independente da area de atuacéo. Ser um profissional de educacéo de sucesso
¢ muito mais do que dar aulas, é buscar solucbes para aperfeicoamento
pessoal, é criar novas técnicas e metodologias que favoreca o aprendizado de
seus alunos e a autoprojecdo do professor que ira se diferenciar dos demais
que ndo lancam mao de novas estratégias ou arriscam outras possibilidades.

Assim, ficou evidente que a adogdo da pratica e de uma feirinha para
0 desenvolvimento da disciplina de empreendedorismo foi muito adequada
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e criativa. Provocou os alunos para participantes a refletirem sobre suas
habilidades e dificuldades em busca de uma solugéo além de desmistificar
0 entendimento de empreendedorismos se associar apenas a constituicao
de uma empresa juridica que visa lucros financeiros. Envolveu os alunos na
construgdo coletiva do conhecimento e com objetivo delineado e propodsito
definido.

0 profissional da educacdo quando busca por aperfeicoamento se
incomoda e anseia por formas diferentes de ensinar, se motiva em utilizar
ferramentas diversificadas para alcangar todos os alunos da turma que a ele
foi confiada, esta empreendendo.

Cabe destacar que a pratica da feirinha do empreendedor foi muito
valida e fica aqui a motivagdo para outros professores, principalmente os que
atuam no curso de pedagogia, para que invistam em seu potencial criativo e
empreendam na elaboracao de aulas que favore¢cam o desenvolvimento social
dos futuros educadores.
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INTRODUGAO

Empreender e inovar em ambiente ndo formal de educacdo permite
o dialogo entre diferentes areas do conhecimento de forma interconectada.
0s museus apresentam particularidades que contribuem para o dominio
intelectual e pratico de diversas areas do conhecimento, bem como para o
desenvolvimento do individuo e da sociedade como um todo. Neste sentido, a
inovacdo no contexto museal constitui—se em importante estratégia indutora
de empreendedorismo, seja pela capacidade de repensar praticas educativas
formais, pela contingéncia de instigar novos modos de ser e agir e pela
possibilidade de criar e desenvolver novas ideias.

0 estudo aqui apresentado contemplou, como objetivo geral,
compreender as acgoes desenvolvidas pelo Museu Historico Unicesumar
relativas ao empreendedorismo e inovagdo no espaco museal a partir dos
discursos de sua equipe. 0 museu foca, primordialmente, a histéria da cidade
de Maringa por meio de seu acervo, estrutura e exposicdes permanentes e
temporarias, a fim de inovar quanto aos processos de preservacéo da memaria
material e imaterial da cidade e dos seus cidaddos. Os objetivos especificos do
trabalho pautaram—se em identificar as estratégias inovadoras presentes em
espaco museal para cumprir seu papel de mediador de cultura; conhecer as
principais praticas educativas desenvolvidas no Museu Historico Unicesumar,
especialmente, os tipos de torgas com a sociedade; verificar se pensam em
acoes inovadoras e quais/como seriam essas acoes.

Por fim, as reflexdes sobre a importancia de se inovar e empreender
em museus exige um olhar a mais as acoes desenvolvidas nestes para que
a experiéncia de visitagdo aos museus sirva tanto para a contemplagéo
dos acervos quanto para o processo de aprendizagem com significado,
considerando que inovacdo e empreendedorismo em espago museal podem
ter diferentes motivagoes, distintas abordagens e métodos variados (CURY,
2008).
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2 REFERENCIAL TEGRICO

Refletir sobre as praticas educativas em espacos ndo formais
de aprendizagens, como museus, implica em compreender que inovar e
empreender de forma conectada propicia estreitamento dos lacos entre
histdria, memoria e educacao, e ressalta a importancia de acoes flexiveis para
abarcar as mudancas no contexto onde o museu esta inserido. Também, no
sentido de promover/propor atividades educativas diferenciadas, respaldadas
nas necessidades e motivagoes intrinsecas dos individuos que visitam esses
espagos (GOHN, 2006).

2.1 EMPRENDER E INOVAR

Em tempos de recessao econdmica e crise politica sem precedentes
no pais, conceitos e praticas voltadas ao empreendedorismo e inovagao
sdo considerados pilares que podem sustentar a retomada do crescimento
e desenvolvimento da economia. A definicdo de empreendedor sofreu uma
evolucdo no decorrer dos anos, desde seu inicio na Idade Média até os
dias atuais, acompanhando as mudangas da economia mundial. O termo
empreendedor origina—se da palavra francesa entrepreneur, que literalmente
traduzida, significa “aquele que esta entre ou intermediario” (HISRICH, 1986,
p.96).

0 empreendedor na Idade Média era o individuo que participava de
grandes projetos de produgdo com recursos do governo ou do clero e era
responsavel pela construcéo de obras arquitetonicas. Os riscos pelos projetos
ndo eram de responsabilidade do empreendedor uma vez que este utilizava
recursos governamentais. Somente no século XVII, o risco passou a ser
considerado, e comegou—se a utilizar de contrato para prestacdo de servico
com valor pré—fixado, sendo assim o empreendedor assumia o lucro ou
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prejuizo da empreitada. O empreendedor nesta época necessitava ter capital
financeiro, que era fornecido por investidores de risco, 0s administradores, que
realizam aporte financeiro em projetos com o objetivo de obter altas taxas de
retorno do capital investido (ELY, RESS, 1937).

A funcao do empreendedor, de acordo com Schumpeter (1952), é de
consolidar e inovar um determinado padrdo de producéo, seja por meio de um
novo método tecnoldgico para um produto novo ou para aperfeicoamento de
um produto antigo, propiciando uma nova fonte de recursos e suprimentos,
comercializacdo ou até mesmo criando um novo setor.

Para Shapero (1975), o perfil de um empreendedor deve conter
as seguintes caracteristicas: ter iniciativa, capacidade de organizacéo e
reorganizacdo de mecanismos sociais e econdmicos a fim de transformar
recursos e situacoes para proveito pratico, saber aceitar o risco ou o fracasso.
Assim, empreender significa capacidade de criar riqueza por meio de processo
dindmico que combina recursos financeiros, materiais e méo de obra.

Segundo Chiavenato (2007), o empreendedor é a pessoa que
consegue fazer as coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para
0S negocios, tino financeiro e capacidade de identificar oportunidades.
Com esse arsenal transforma ideias em realidade, para beneficio proprio e
para beneficio da comunidade. Por ter criatividade e alto nivel de energia,
o empreendedor demonstra imaginacdo e perseveranca, aspectos que,
combinados adequadamente, o habilitam a transformar uma ideia simples e
mal estruturada em algo concreto e bem—sucedido no mercado.

Ao contrario do que o imaginario coletivo define, o individuo
empreendedor ndo nasce com a caracteristica de empreender, mas como ser
social, sofre agdo do meio onde esta inserido, sendo influenciado pela familia,
amigos e conhecimento tacito e explicito (MACHADO; 2003). Um empreendedor
deve saber gerir seu proprio negdcio de forma a tornar duradouro seu ciclo
de vida e com significativo retorno de investimento, ou seja, deve sempre
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se aperfeicoar para obter os conhecimentos necessarios para administrar,
planejar, organizar e controlar as atividades do empreendimento.

Existem trés caracteristicas basicas para um empreendedor, a saber:
necessidade de realizagdo: uma necessidade pessoal, 0 que o diferencia dos
outros; disposicao para assumir riscos: riscos financeiros e de demais ordens
assumidos ao iniciar o proprio negocio; autoconfianca: seguranca ao sentir que
pode enfrentar os desafios e problemas. Portanto, 0 empreendedor que deseja
alcangar sucesso nos negdcios necessita destas caracteristicas, bem como
ousadia, determinagdo, estabilidade emocional e entusiasmo (CHIAVENATO,
2007).

Na nova economia na qual o principal valor agregado é o conhecimento,
faz com que a competicdo empresarial por mercado e primor por Servigos,
processos e produtos sejam essenciais a sobrevivéncia da organizacao.
Neste sentido, Drucker (1987, p.39) afirma que ndo seria possivel falar de
empreendedorismo, sem citar a inovagdo, pois esta é peca chave para o
nascimento e manutencdo de empreendimentos. A inovagdo € o instrumento
especifico do empreendedor. Nessa diregdo, a inovagéo surge como um fator
decisivo para que organizagbes possam sobreviver e expandir mercados
nacionais e internacionais.

A inovagéo pode ser ensinada, aprendida e praticada em fungéo de
decorrer de um conjunto de processos que envolvem risco e necessitam de
gerenciamento constante. Desta forma, o sistema da inovagdo tem como
base a aquisicéo, construcéo e utilizacdo da informacéo de forma a promover
a construcdo do conhecimento. O ato de inovar é subordinado ao individuo
agente que o executa, ou seja, 0 empreendedor. Portanto, inovar pode ocorrer
por benckmarking’, que propicia o intercambio de processos e tecnologia entre
individuos e organizagoes.

1 Benchmarking refere—se a busca por melhores praticas e processos do mercado por comparagao.
Tem como objetivo principal descobrir como melhorar o desempenho continuamente, conhecendo,
entendendo e adaptando aquilo que esta sendo feito por outros (OLIVEIRA, 2016).
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0 conceito de inovagdo é variado e depende, principalmente, da sua
aplicacdo, considerando que inovagéo € a exploragéo com sucesso de novas
ideias. Dentre as varias possibilidades de inovar, aquelas que se referem
as inovagdes de produto ou de processo sdo conhecidas como inovagoes
tecnoldgicas, existindo outros tipos de inovacdes que podem se relacionar
a novos mercados, novos processos, novos modelos de negdcio e métodos
organizacionais ou até mesmo novas fontes de suprimentos (INSTITUTO
INOVACAO, 2008).

A inovagdo demanda emergéncia por novas tecnologias para novos
produtos ou servigos, gerando novos mercados consumidores (CONCEIGAO;
FEIX, 2014), a partir disso, pode—se concluir que a base da inovagao é o
empreendedorismo por possuir como cerne a mudanca oportuna. A inovagao
¢ uma melhoria continua de processos que propiciam impacto expressivo na
estrutura do produto, composicédo de produto, geracéo de lucro e aumento na
participacéo de mercado.

Porter (1989) enumera uma série de vantagens que as empresas
pioneiras no processo de inovagdo obtém, sendo elas: vantagem de reputacao,
vantagem na selecdo de canais, vantagem de posicionamento, vantagem em
definicdo de padrdes, vantagem de custos de mudanca, vantagem na curva
de aprendizagem, vantagem em barreiras institucionais, vantagem em lucros
iniciais e vantagem no acesso a recursos escassos.

Assim, de acordo com o Instituto Inovagdo (2008), ao levar em
consideragéo que as inovacdes sdo capazes de gerar vantagens competitivas
em médio e longo prazo, inovar torna—se fator essencial para a sustentabilidade
das empresas e dos paises no futuro. 0s beneficios da inovagéo ndo se limitam
as empresas, uma vez que para 0s paises e regides, as inovagoes possibilitam
0 aumento do nivel de emprego e renda, além do acesso ao mundo globalizado.

E, no que concerne a educacdo, aliar nogbes empreendedoras
ao processo de ensino e aprendizagem € possibilitar que o aluno se sinta
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inserido neste e tenha acesso a diversos saberes, aprendendo, entendendo e
compreendendo para além do 6bvio.

2.2 APRENDER, EMPREENDER E INOVAR EM AMBIENTES NAO FORMAIS DE
EDUCACAO

0 agente de materializacéo do empreendedorismo e da inovagdo é o
ser humano e para tanto é necessario compreender de que maneira ocorrem
suas aprendizagens. Uma vez que aprendizagem pressupde uma mudanga
sistematica do comportamento, resultante de processos vivenciados pela
pratica ou experiéncia, gerando adequacao e alinhamento.

Chadwick e Oliveira (2001) enfatizam que a aprendizagem faz parte
da vida do ser humano, afirmando que este é o unico capaz de aprender fora
do contexto de utilizagdo do conhecimento, e que essa capacidade depende
do nivel de abstracéo do individuo, da sua capacidade de generalizagdo e das
diferentes formas pelas quais as pessoas aprendem. Além disso, destacam
que a aprendizagem verdadeira € um processo de assimilagdo que pressupde
o tratamento da informacdo e sua compreensdo. Assim, a aprendizagem
baseia—se na percepgao, raciocinio, memoria, assim como nos padroes de
conduta que orientam os individuos para responder a determinadas situacoes,
baseados nas crencas, habitos e costumes.

Para Garvin (2002), 0 processo de aprendizagem é mais eficaz quando
baseado em atividades concretas e nas experiéncias anteriores. Como efeito,
a aprendizagem denota agdo para a solugédo de problemas, conceito este
intrinsecamente ligado a inovagéo. Além disso, existe maior probabilidade de
algo ser compreendido quando embasado em contextos, cenarios e ambientes
conhecidos. Desta maneira, a aprendizagem é eficaz quando ha mudancas de
comportamento ocasionadas por experiéncias, por meio, principalmente, de
tentativas e erro.
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Gravin (2002) denomina este modelo de aprendizagem vivencial,
pois permite ao aluno a imersdo de problemas complexos e multifuncionais
baseados no aqui e agora, além de oferecer ao aluno o fazer e ndo algo para
aprender, propiciando uma aprendizagem em atividades concretas com
feedback de experiéncias anteriores.

A aprendizagem pode ocorrer em qualquer ambiente formal, ndo
formal e informal. Para Maarschalk (1988):

A educacdo formal caracteriza—se por ser altamente
estruturada. Desenvolve—se no seio de instituicdes
proprias — escolas e universidades — onde o aluno deve
seguir um programa pré—determinado, semelhante ao
dos outros alunos que freqlientam a mesma instituigdo. A
educacéo nio formal processa—se fora da esfera escolar e
é veiculada pelos museus, meios de comunicacao e outras
instituicdes que organizam eventos de diversas ordens, tais
como cursos livres, feiras e encontros, com o propdsito do
ensinar ciéncia a um publico heterogéneo. A aprendizagem
nao—formal desenvolve—se, assim, de acordo com 0s
desejos do individuo, num clima especialmente concebido
para se tornar agradavel. Finalmente, a educagao informal
ocorre de forma espontanea na vida do dia—a—dia através
de conversas e vivéncias com familiares, amigos, colegas
e interlocutores ocasionais (MAARSCHALK, 1988, p. 137).

Refletir sobre as praticas educativas em espacos ndo formais de
aprendizagens, como museus, implica em compreender como esse espaco
propicia relages entre histdria, memaria e educacdo. Empreender e inovar em
ambientes museais remetem a flexibilidade para promover a constancia € a
evolucéo do conhecimento construido.

Para efeito de aprendizagem, no museu é possivel, por meio de
experiéncias com objetos, promover a motivacdo para aprender, instigar a
curiosidade e a criatividade de forma interativa e ludica, que podem direcionar
para questionamentos diversos (ALMEIDA, 1997; SANT’ANA et al., 2008). A
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aprendizagem de quem visita museus pode ser beneficiada pela utilizagéo de
metodologias e técnicas especificas e pelo reconhecimento das relacdes entre
ensino formal e aprendizagens em espacos nao formais, a exemplo do que é
feito em espago museal.

0 museu precisa ser percebido como “integragao da educagao formal”
e ndo como extensdo da escola. Para tal, as visitas precisam ser planejadas
e incluidas numa estratégia organica de trabalho museu—escola—sociedade
a fim de estimular uma tendéncia para espaco dialogico, reflexivo, critico e
construtivo no processo ensino e aprendizagem (ALMEIDA, 2006; ARAUJO;
BRUNO, 1995).

Conceitua—se educacdo ndo formal aquela, regularmente, realizada
fora das esferas do sistema formal de ensino, contudo, nio substitui a educacgéo
formal, pelo contrario, seu carater é de complementariedade (FRONZA-
MARTINS, 2006; GOHN, 2010). A educagéo nao formal é trabalhada de forma
diferenciada, cuja busca se volta para o prazer da descoberta e do desafio na
construcdo do conhecimento, bem como é desenvolvida conforme os desejos
do individuo (CHAGAS,1993; MAARSCHALK, 1988; VON SIMSON).

Os espacos ndo formais séo percebidos como complementares ao
ensino formal (ALMEIDA, 1997). “Sao locais fundamentais para o fortalecimento
da educacgéo formal e informal [...], por oportunizarem a formagéo de novos
conceitos, a partir de experiéncias que se somam ao conhecimento individual
e coletivo” (SANT’ANA et al., 2008, p.19).

Uma visita ao museu pode ser extremamente proveitosa uma vez que
este espaco contribui para melhor compreensdo dos conteudos trabalhados
no ambito escolar, por promover a motivacéo para diferentes olhares sobre
0s conteudos programéticos, de forma a propiciar uma relacao entre teoria e
pratica revestida de criticidade e criatividade (CAZELLI, 2003).

Um exemplo desse tipo de relacdo pode ser encontrado nas acdes
educativas de museus. Pautada nas pesquisas de Marandino (2001), Santos
assevera que:
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Contribuir com o processo de escolarizacdo dos museus:
a questdo dessas instituicbes utilizarem os saberes de
referéncia da escola para o desenvolvimento de suas
atividades, afinal, grande parte do publico dos museus de
ciéncias provém das excursoes escolares, dessa forma ha
uma tendéncia a se adequar as necessidades da escola.
Posto isso, entende como promissor a interagdo entre o
museu e a escola se a intencéo do professor com a visita
ao museu for, além da contextualizagdo dos conceitos
cientificos trabalhados em sala de aula, a ampliagdo
cultural de seus alunos (SANTOS, 2015, p. 18).

As experiéncias presentes nos museus podem ser potencializadas,
pois estes espacos sdo de trocas, vivéncias, reflexdo critica e partilha de
historias, portanto, locais propicios ao didlogo e & construgdo do conhecimento
(PELEGRINI, 2016; SENGE, 2013; SOUZA, 2012).

Nesta perspectiva, a inovagéo no espaco museal pode ocorrer por meio
de atividades dindmicas, aproveitando as oportunidades que surgem durante
a visita, valorizando o conhecimento tacito e explicito aprendido dentro e fora
da escola. Esta aprendizagem possibilita uma base solida para resolugdes
praticas aos problemas concretos, reais. (PAl; SOUZA; MARTINS, 2012).

Ha muito a instituicdo museu é reconhecida como espaco de
salvaguarda e preservacdo da memdria material e imaterial da humanidade,
bem como espaco de educacéo, fruicdo e lazer, o que nao difere do que preza
a missao do Centro Universitario de Maringa.

3 METODOLOGIA
Estudo qualitativo por meio de estudo de caso, aprovado pelo Comité de

Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Unicesumar. Foram adotados como
procedimentos: pesquisa bibliografica, qualitativa, de natureza exploratoria,
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descritiva, transversal e pesquisa de campo com entrevistas a partir de roteiro
semiestruturado.

A primeira etapa da pesquisa foi bibliografica e os termos pesquisados
em livros e artigos foram empreendedorismo, inovacdo e aprendizagem.
A segunda etapa ocorreu por meio de entrevistas com a equipe do museu,
composta pela diretora, coordenadora e mediadores, com foco nas praticas
adotadas por eles para inovar no ambito museal.

0 roteiro de entrevista conteve questdes abertas para possibilitar
que o entrevistado discorresse sobre o tema proposto conforme sua l6gica,
cuja finalidade de cada questdo atendia aos objetivos geral e especificos.
As entrevistas foram captadas por gravacdo em dudio de aparelho celular.
Realizaram—se cinco entrevistas individuais com a equipe do museu no ano
de 2016, que posteriormente foram transcritas manualmente e analisadas sob
o referencial da Andlise de Conteudo de Bardin (2009). A andlise do material
seguiu as etapas codificacéo textual, codificag@o conceitual e interpretagao.

3.1 CARACTERIZAGAO DO MUSEU HISTORICO UNICESUMAR

0 Museu Histdrico Unicesumar foi inaugurado em 2011 para contar
e conservar a historia da cidade de Maringé e de seus pioneiros. 0s objetos
pertencentes ao seu acervo sdo marcas da memoria historica de Maringa,
como as fotos dos prefeitos da cidade e outros registros da memoria material e
imaterial do povo, encarregados pela preservagdo das obras produzidas pelos
moradores e pelos fundadores pioneiros quanto as suas historias.

91



Figura 1 — Vista frontal do prédio principal do Museu Unicesumar

Fonte:https://www.unicesumar.edu.br/museu/.

E sabido que o museu busca servir de oficina aos historiadores e de
espelho de um mundo ‘desaparecido’ o que é perceptivel no referido museu
por contar com trés unidades que se complementam, museu interativo, tulha
cafeeira e casa do pioneiro com objetos que lembram a historia da cidade.

Figura 2 — Tulha cafeeira do Museu Unicesumar

Fonte:https://www.unicesumar.edu.br/museu/fotos—externas/.
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Empreendedorismo em acées educativas:
0 caso do museu historico do Unicesumar

A Tulha da Cafeeira Santo Antonio € um marco da cafeicultura no
passado. A edificacdo em madeira peroba localizava na avenida Maua, sendo,
em 1948, uma das mais tradicionais. Esteve sob o dominio da Companhia
Melhoramentos do Norte do Parana e foi transferida para a guarda do Cesumar.
A mesma possui no seu interior objetos, painéis fotograficos e cenarios que
relembram a época da cafeicultura.

Figura 3 — Casa do pioneiro do Museu Unicesumar

Fonte: https://www.unicesumar.edu.br/museu/fotos—externas/.

A Casa do Pioneiro, construida em 1953 na rua Guarani, no Maringa
Velho, local onde se iniciou a colonizacdo da cidade, pertenceu a familia
do pioneiro Shozo Arai. Decorada com moveis de época que preservam 0S
habitos dos colonizadores, agrega 180 pecas antigas doadas por pioneiros.
Ha aparelhos de radio, telefone, maquinas de costura, ferro de passar roupa,
loucas e pegas de roupas, entre outros. Em 2011, foi restaurada e transferida
para o campus do Unicesumar.
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0 Museu tem servido como ponto de referéncia para escolas da
regido e comunidade. Oferece suporte de informacgdo e realiza exposicoes
fotogréficas e de objetos historicos em exposicdes temporarias. A misséo
do museu esta relacionada com o pesquisar, 0 conservar ¢ o divulgar a
histéria da cidade de Maringd, por meio de pesquisa, acdes educativas
e procedimentos de salvaguarda, promover o conhecimento por meio da
valorizagao do conhecimento histdrico na cidade de Maringa, contribuindo para
o fortalecimento da identidade e cidadania.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As respostas obtidas pelas entrevistas individuais com a diretora, a
coordenadora e os mediadores do museu demonstraram que as atividades
desenvolvidas no espacgo possuem tracos de empreendedorismo e inovacao.

Ao serem questionados sobre “como 0 museu cumpre seu papel de
mediador de cultura”, a diretora esclareceu que buscam resgatar a histdria
de Maringa com gente da regido, em especial os pioneiros?. Ela exemplificou
contando que um pioneiro, em Maringd, que é contador de causo, “é uma
delicia, entdo a gente procura trazer ele para ca (museu) para falar com as
criangas”.

A coordenadora comentou que para 0 museu cumprir seu papel de
mediador de cultura:

Utiliza—se da estrutura do museu, com a “tulha cafeeira
de 1949” que faz um resgate interessante, para o adulto
resgata toda uma nostalgia e para a crianga é uma
descoberta. A lembranga aproxima o visitante ao espaco

2 0 termo pioneiro é comumente utilizado no museu uma vez que a historia da cidade de Maringa se
construiu por conta de pessoas que ousaram enfrentar o “sertdo” do norte do Parana no comeco de 1924
para iniciar a construgao das ferrovias geridas pela Companhia de Terras Norte do Parana. Para saber
mais consultar: «https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrada_de_Ferro_S%C3%A30_Paulo—Paran%C3%A1»
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— como a ‘casa do pioneiro, da década de 1950’ que foi
trazida para 0 museu e preservada. Isso atinge muito o
publico, cria—se relagdo, ha uma identificagao.

Ela ainda enfatizou que: “nds trabalhamos no espaco da exposicio
temporaria sempre com empréstimos de objetos, com doacoes, entdo a gente
esta sempre em contato com esses pioneiros e isso vai criando vinculo e vai
estabelecendo conex&o”.

Ao mencionar o vinculo criado com os pioneiros foi possivel realizar
uma analise mais especifica sobre: “que tipos de trocas ocorrem com a
sociedade local quanto aos trabalhos desenvolvidos no museu? Como é
feito o registro disto?”. A diretora ponderou que:

0 embrido da exposigdo fica registrado, toda a questdo
da pesquisa fica tudo registrada. A questdo da arte para
0s painéis, toda etapa do procedimento fica registrado. As
fotografias que sdo tiradas sdo registradas. E toda midia
que sai em relagao ao proprio museu, a propria exposicao
também fica arquivada.

Ainda foi possivel saber que o material utilizado na exposigdo, por
exemplo, os artefatos, se eles sdo do proprio museu, voltam para seu local de
origem ou para a reserva técnica e 0s objetos emprestados sdo devolvidos.

Em relacdo as inovagoes, identificou—se um novo projeto sobre o
material levantado nas pesquisas e que acabam por ndo serem apresentados
ao publico durante as exposicdes. Contudo, trabalham para que esse material
ndo fique apenas nos arquivos, mas que possa ser disponibilizado aos
visitantes, independente das exposicoes.

Quando questionadas sobre “quais as principais acoes educativas
desenvolvidas no Museu Histérico Unicesumar?”, a diretora informou
que ja foram desenvolvidas atividades com pioneiros, eles vieram ministrar
palestras para as criancas e demais visitantes. “Um pioneiro falando tem um
impacto muito legal”, disse ela.
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Também foi feita uma oficina de brinquedos antigos
(boneca de sabugo de milho, peteca) e outra oficina com
pioneiro que veio contar causos. Ele se baseia nos causos
populares (mula sem cabega, saci, etc.), transformando—os
como se fossem realidade dele, como algo que aconteceu
com ele em Maringa. Depois que ele contou as criangas
desenharam, fizeram representacoes do que interpretou
quanto ao que foi dito e essas representagdes ficaram no
arquivo do museu (DIRETORA).

A coordenadora informou também que “o colégio da mesma
mantenedora da IES usa o espaco do museu para fazer apresentacoes de
trabalhos dos alunos”. Reiterando que o espaco também é feito para isso.
“Temos que ser coerentes com 0 que 0 museu dispoe e sua missdo. Usar o
espaco do museu para atividades educacionais”.

Para a coordenadora, as atividades sempre estio vinculadas ao tema
da exposicao que se tem num determinado momento:

A gente ndo tem uma regra de agdes a gente vai criando
acdes que potencializam o que a gente tem exposto, a
gente costuma fazer intervengbes na comunidade da
prépria instituicdo, a gente cria gincana, oficinas que
atraem a comunidade, atrai os colégios (COORDENADORA).

Nesse viés, ainda acrescentou que “as agoes normalmente estdo
ligadas ao que se apresenta na exposicao temporaria, geralmente relacionadas
as datas comemorativas: semana do idoso, aniversario de Maringa, semana de
museus, entre outras”.

A pergunta que segue foi direcionada a diretora, a coordenadora
e aos mediadores: “de que forma é possivel pensar acdes mediadas
quando estas nao existem no museu?”. A diretora respondeu que para tal
“deve—se ter uma organizagao e pensar nas pessoas e fungoes”. A resposta
da coordenadora pontuou que “primeiro é feita analise da necessidade, da
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condigdo que se tem. Diagnosticada a necessidade, aimportancia, a relevancia,
a contribuicao disso a gente planeja uma agao que atinja o objetivo”.

0 mediador A respondeu que “nunca pensei nesta questdo” e
ponderou que “ndo faria algo muito diferente da estrutura que tem no museu”.
0 mediador W foi 0 que ousou apresentar agoes “com a auséncia do mediador
eu acho que seria uma coisa mais digital com painéis interativos, porque o
fato de vocé ‘14’ mexendo ali ‘pra’ receber informacéo ou trocar informacéo
estimula mais do que s6 painéis com leitura”. 0 mediador G enfatizou que
“acho complicado pensar uma acdo sem o mediador. E essencial o papel do
mediador, pois muitas vezes as informagoes que vocé tem sobre o lugar sdo
rasas e 0 mediador pode acrescentar”.

Nessa ambiéncia, é importante 0 museu utilizar os meios tecnologicos
para se comunicar com o visitante, em paralelo com o processo tradicional, ndo
para substituir procedimentos, mas para interliga—los a tecnologia no sentido
de satisfazer as novas correntes da museologia que estdo a se debrucar sobre
o0 papel do museu na sociedade atual (MELO; FERREIRA, 2011).

De acordo com a questdo feita para a diretora, coordenadora e
mediadores todos entendem ser possivel pensar em acdes quando essas ainda
nao existem no Museu, assim, é possivel inferir que inovar requer planejamento
e que todos tém conhecimento de que é preciso partir de um denominador
comum para buscar subsidios para gerar aprendizado significativo.

A educacao em espacos nao formais contempla enorme potencial a
ser explorado para motivar o aprendizado e, principalmente, para despertar o
interesse do publico/visitante.

Nessa linha de argumentagéo, pondera—se que as respostas obtidas
nas entrevistas permitem compreender que a medida das suas possibilidades,
todos no espago do Museu Historico Unicesumar buscam praticas inovadoras
que atendam ao publico da melhor forma possivel de modo a valorizar a
diversidade artistica e cultural local e cumprir a funcdo social e misséo do

97



museu. Salienta—se que o museu permite manter viva a memoria coletiva
e local, que junto com praticas educativas inovadoras leva a integragéo da
sociedade para que esta se veja como parte da historia.

0 Museu Historico Unicesumar, por meio do seu acervo e estruturafisica,
o conhecimento sobre a historia de Maringa, acervo permanente, € mesmo as
exposicoes temporarias, com temas diversificados vem experimentando inovar
e empreender junto ao pablico em geral e, mais especificamente, o escolar.

Uma forma de estimular empreendedorismo e inovagdo em espacos
museais, implica promover a criatividade individual e coletiva, evitar a
fragmentagdo do conhecimento e atender as necessidades do trabalho
interativo entre gestores e colaboradores. Assim, trabalhar no museu a fim de
inovar e empreender é uma forma de estimular o pensar e atuar melhor de
forma contemporanea de modo a valorizar o papel social e a atuagdo do museu
em parceria com a comunidade de maneira reciproca e colaborativa.

5 CONCLUSAO

Tendo em vista os resultados apresentados neste estudo, chega—
se a conclusdo que é preciso identificar alternativas para os desafios e as
oportunidades no que tange as praticas educativas inovadoras no Museu, de
maneira que esses elementos contribuam para empreender em sintonia com
0s saberes dos visitantes.

Na busca por novos caminhos para a interacdo entre o0s
conhecimentos, nas mais diversas areas de atuagao, em especial na educacao,
especificamente em espacos ndo formais de aprendizagem, como o0 museu,
empreender e inovar auxiliam na quebra de paradigmas, no rompimento de
modelos mentais estagnados, a saber: ndo propor e ndo aceitar propostas de
inclusdo de modelos interdisciplinares com outras areas do saber; ndo inovar
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com uso da tecnologia, entre outros. E, assim, vao sendo feitos ajustes de
acordo com as necessidades contemporaneas, sem, contudo, deixar de criar
um dialogo entre o passado, o presente e o futuro com o visitante, e de modo
que ocorra a promogao de uma visdo mais holistica e globalizada, em especial,
em contextos que envolvem educacéo, inovacéo e empreendedorismo.

Nessa perspectiva, foi possivel amadurecer o entendimento quanto
ao empreendedorismo e inovacdo nas organizacbes educativas como o
museu, e compreender que nao € preciso ‘reinventar a roda ou redescobrir o
Brasil’, para inovar e empreender com originalidade, sobretudo se a intencao
é sair da zona de conforto no que diz respeito aos contextos nao formais de
educacdo, de modo que museus—escola—sociedade tenham interacio de
maneira reciproca e colaborativa, tendo experiéncias desencadeadoras de
acoes inovadoras, pensando reflexivamente para produzir saberes e relagoes
culturais divergentes e convergentes.
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INTRODUGAO

Mesmo diante de um Estado com suas crises politicas, econdmicas e
de modelo de gestao, verifica—se que no Brasil 0 aumento de iniciativas civis
e a propria historia do terceiro setor serve de experiéncia a toda uma geracao.
Esse terceiro setor ndo governamental e ndo lucrativo, uma forma institucional,
ganha corpo e palavras, antes desconhecidas passam a fazer parte do dia a dia
dos brasileiros. Palavras como ONG (Organizacdo ndo governamental), Oscip
(Organizagéo da Sociedade Civil de Interesse Publico), 0OS (Organizagéo Social),
TS (Terceiro Setor), e empreendedorismo social sao temas correntes na midia,
mente e pratica de pessoas.

De acordo com Fernandes (1996), a caracteristica basica do terceiro
setor, vem da expressao “utilidade publica” e resultam em dois focos principais:
ndo geram lucro e respondem a necessidades coletivas. Quaisquer excedentes
devem ser reinvestidos nos meios para a producio dos fins estipulados,
enquanto 0s bens e servigos devem ser de consumo coletivo.

Segundo esse autor, o estudo do Terceiro Setor é, atualmente, um
dos temas que mais vem despertando interesse nas escolas e faculdades de
Administracdo do Brasil. Este surpreendentemente e inesperado interesse é
reflexo de um conjunto de tendéncias complexas e inter—relacionadas, como
a adocdo do discurso de cidadania empresarial e da responsabilidade social
por parte das empresas privadas, dos programas de reforma do Estado que
ocorrem no dmbito do governo federal e em Estados e municipios, baseados
nos pilares de descentralizagdo politica e administrativa, privatizacdo de
espacos anteriormente reservados a esfera estatal e o movimento de
progressiva democratizacdo da sociedade brasileira, que, aos poucos, deixa
para trds a heranca do periodo autoritario. Mais do que um conceito rigoroso
ou um modelo solidamente fundamentado em teoria — organizacional, politica
ou sociologica — Terceiro Setor, no Brasil, ¢ uma ideia—forca, um espaco
mobilizador de reflexéo, de recursos e, sobretudo, de agao.
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Percebe—se a necessidade de uma atuacéo proxima dessas agoes no
ambito gerencial, ou seja, é preciso gestores que promovam bens e servicos
voltados a esse assunto de maneira integrada com os recursos fisicos,
financeiros e que atendam os interesses dos participantes e assistidos, de
maneira mais eficiente.

E nesse embasamento que a autora Terence (2008) afirma que a
falta de diretrizes que norteiem a profissionalizacdo das organizagdes que
compdem o Terceiro Setor, refere—se ao déficit de profissionais especializados
para o setor.

Como desafio para que os alunos do curso de administragédo possam
se aproximar da gestdo e da realidade diaria das organizacdes do terceiro
setor, a proposta deste artigo, por meio de um estudo multicasos, foi refletir
sobre a atuacdo dos alunos no trabalho de conclusdo de curso, denominado
estagio, junto as organizacdes do terceiro setor. Ou seja, a escola onde esses
alunos estudavam optou em quebrar paradigmas e seguir uma linha diferente,
onde, geralmente, os cursos de administracéo e gestdo apresentam projetos
e 0s alunos fazem seus trabalhos de concluséo de curso vinculados ou tendo
como objeto de estudo uma organizagéo com fins lucrativos. O trabalho desses
alunos, além do conhecimento do objetivo de cada entidade, sua estrutura,
conhecimento das rotinas por meio da realizacdo de um diagnostico da
entidade, implicava também em apresentar e implementar um projeto de
melhoria em comum acordo com os dirigentes das entidades. O resultado foi a
aplicacdo de mais de R$ 160 mil em melhorias para as entidades que fizeram
parte do projeto.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este tdpico tem como objetivo expor os procedimentos metodologicos
que foram utilizados para o alcance do objetivo proposto por esse artigo, ou
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seja, discutir e apresentar modelos alternativos de aplicacéo nos estagios do
curso de administracdo, por meio de experiéncia realizada.

2.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Dado o objetivo do artigo, optou—se por abordar a problematica de
forma qualitativa, tendo em vista que ela possibilita uma analise com maior
profundidade do problema de pesquisa por meio de um universo reduzido.
Segundo Godoy (1995a, p.58), a pesquisa qualitativa “envolve a obtengao
de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo
contato direto do pesquisador com a situacéo estudada, procurando entender
o fendbmeno segundo a perspectiva dos sujeitos”. Diante disto, Godoy (1995b)
considera que a pesquisa qualitativa possui algumas caracteristicas basicas:
a) tem um ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como
instrumento fundamental; b) é essencialmente descritiva, ou seja, a palavra
escrita ocupa lugar de destaque nessa abordagem, desempenhando papel
fundamental tanto no processo de obtengéo dos dados, quanto de disseminagéo
dos resultados; ¢) o significado que as pessoas ddo as coisas consiste na
preocupacao essencial do investigador. Assim, as pesquisas qualitativas
procuram compreender os fendmenos que estdo sendo estudados a partir da
perspectiva dos participantes; d) os pesquisadores utilizam o enfoque indutivo
na andlise dos seus dados.

As pesquisas qualitativas, em geral, ndo partem de hipdteses
estabelecidas, ndo se preocupam em buscarem dados ou evidéncias que
corroborem ou neguem tais afirmagdes. Segundo Silva e Menezes (2001), a
pesquisa qualitativa: a) considera a existéncia de uma relacdo entre o mundo
real e o sujeito; b) ndo pode ser traduzida em nimeros; ¢) a interpretacéo dos
fendbmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas neste processo; d) ndo
requer 0 uso de métodos e técnicas estatisticas; e) 0 ambiente natural é a
fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento chave; f) é
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descritiva; g) os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente;
h) o processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.

De acordo com Godoy (1995b), as pesquisas qualitativas podem ser
produzidas a partir de trés diferentes possibilidades: pesquisa documental; o
estudo de caso e a etnografia.

Neste estudo foi utilizado o estudo de caso, tendo em vista que este
tipo de estudo visa o exame detalhado de um simples sujeito ou de uma
situacdo em particular. Segundo Silva e Menezes (2001), o estudo de caso
como tipo de pesquisa pode ser utilizado quando envolve o estudo profundo
e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo
e detalhado conhecimento. Bruyne, Herman e Schoutheete (1991) e Trivifios
(1987) argumentam que o estudo de caso é a opcdo de pesquisa quando
se quer explorar em profundidade uma ou mais organizagoes e com grande
quantidade de informagoes, riqueza de detalhes, visando a apreender a
totalidade da situacao.

No entendimento de Godoy (1995b, p. 25),

0 estudo de caso tem se tornado a estratégia preferida
quando os pesquisadores procurar responder as questoes
“como” e “por que” certos fendmenos ocorrem, quando
ha pouca possibilidade de controle sobre os eventos
estudados e quando o foco de interesse é sobre fendmenos
atuais, que s0 poderdo ser analisados dentro de algum
contexto de vida real.

Nesse sentido, Yin (2001) afirma que a preferéncia pelo uso do estudo
de caso deve ser dada quando do estudo de eventos contemporaneos, em
situagdes onde os comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados,
mas onde é possivel se fazer observacdes diretas.Segundo Oliveira, (2001, p. 7),

Este método ndo se presta a generalizacdes estatisticas

(isto é, generalizacdes objetivas para uma populagéo da
qual o caso é uma amostra), podendo ser usado apenas
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para generalizagOes analiticas (intuicbes subjetivas a partir
do caso para leis e teorias de validade mais geral do que
apenas o caso em estudo).

Esse método, assim como os métodos qualitativos, é util quando o
fendmeno a ser estudado ¢ amplo e complexo, e o corpo de conhecimentos
existente é insuficiente para suportar a proposicdo de questbes causais e
nos casos em que o fendmeno nio pode ser estudado fora do contexto onde
naturalmente ocorre (BRESSAN, 2000; GIMENEZ, 2001).

2.2 UNIDADE DE ANALISE

Para Godoy (1995b), no desenvolvimento do estudo de caso, a
escolha da unidade a ser estudada é efetuada tendo como base o problema
ou a questdo pela qual o investigador procura responder. Segundo Bressan
(2000), a unidade de analise esta relacionada com a definicdo do que o0 caso
é, podendo ela ser um individuo, uma decisdo, um programa, a implantagao
de um processo e sobre uma mudanca organizacional. A definicdo da unidade
de analise esta ligada a maneira pelas quais as questoes de estudo foram
definidas.

Assim sendo, com base nos questionamentos deste estudo, tanto
gerais como especificos, unidade de analise desta pesquisa toda a produgéo
gerada (relatorio de estagio, artigos produzidos, exposi¢ao dos trabalhos) pelos
alunos do curso de administracéo de empresas de uma Instituicdo de Ensino
do norte do Parana no ano de 2011.

Dentro desta perspectiva, verifica—se que neste estudo o ndmero
empirico de casos sera multiplo. Yin (2001) prevé a possibilidade de se trabalhar
com casos mudltiplos, e ressalta que as evidéncias dos casos mdltiplos sao
reconhecidas como mais fortes do que as evidéncias de caso Gnico.

Yin (2001) salienta que em relacdo ao estudo de caso Unico e sua
aplicabilidade, quando estudado representa um caso critico e ele ira afetar
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diretamente uma teoria bem formulada, servindo de teste para confirma—Ila,
desafida—la ou até mesmo amplia—la. Ou pode representar também um caso
extremo ou Unico, como também ou pode se tratar de um caso revelador que
nao era possivel de ser investigado anteriormente e desta forma se constitui
objeto valido para estudo.

2.3 DEFINIGAO DO NUMERO DE CASOS

A justificativa para a utilizagcdo de um unico caso pode ser sintetizado
nas seguintes condigdes: a) apresentar um teste crucial da teoria existente;
b) ser um evento raro ou exclusivo; c) servir um propésito revelador. Na
insuficiéncia de tais elementos, Yin (2001) recomenda o estudo de caso
multiplo, que séo considerados também mais convincentes.

Na utilizacéo de pesquisas por meio de casos multiplos, 0 mesmo autor
afirma que a ldgica da replicacéo deve ser fundamentada em oposicéo a ldgica
da amostragem. Neste sentido, Yin (2005, p. 69) afirma que a légica subjacente
da replicacdo pode: “a) Prever resultados semelhantes (uma replicagéo literal);
ou b) Produzir resultados contrastantes por razoes previsiveis (uma replicacao
tedrica)”.

Yin (2005, p.75) afirma que: “os casos devem funcionar de uma maneira
semelhante aos experimentos multiplos, com resultados similares (replicacdo
literal) ou contraditorios, (replicacdo teorica) previstos, explicitamente no
principio da investigacéo”.

Para esse autor, se 0s casos estudados produzirem resultados
semelhantes, fornecerdo uma base convincente para um conjunto inicial de
proposicdes, caso contrario devera ser efetuada uma revisdo das proposicoes
iniciais e testda—las em outro conjunto de casos.

Esta pesquisa foi realizada considerando mais de um caso, ou seja, as
instituicdes que foram objeto dos trabalhos de conclusdo de curso dos alunos
do curso de administragdo no ano de 2011, relacionadas no quadro a seguir:
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Quadro 1 — Unidades/entidades de analise da pesquisa

AMARAS — RECANDO MUNDO JOVEM MARINGA
APAE — ASSOCIAGAQ DE PAIS E AMIGOS DOS EXCEPCIONAIS COLORADO
CASA NOSSA SENHORA DA ANUNCIAGAO IGUATEMI
ASSOC. DE PROT. A MATERN. E A INFANIA E A FAM. DE MARINGA — APMIF MARINGA
LAR ESCOLA DA CRIANGA DE MARINGA MARINGA
ASSOCIAGAO CULTURAL E EDUAGAO INFANTIL MENINO JESUS MARINGA
CASA LAR DA ADOLESCENTE TALITA MARINGA
LAR SAO VICENTE DE PAULA MARIALVA
ASILO SAO VICENTE DE PAULA MANDAGUAGU
SO0S — SERVIGOS DE OBRAS SOCIAIS MARINGA
LAR DOS VELHINHOS DE MARINGA MARINGA
CASA DE EMAUS MARINGA
LAR DA CRIANGA DE MARIALVA MARIALVA
RECANTO DA FRATERNIDADE PLANTANDO VIDAS IGUATEMI
LAR PRESERVAGAQ DA VIDA MARINGA
CASA ASSISTENCIAL BEZERRA DE MENEZES MARINGA
FUNDAGAO ISIS BRUDER MARINGA
AMAS — ASSOCIAGAO MATERNAL DE SARANDI SARANDI
CENTRO DE CONVIVENCIA JOAO PAULO Il MARINGA
CENTRO SOCIAL MADRE RAFAELA YABARRA MARIALVA
ASSOCIAGAO DE AMPARO A CRIANGA E AO ADOLESCENTE MARINGA

Fonte: Elaborado pelos autores
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2.4 0 METODO DE COLETA DE DADOS

Yin (2005, p. 109) afirma que “um estudo de caso pode coletar
evidéncias de fontes distintas: documentos, registros em arquivos, entrevistas,
observacao direta, observacdo de participante e artefatos fisicos”. 0 mesmo
autor enfatiza que a coleta de dados por meio de estudos de caso pode se
basear em muitas fontes de dados, o que aumenta substancialmente sua
qualidade. As fontes de informacoes utilizadas foram os relatdrios de estégio,
artigos produzidos e exposi¢ao dos trabalhos.

3 REFERENCIAL TEORICO

Esse topico apresenta alguns aspectos historicos e de caracterizagéo
das Organizacoes da Sociedade Civil e algumas reflexdes sobre a administragao
das mesmas.

3.1 AS ORGANIZAGOES DA SOCIEDADE CIVIL

As primeiras organizacdes, com a tipologia que hoje denominamos
de terceiro setor ou mais recentemente como Organizacoes da Sociedade
Civil, foram criadas no Brasil, ja nos seus trés primeiros séculos, sendo nesse
periodo, caracterizadas pela filantropia cristd e apresentando que a Igreja —
naquele momento a Catolica, relacionava—se de forma significativa e direta
com o Estado. Destaca—se, nesse periodo, a benesse relacionada aos mais
necessitados e aos padroes da moral e dos bons costumes, como fator que
designaria e motivaria as agdes dessas organizagoes.

Ja nas décadas de 1920 e 1930, as caracteristicas da sociedade da
época, marcada pelo aumento da populacdo urbana — incluindo imigrantes,
que teve na industrializacdo um dos maiores motivadores, revela—se crescente
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nos problemas sociais €, nesse periodo, para além da presenca da filantropia
cristd aparecem também os primeiros sindicatos, as associagdes profissionais,
as federacoes e confederacdes.

Ainda com uma forte influéncia caritativa, o que objetivava a agéo
desses grupos era a assisténcia e auxilio mutuo, tanto dos imigrantes, como
também de operarios e dos empregados do comercio. E importante salientar,
que mais que o objetivo, a caracteristica dessas organizacdes que ndo sdo
Estado, nem mercado, mas que se situam no ambiente de interesse publico,
com a marca do direito privado, vem se configurando nas ultimas décadas com
a forte caracteristica de organizacéo pela qual a sociedade civil, se manifesta,
frente suas prdprias demandas.

Fazendo uma leitura nacional, os movimentos de acoes de cidadania
ganharam mais forga com regime militar e ao seu fim desencadeou—se 0
desenvolvimento democratico, a expansao dos direitos de cidadania politica e
das politicas sociais, 0 espaco de atuacéo de instituicdes do Terceiro Setor foi
ampliado, fruto das prdprias demandas sociais da populacao.

De acordo com Albuquerque (2006) temos que:

A Expressdo “terceiro setor” é uma tradugdo do termo
inglés third sector, que, nos Estados Unidos, é usado junto
com outras expressdes, como “organizacdes sem fins

lucrativos” (non profit organizations) ou “setor voluntario”
(voluntary sector) (ALBUQUERQUE, 20086, p. 18).

Partindo do conceito de Terceiro Setor, apontado por Rothgiesser
(2002, p. 2), encontra—se a defini¢éo de “iniciativas privadas que nédo visam
lucros, iniciativas na esfera publica que nao sdo feitas pelo Estado. Sao
cidaddos participando de modo espontaneo e voluntario, em agdes que visdo
ao interesse comum”. Percebe—se nesse contexto indicios para refletir esse
reordenamento do pensar social.

Ja Durkheim (2004, p. 37), falando da formagdo da consciéncia
coletiva, apontou, em as Regras do Método Socioldgico, que “a sociedade ndo é
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uma soma de individuos; o sistema formado pela associagao destes representa
uma realidade especifica que tem suas caracteristicas proprias” e ainda,
“nada se pode construir de coletivo se ndo houver consciéncias particulares”.
Assim contextualizando a presente analise, verificaremos em quais esferas
ou coletivos se encontra a mais elevada preocupagéo ou envolvimento com o
desenvolvimento do terceiro setor.

0 objetivo do presente artigo é tratar das caracteristicas e aplicacoes
de um método de interacdo entre a academia e o terceiro setor, no entanto,
temos antes a necessidade de tratar a pratica administrativa adotada, por
este setor da economia. Como ja apresentado, o terceiro setor € marcado em
sua historia pela caridade e essa marca, deixa ainda hoje resquicios sobre 0
modelo de gestdo aos quais este esta submetido.

No ambiente multiplo, globalizado e interativo que se vive hoje, as
questoes sociais geram, ainda, grandes preocupagoes. Mesmo vivenciando um
nivel de desenvolvimento tecnoldgico que se amplia a velocidade da luz, as
questoes basicas de sobrevivéncia e convivéncia social ainda preocupam.

Entre as pequenas e médias organizacbes da sociedade civil, vé—se
ainda, uma séria implicacdo quanto a sustentabilidade de suas causas, ainda
que o processo de desenvolvimento do Terceiro Setor esteja relacionado a
crescente profissionalizagdo dos elementos envolvidos em suas agoes.

Assim, pensar em sociedade civil ou terceiro setor — como preferir,
como casos de sucesso, sem uma abordagem quanto a influéncia do
processo de administracdo, como um diferencial, torna—se inviavel. Parte—se
entdo a uma discussdo quanto & manutencdo dessas organizagoes, a partir
do planejamento sistematico de suas agdes, com base nas contribuicoes e
aplicagbes da administracéo, nos mesmos moldes da iniciativa privada, ainda
que adaptados aos elementos proprios da pessoa juridica dessas organizagoes
— associacdo ou fundacdo, aspectos esses que serdo abordados com mais
profundidade no proximo tdpico.
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3.2 ADMINISTRAGAOQ DAS OGANIZAGOES DA SOCIEDADE CIVIL.

0 ensino e a pesquisa em administracdo, economia e areas afins,
individualmente atentados em descrever os predicados e preceituar as
metodologias prdprias das organizagdes empresariais capitalistas e das
complicagdes dos 6rgdos publicos, nunca dedicaram especial atencdo as
formacgbes organizacionais que proliferavam na periferia de acdo destes
sujeitos principais: fundacgdes, associacoes, sindicatos, clubes, partidos, ndo
eram objeto de estudos especificos, nem mereceram um tratamento especial,
para suas necessidades especificas de gestio (OLAK & NASCIMENTO, 2006).

Para um setor que surge com tantas expectativas a respeito de
suas qualidades e seu potencial de atuacéo, Falconer (1999) afirma que as
Organizacdes da Sociedade Civil parecem mal equipadas para assumir este
papel. Ouve-se, simultaneamente ao discurso que idealiza o setor, que
estas entidades sdo mal geridas, excessivamente dependentes, amadoras e
assistencialistas em sua atuacdo. Neste momento, configura—se o desafio de
gestdo das 0SC. Alguns dos poucos estudos existentes apontam no Terceiro
Setor brasileiro importantes limitagdes a sua capacidade de desempenhar
satisfatoriamente estes papéis que Ihe sdo propostos.

A area que agrega as organizagoes sem fins lucrativos denominada
atualmente de Organizacdes da Sociedade Civil (0SC), sempre este restrita em
uma zona nebulosa, de baixa precisdo de conceitos e de pouca importancia
pratica, tanto na visdo das diversas teorias econdmicas, quanto das teorias
administrativas e organizacionais (ARAUJO, 2005).

A gestdo nas 0SC é um tema que se insere em um contexto marcado
por inimeros desafios de ordem pratica e tedrica. 0SC vem crescendo e
conseguindo ajudar no suprimento das caréncias resultantes da incapacidade
do governo em exercer 0 seu papel. Pessoas se retinem e formam instituicoes
cujo Unico objetivo é tentar amenizar problemas sociais. No entanto, muitas
organizagOes deste setor apresentam problemas de gestéo.
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E segundo Ribas (2002), para que as 0SC possam funcionar e beneficiar
de fato quem precisa torna—se imprescindivel que haja uma gestao social
capaz de identificar, classificar e solucionar as demandas de uma determinada
comunidade ou grupo social. Essa seria a fun¢éo do administrador, que deve
ter caracteristicas de um empreendedor, ao se deparar com uma entidade ou
associacao que visa beneficiar a sociedade.

Em outros tempos, era necessaria apenas boa vontade para
administrar uma organizacao social. Hoje, ja sdo exigidas aos gestores outras
competéncias mais especificas, como gestdo financeira, de recursos humanos,
marketing e estoque, por exemplo. Afim de que o conhecimento em areas
como estas possam proporcionar crescimento e desenvolvimento de forma
sustentavel, bem como empregar melhor os recursos disponiveis. Ha crescente
necessidade em otimizar a administracdo das entidades, a fim de proporcionar
maior prosperidade as suas atividades de carater social.

Para Falconer (1999), as agbes de desenvolvimento do Terceiro Setor
no plano organizacional fundamentam-se na suposicdo de que a gestdo é o
principal ponto fraco do setor e, consequentemente, a capacitagdo em gestao
é a principal arma para que este desempenhe plenamente seu papel esperado.

Assim como nas entidades com fins lucrativos, as 0SC também
necessitam de uma boa gestdo. A forma como a entidade elabora e direciona
suas atividades, e principalmente a maneira como utiliza seus recursos reflete
significativamente em seus resultados, uma vez que nessas entidades 0s
recursos sao escassos € a maneira como eles serdo geridos configura fator
determinante para seu desenvolvimento.

Desse modo, para Falconer (1999), ressalta—se a fragilidade
organizacional, a dependéncia de recursos financeiros governamentais e de
agéncias internacionais cada vez mais escassos, a falta de recursos humanos
adequadamente capacitados e a existéncia de obstaculos diversos para
melhor relacionamento com o Estado. Esta fragilidade pode ser observada na
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baixa capacidade de continuidade — de sustentabilidade — das organizagoes
e das experiéncias promovidas por estas, na perda de eficiéncia e eficacia de
suas agoes e, consequentemente, no enfraquecimento de sua capacidade de
interlocucéo, tanto com o Estado quanto com a sociedade civil propriamente
dita.

Teixeira (2004) aponta ainda a deficiéncia na gestdo como um dos
fatores de restricdo a um maior desenvolvimento das 0SC: as deficiéncias
na gestdo organizacional destas entidades, a pressdo para buscarem
a autossustentacdo financeira, a escassez de apoio técnico e a grande
diversidade de membros que compdem suas estruturas sdo restricoes ao
maior desenvolvimento do terceiro setor.

Para Hudson (1999), os administradores do terceiro setor precisam
enfrentar sete desafios dentro das instituicbes para alcancar os objetivos
estipulados. O primeiro é aprender a ser realista sobre 0 que pode ser feito e
ser implacavel no estabelecimento de prioridades. O segundo é estabelecer um
papel apropriado para as circunstancias. O terceiro é superar a crenca popular
de que organizagdes do terceiro setor devem ser administradas pelo consenso.
0 quarto é que algumas organizagbes, a propria ideia de administragdo
apresenta—se inadequadamente ao lado de valores arraigados sobre dar
poderes a pessoas despreparadas. O quinto & contornar pressoes muito fortes
para manter as despesas gerais em um patamar minimo. O sexto é assegurar
que os gerentes recebam a necessaria interacao, supervisao e desenvolvimento
pessoal. Finalmente, os administradores enfrentam dificuldades quando se
trata de modificar o papel das pessoas.

Ribas JR (2002) afirma que o contato das entidades sociais com
outras culturas de gestdo organizacional (tanto do setor empresarial quanto
do setor publico) pode possibilitar a articulag@o entre conceitos como técnica
e carisma, voluntarismo e profissionalismo, e estimular o desenvolvimento de
novos principios e metodologias de acdo social. O resultado dessa acdo sera
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a jungdo eficaz do gestor social e suas ideias inovadoras, com a aplicagao
tedrica do administrador que tende a formalizar na pratica o que podera ajudar
no crescimento e desenvolvimento de qualquer tipo de entidade ou associagéo,
cujo objetivo remete beneficiar o grupo e as comunidades carentes.

Como em toda a empresa, as 0SC também necessitam dos principios
da administragcdo para a sua sobrevivéncia. O gerenciamento social baseia—
se na identificagéo e priorizagdo dos problemas, anélise de dados disponiveis
por meio de pesquisas sociais, analise dos indicadores sociais, definicéo dos
objetivos e metas, escolha dos alvos estratégicos, definicdo da estratégia,
identificago das ag0es, implementagao e avaliagdo. Tais etapas constituem o
que se denomina “ciclo de gerenciamento”. A tarefa do administrador ¢ criar
um ambiente propicio a conquista dos objetivos da organizacéo, utilizando—se
de técnicas administrativas.

Para finalizar, vale destacar que o ciclo gerencial é variavel, como
salienta Melo e Froes (2001), dizendo que “cada nivel do governo, empresa,
entidade ou organizagdo ndo governamental possui seu proprio ciclo de
gerenciamento social. Cada um define o seu escopo de atuagéo, sendo maior
no nivel de governo, e menor no caso de empresa, entidades e ONGs”.

Todavia, percebe—se a maioria das organizacdes sendo gerenciada
por profissionais sem formacdo em gestdo, ou pos—graduacdo na area
de gestdo empresarial, apesar de muitos terem nivel superior, em outras
areas relacionadas, como assisténcia social e psicologia, ha deficiéncia na
qualificacéo profissional em relagao ao gerenciamento das 0SC.

Existe uma suposicao de que administragdo nada mais é do que bom
senso, algo que uma pessoa inteligente tem a capacidade inata de fazer. Porém
um administrador precisa de habilidades essenciais na linha de frente como
estabelecer objetivos, formar equipes, desenvolver a equipe técnica, tomar
decisdes, monitorar 0 desempenho, recursos e resolver problemas.

E em se tratando das 0SC, isso é ainda mais delicado, em que a
necessidade de um profissional qualificado é de suma importancia, pois seus
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recursos sao escassos e dependem, na maioria das vezes, da generosidade da
populagéo.

E uma instituicdo, com ou sem fins lucrativos, caso deseja permanecer
viva, tem a necessidade de clareza em relagéo asua misséo, qual sua situagao
atual, aonde quer e pode chegar, além de saber como e quando pretende
chegar la. Todos estes itens precisam ser considerados e avaliados de forma
realista, por isso a necessidade de qualificacdo da estrutura técnica nessas
organizacdes sem fins lucrativos, para que elas permanegam bem-sucedidas.
Portanto, para uma estruturagdo técnica adequada, é necessario que 0s
gestores dessas instituigoes saibam implementar processos do planejamento
estratégico, e um plano para divulgacao da instituicao e seu trabalho (Marketing)
e uma gestao de projetos bem estruturados. Enfim, precisa—se de profissionais
habeis em planejamento estratégico bem como da implementagéo, ou seja o
plano de acdo do que foi identificado como objetivos a serem alcangados. E
como foi dito anteriormente, infelizmente n&o se percebe nas 0SC a presenca
de profissionais com essa habilidade, face a sua formagao mais relacionada a
questdes da sociedade e as vezes psicologia e assisténcia social.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A metodologia empreendida propds que o grupo de académicos
realizasse uma intervencao sistémica e pratica, com base em um diagndstico
basico, desenvolvido com 21 organizagdes do terceiro setor, da cidade de
Maringa—PR e regido.

Analisando o roteiro obedecido pelos académicos, é possivel perceber
que as teorias da administracdo, bem como as consequentes praticas
foram percebidas, avaliadas e receberam intervencdo, corroborando para
a operacionalizagdo de melhorias no @mbito da gestdo das organizagoes
beneficiarias dessa intervencéo.
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Nos relatos desenvolvidos em formato de estudo de caso, pelas
equipes de académicos, encontramos a possibilidade de verificar o0 modelo
adotado na gestdo das diversas areas — recursos humanos, area de materiais /
logistica, area de finangas, area de producéo, de marketing, do gerenciamento
das informacdes da empresa, sendo identificado no conjunto dessas analises
para qual item a equipe se debrucaria para garantir uma intervencao eficiente
e eficaz.

No decorrer da averiguacao, 0s académicos observaram no contexto
geral da organizag&o, quais as urgéncias, os pontos de maior importancia, e,
também o que ndo se caracterizava como urgente e ndo importante.

Respeitando o histdrico, a estrutura, os pontos fortes e fracos, a
sugestdo de melhoria foi apresentada, respeitando o carater privado dessas
organizagoes, que puderam sugerir, das areas identificadas como nefrélgicas,
a de sua preferéncia para receber intervencao e investimento.

Para 0 académico, essa intervencao parte da estruturacéo em formato
de projetos, sendo contempladas as fases — proposicdo, implementagao e
resultado/avaliacéo.

Na andlise da produgdo de cada um dos 21 relatorios de estagios
resultantes desse projeto, é perceptivel a dificuldade estabelecida entre as
organizacoes da sociedade civil (também chamadas de 3° setor ou entidades),
quanto aos processos administrativos, de gestéo, de captacao e geracdo de
recursos.

[...] ainiciativa de transformar o espaco fisico da instituicéo
nao se realizou apenas por uma questdo estética ou
arquitetonica e sim por observar que alimentos, roupas,
produtos de higiene e limpeza ndo eram armazenados
corretamente e com isso ao invés de conservar aquilo que
havia sido ganho, a entidade acabava por desperdicar o
pouco que possuia (relatério de estagio).
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Isso implica na verificagdo de que estas instituicoes nao percebem
dificuldades na atuacdo direta com os beneficiarios que as impediriam
das acoes, ha, no entanto, uma profunda preocupacdo com 0S processos
administrativos aos quais é incomum investimento de recursos para o0
desenvolvimento de processos ou para a contratagéo de pessoal especializado.
Conforme relato colhido em um dos relatdrios de estagio, apresentado por um
dos representantes de uma 0SC, temos: “Tenho dificuldade em lidar com a
administragdo, pois ndo tenho formagao na area e no possuo um sistema no
computador para facilitar [...] ” (Relato de entrevista).

Outro fator relevante que é importante tratarmos aqui, é o fato de
que todas as equipes de pesquisas, foram recebidos/aceitos nos ambientes
das entidades do terceiro setor, reconhecidos por sua valida intencéo de
contribuir com o desenvolvimento da organizagéo. Tomamos como exemplo
disso o intuito dos projetos que, direta ou indiretamente, propunham criar
melhores ambientes e condicOes para essas organizagoes, em quaisquer area
de atuacdo — atendimento a idoso, crianca, adolescente etc.

Ressaltamos ainda nesse contexto, que ainda foram cumpridos
objetivos como o de provocar — nos académicos e na sociedade de maneira
geral, reflexdes sobre a participacdo e os incentivos dados as 0SCs, nesse
intuito importante que visa a reducdo das insuficiéncias de politicas publicas
e sociais. Nesse sentido, os aspectos mais relevantes, elencados estdo
relacionados a pratica da responsabilidade social, sob a dtica da andlise e
percepcao de cenarios sociais.

Sem o terceiro setor estariamos menos otimistas diante
de um problema que aflige ndo apenas os paises menos
ricos, mas também os paises centrais do capitalismo,
o desemprego. Com o terceiro setor, muitas familias
garantem ndo sO a sobrevivéncia, mas, sobretudo,
possibilidades de emancipagdo em termos de cidadania
(relatério de estagio).
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E evidente que o terceiro setor ndo pode ser a solucdo
final para todos os problemas da sociedade. Se
aceitarmos a crenca de que o terceiro setor resolve tudo,
estaremos retirando a responsabilidade dos governantes
e da sociedade mais ampla de apresentar respostas aos
anseios das populacdes (relatorio de estagio).

0Os questionamentos, gerados com o0s projetos de pesquisa, levaram
ainda a uma reflexdo quanto ao papel do Estado frente as demandas da
populacéo, suas responsabilidades na garantia dos direitos sociais que muitas
vezes ndo sdo cumpridas eficientemente ou séo simplesmente ignoradas pelos
atores estatais das politicas.

Ainda nessa mesma vertente, é perceptivel a leitura dos académicos
envolvidos na pesquisa, quanto a necessidade da existéncia de uma avaliagéo
dos programas e projetos desenvolvidos pelas proprias 0SCs, que no contexto
histérico sdo chamadas a repensar suas acoes ndo apenas pelo viés social,
mas também econdmicos e profissionais.

A exemplo do apresentado acima, temos o posto na analise e
intervencao realizada a um programa de aprendizagem, em que 0s académicos
envolvidos indicam que o programa deveria ser uma forma de ingresso dos
jovens no mercado de trabalho, transformando a atividade que se inicia como
aprendizagem em trabalho profissional efetivo.

Todavia, os objetivos do programa n3o sdo, nem
deveriam ser, apenas socioeducativos, mas também
econdmicos e profissionais. Ou seja, 0 programa deveria
ser uma forma de ingresso dos jovens no mercado de
trabalho, transformando a atividade que se inicia como
aprendizagem em trabalho profissional efetivo (relatério
de estagio).

Concomitante a isso, apresentam em suas andlises uma falha na
participacdo das empresas privadas, que sdo aquelas que teriam interesse
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e que poderiam contratar esses jovens de forma efetiva apds o periodo de
aprendizagem, mas ainda fragilmente o fazem.

Quanto aos motivos que levam a essa situagdo, 0 que se
observa é que falta a participagdo das empresas privadas,
que sdo aquelas que tem interesse e que poderiam
contratar esses jovens de forma efetiva apds o periodo
de Aprendizagem. A sociedade, representada pelas
organizagdes e empresarios, deveria ter uma participagéo
muito mais significativa nesse aspecto, pois as vantagens
seriam indmeras para todos os envolvidos (relatorio de
estagio).

Torna—se aqui relevante, também, a analise dos proprios profissionais
que compde o quadro de gestdo e atividade fim das 0SCs, em que se percebeu
que com a expansao do terceiro setor nas ultimas décadas, exigiu dessas
organizacdes aprimoramento continuo e exceléncia em suas atividades
desempenhadas, ficando evidente a necessidade de profissionais qualificados
e competentes nas diversas areas de atuacéo.

0 fator profissionalizag@o das entidades também foi abordado como
tematica do projeto de pesquisa e intervencdo dos académicos, apresentando
0 aspecto de que também entre as 0SCs, foi necessario rever suas praticas
de gestdo quanto ao requisito capital humano, agindo de forma semelhante ao
segundo setor na busca por resultados mensuraveis, para tanto, é necessario
maior atencdo nos processos de recrutamento e selecdo de pessoal, bem
como treinamentos e capacitacdo dos mesmos, e 0 uso da avaliagdo enquanto
método para medir o desempenho do funcionario, de suas atividades frente a
missdo e aos objetivos da organizacao.

0 trabalho com pessoas do terceiro setor deveria se
valer das mesmas técnicas utilizadas pelas organizagoes
privadas dentro de um programa de recrutamento, selecéo,
treinamento e desenvolvimento, ja que também precisam
explorar a0 maximo seus recursos, gerarem servicos de
qualidade e atrairem investidores (relatério de estagio).
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Ainda que o projeto de cada um dos grupos de académicos deveria
gerar uma intervencdo direta, a riqueza de apanhado bibliografico e da
analise de contexto produzida, ganha maior relevéncia, tanto para a validacao
de intervencbes da academia nos ambientes da sociedade, como para
criar argumentos que reforcem a proposta metodoldgica de ressignificar o
conquistado teérico da academia para gerar solucdes praticas aos ambientes
s0ciais nos quais o proprio académico atua como cidaddo comum.

Dos destaques mais concisos percebidos na analise desse académico
com olhar de cidad&o, encontramos afirmagdes descritas nos textos como a
que da conta de que para funcionar e beneficiar de fato quem precisa torna—se
imprescindivel que haja uma gestdo nas 0SCs que seja capaz de identificar,
classificar e solucionar as demandas de uma determinada comunidade ou
grupo social. E delegada ao administrador/gestor essa funcdo, sublinhando
que este deve ter caracteristicas de um empreendedor, ao se deparar com
uma entidade ou associacao que visa beneficiar a sociedade.

Chama a atencdo que em todos os relatdrios de estagio, foi possivel
perceber que se mantém as preocupagdes com as vertentes administrativas
fundamentais, com os profissionais que gerenciam o funcionamento da
instituicdo, os métodos utilizados para se conquistar bons resultados, o
potencial e a propria qualificacdo do ambiente das organizacoes — 0SCs.
Esse fluxo valida a proposta da metodologia desenvolvida pelo curso de
administracdo, reverberando na formagéo de profissionais para o mercado de
trabalho, do qual o terceiro setor também participa.

Outra analise da conta de que o crescimento do terceiro setor ndo
pode ser encarado como um assunto passageiro, mas que remete a uma
apreciacdo constante do seu desenvolvimento que resulte em mudancgas
sociais. Isso pode ser percebido no relato dos alunos e até mesmo registrado
em seus relatorios de estagio.
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Por isso, acredita—se que a iniciativa proposta pelos
docentes e coordenadores do curso de Administracdo
revelou na verdade o que deveria ser uma pratica, o
envolvimento do meio académico com a sociedade
(relatério de estagio).

Nesse sentido, acredita—se que o trabalho dos alunos foi mais
proveitoso para a sociedade enquanto ele foi desenvolvido nas organizacdes
do terceiro setor em vez de entidades com fins lucrativos.

5 CONCLUSAO

0 artigo propds verificar, por meio de um estudo multicasos, a atuagéo
dos alunos do curso de administracéo no desenvolvimento de seus trabalhos
de concluséo de curso, denominado de estdagio junto a organizagdes do terceiro
setor. A quebra de paradigmas verificado inicialmente foi a proposta da escola
em direcionar os alunos na procura de entidades do terceiro setor em vez de
organizagoes com fins lucrativos atuando em setores tradicionais no mercado.
Outro ponto que chamou a atencdo foi a operacionalizacdo do trabalho
realizado pelos alunos nessas entidades, pois além de obterem conhecimento
sobre o funcionamento, operacionalizag&o e objetivo das entidades, 0s mesmos
realizaram um diagnostico organizacional de varias areas, com base em um
roteiro e orientacdo dos docentes da escola. Alinhado com os dirigentes das
entidades, em quais as prioridades a serem sanadas, foram efetuados planos
de acéo e com a busca de recursos na iniciativa privada pelos proprios alunos,
mais de R$ 160 mil em melhorias foram implementadas.

A experiéncia mostrou que a iniciativa da escola em propor algo
diferente do tradicional foi uma acdo mais representativa tanto para aluno
como para a sociedade. Os alunos de forma geral se mostravam motivados e
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entusiasmados com os projetos, além dos mesmos constantemente relatarem
a satisfagéo pessoal em poder participar do contexto do terceiro setor. Aspecto
esse ndo percebido quando os alunos realizavam seus trabalhos de conclusao
de curso junto a organizagoes com fins lucrativos. Houve de forma geral uma
conscientizacdo por parte dos alunos da relevancia das acoes efetuadas
do terceiro setor, principalmente no que tange as incapacidades do Estado
em atuar em pontos e especificidades da necessidade humanas o qual as
entidades publicas ndo sabem e ndo tém recursos para atuar. E as entidades
e a sociedade ganharam com a implementacdo das melhorias que os alunos
realizaram.

Entre tais aspectos, acredita—se que seria interessante ndo apenas
na area de gestdo, mas varias areas de formacdo, uma parcela do aprendizado
considerar praticas e conteudos relacionados ao terceiro setor.

REFERENCIAS

ALBUQUERQUE, Antonio Carlos Carneiro. Terceiro setor: Historia e Gestao de
Organizagées. Summus Editorial, 2006.

ARAUJO, 0. C. Contabilidade para organizagdes do terceiro setor. Sio
Paulo: Atlas, 2005.

BRESSAN, F. 0 Método do Estudo de Caso: Revista Administracao OnLine:
Pratica — Pesquisa — Ensino. n. 1,v. 1 — janeiro/fevereiro/margo — 2000.

BRUYNE, P. D. H. J; SCHOUTHEETE, M.D. Dinamica da pesquisa em ciéncias
sociais. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1991, 251 p.

DURKHEIM, Emile. As regras do método socioldgico. Sio Paulo, 2004.

127



FERNANDES, Rubem César. Privado, Porém Publico: O Terceiro Setor na
América Latina. 2.ed. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 1996.

FALCONER, Andrés Pablo. A promessa do Terceiro Setor: um estudo sobre
a construcdo do papel das organizagdes sem fins lucrativos e do seu
campo de gestdo. In: Centro de Estudos em Administragdo do Terceiro
Setor, Universidade de Sdo Paulo: Sdo Paulo, 1999. Disponivel em: http://
www.lasociedadcivil.org/docs/ciberteca/andres_falconer.pdf. Acesso em: 28
jun.2014.

GIMENEZ, F. A. P. 0 Estudo de Caso como uma Estratégia de Pesquisa em
estudos Organizacionais. Texto de Trabalho. Maringa, Centro de Ciéncias
Sociais Aplicadas, Depto. De Administracao, Agosto de 2001.

GODOY, A. S. Introducdo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. Revista
de Administracdo de empresas, Sdo Paulo, v. 35, n. 2, p. 57—63, mar./abr.
1995a.

GODOY, A. S. Pesquisa qualitativa: tipos fundamentais. Revista de
Administracdo de empresas, Sao Paulo, v. 35, n. 3, p. 20—29, mai./jun. 1995b.

HUSON, Mike. Administrando Organizacgdes do Terceiro Setor. Sdo Paulo,
Makron Books, 1999.

MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, César. Gestao da Responsabilidade
social corporativa: o caso brasileiro. 2. ed. Rio de Janeiro: Qualitymark,

2001.

MENDES, Luiz Carlos. Visitando o “Terceiro Setor”(ou parte dele). Texto para
discussdo n° 647. IPEA, 1999.

128



OLAK, P. A.; NASCIMENTO, D. T. D. Contabilidade para entidades sem fins
lucrativos: terceiro setor. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

OLIVEIRA, T. M. V. Amostragem néo Probabilistica: Adequacdo de Situacoes
para uso e Limitacdes de amostras por Conveniéncia, Julgamento e Quotas:
Revista Administracdo OnLine: Pratica — Pesquisa — Ensino. n. 3,v. 2 —
julho/agosto/setembro — 2001.

RIBAS JR, Fabio. 0 conceito de terceiro setor. In: “Programa Vale Cidadania:
uma estratégia para o fortalecimento do terceiro setor no Vale do Ago”
(Fundacéo Acesita, s/d) e “Mulheres voluntarias: experiéncias empreendedoras
no terceiro setor”, 2002. Disponivel em: <http://prattein.publier.com.br/dados/
anexos/67.pdf> Acesso em: 20. Jun.2011.

ROTHGIESSER, Tanya L. Sociedade Civil Brasileira e o Terceiro Setor.
Disponivel em<http://www.terceirosetor.org.br/>. Acesso em: 25 jun. 2017.

SILVA, E. L. da; MENEZES, E. M. Metodologia da pesquisa e elaboracao de
dissertagdo. 3. ed. rev. Florianopolis: Laboratorio de ensino a distancia da
UFSC, 2001.

TEIXEIRA, R.F. Discutindo o terceiro setor sob o enfoque de concepcdes
tradicionais e inovadoras de Administracdo. Caderno de Pesquisas em
Administragdo. S&o Paulo: FEA-USP, v.11, n° 1, p. 1-15, 2004.

TERENCE. Rita de Cassia. Gestao de Finangas no Terceiro Setor, 2008.

TENORIO, G. Fernando (org.). Gestéo de ONGs: principais funcdes gerenciais.
6. ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2002.

129


http://prattein.publier.com.br/dados/anexos/67.pdf
http://prattein.publier.com.br/dados/anexos/67.pdf
http://www.terceirosetor.org.br/

TRIVINOS, AN.S. Introducédo a Pesquisa em Ciéncias Sociais: a pesquisa
qualitativa em educacdo. S&o Paulo: Atlas, 1987.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 2. ed. Porto Alegre: Ed.
Bookman, 2001.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3. ed. Porto Alegre: Ed.
Bookman, 2005.

130



ESTUDO DA VIABILIDADE TECNICA E
ECONOMICA PARA PROJETO DE UNIDADE
DE GERAGAO DE ENERGIA EOLICA:

UM ESTUDO DE CASO REALIZADO NO
MUNICIPIO DE APUCARANA-PR

yego Eduardo Lopes Pereira
Bacharel em Administragao
dyego.admfap@gmail.com

Marcela Gimenes Bera Oshita
Mestre em Ciéncias Contabeis
marcelagimenesbera@hotmail.com

Valdelei Peretti Filho

Bacharel em Ciéncias Econdmicas
valdeleipf@gmail.com




INTRODUGAO

A oferta de energia mais utilizada mundialmente é a de combustiveis
fosseis como carvao, petrdleo e gas natural que fornecem cerca de 80% da
demanda de energia primaria, que vem se esgotando (FAPESP, 2007). Contudo,
esse tipo de combustivel favorece a mudanca climatica e por isso paises vém
estimulando habitos de consumo visando a sustentabilidade ambiental.

0Os limites ambientais podem surgir como um desafio fundamental
associado a dependéncia continuada de combustiveis fosseis. Fapesp (2007)
salienta que a tendéncia é dificultar o alcance dos objetivos de sustentabilidade,
exigindo mudancas significativas no fornecimento dos recursos utilizados
atualmente, visando um papel bem maior para tecnologias de baixo teor de
carbono e fontes de energia renovavel.

0 Brasil é um pais privilegiado em termos de disponibilidade de
recursos naturais renovaveis para o aproveitamento energético. Dentre eles,
podem-se destacar os recursos hidricos, cujo aproveitamento possibilita
o fornecimento de mais de 90% da geracdo de eletricidade no pais. Estas
caracteristicas fazem com que o Brasil tenha uma matriz energética limpa
quando comparado com outros paises (MME/EPE, 2007).

Contudo, a utilizaco de recursos hidricos por meio de construcoes
de barragens e a infraestrutura necessaria, para que as usinas hidroelétricas
operem, mudam aspectos da natureza, alterando o ambiente natural e
causando impactos ambientais e sociais, pela necessidade de alagamento
de grandes areas. Além disso, como explica SOUZA (2000), essas mudancas
alteram os aspectos fisicos dos rios como, por exemplo, fluxo de sedimentos,
correnteza e temperatura.

Destaca—se que a mudanca climatica vem incentivando muitos paises
a investirem no desenvolvimento de fontes alternativas de energias renovaveis.
Entre as diversas fontes de energias renovaveis, tém se o vento, em que a sua
utilizagéo reduz os impactos ambientais.
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Existe no Brasil uma abundancia deste recurso natural, o vento, que
pode ser empregado como fonte de energia por meio de implantagao de usinas
edlicas. No entanto, nem todas as regioes possuem o vento necessario para que
torne viavel esse tipo de empreendimento. 0s recursos edlicos confirmados no
Brasil estdo nos Estados da Bahia, Ceard, Pernambuco, Rio Grande do Norte,
além dos Estados do Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul (FIESTAS,
2011).

Nesse sentido, regides que apresentam relevos mais acidentados
possuem um potencial mais significativo. O Parana foi o pioneiro na regiao
Sul do Brasil a investir em energia edlica com a implantacéo da primeira usina
em Palmas, no ano de 1999, com 2,5 megawatts de poténcia. Isso permitiu
que fosse elaborado o primeiro atlas eélico do Estado do Parana (GAVINO,
2011). Nesta perspectiva, Apucarana, que é conhecida como a “Cidade Alta”,
localizada a 988 metros acima do nivel do mar, é a cidade do interior do Parana
que apresenta o maior potencial para gerar energia eélica no Estado (NOHARA).
Isso mostra que 0 municipio possui o vento em velocidade adequada para que
torne viavel esse tipo de empreendimento.

Diante disso, qual a viabilidade técnica e econdmica de empreender
uma usina edlica em Apucarana—PR? Assim, 0 objetivo da pesquisa é realizar
um estudo de caso para analisar a viabilidade econdmica e técnica de um
projeto de empreendimento de usina edlica em Apucarana—PR.

Este estudo de caso se justifica, pois, de acordo com o Mapa de
Potencial Eolico do Parana, divulgado pela Copel-Aneel (2007), Apucarana é
a cidade do interior que mais venta, e ainda os resultados poderdo incentivar
empresas do setor privado da regido a realizarem esse tipo de investimento,
favorecendo o desenvolvimento regional. Nesta perspectiva, a metodologia
utilizada para a andlise de viabilidade foi a Simulagdo de Monte Carlos. De
acordo com Arnold e Yildiz (2015), a simulacdo de Monte Carlo gera vantagens
analiticas para a avaliacdo de risco.
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Ressalta—se que diversos estudos de analise de investimentos em
parques eolicos tém sido realizados no mundo. Ertiirk (2012), na Turquia,
analisou a viabilidade de uma usina etlia a partir do calculo de Valor Presente
Liquido. Metodologia utilizada também por Walters e Walsh (2011) no Reino
Unido, acrescentando a modelagem por meio da simulacdo de Monte Carlo.
Ainda, Montes et al. (2011), na Espanha, incorporam as incertezas do preco
e da quantidade de energia produzida para o calculo, por meio da simulagao
de Monte Carlos, do impacto das incertezas de producéo de energia dos
aerogeradores.

2 ENERGIA EOLICA

Com o avango da agricultura, o ser humano necessitava de novas
ferramentas para que o auxiliassem na execucdo de tarefas, essas como
moagem de grdos e bombeamento de agua, 0 que levou ao desenvolvimento
de uma forma primitiva de moinho de vento, que continha um eixo vertical e
uma haste presa a ele (DUTRA, 2008).

0 primeiro registro historico da utilizacdo da energia edlica, para
bombeamento de agua e moagem de gréos, é o de cata—ventos proveniente
da Pérsia, por volta de 200 a.C. Esse tipo de moinho, de eixo vertical veio a se
espalhar pelo mundo islamico sendo utilizado por varios séculos. Acredita—se
que antes da invengéo dos cata—ventos na Pérsia, a China (por volta de 2000
a.C.) e o Império Babilonico (por volta 1700 a.C) também utilizavam cata—
ventos rasticos para irrigagéo (CHESF, 1987).

Conforme, Dutra (2007), com o retorno das cruzadas na Europa,
iniciou—se a introdugdo de cata—ventos, e no século XIl comegaram a ser
utilizados moinhos de eixo horizontal que foram disseminados em varios
paises como Inglaterra, Franca, Holanda, entre outros. Entre os séculos XVII a
XIX, houve o0 uso de moinhos de vento em grande escala, na Holanda, e esteve
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largamente relacionado com a drenagem de terras cobertas pela dgua (DUTRA,
2007).

Ainda, no final do século XIX, no ano de 1888, Charles F. Bruch ergueu
nos Estados Unidos, mais especificamente na cidade de Cleveland, o primeiro
cata—vento destinado a geracdo de energia elétrica, que foi um marco na
utilizacéo desta tecnologia para a geracao de energia elétrica (DUTRA, 2007).

A utilizagio de fontes de energia alternativas tem sido buscada
desde a década de 1970, quando a crise do petréleo levou varios paises a
procurarem seguranga em fornecimento de energia e reducéo da importagao
e dependéncia de combustiveis. Além disso, as preocupagdes ambientais, a
partir da década de 1990, também impulsionaram a busca por fontes mais
limpas para producao de energia (SIMMAS; PACCAS, 2013).

Assim, na década de 90, ap6s o acidente na usina nuclear de
Chernobyl na Russia e o desenvolvimento da industria Alemé, a preocupacao
com as mudangas do clima, os prejuizos e danos ao meio ambiente, e 0s
crescentes esforgos para a reducéo de gases efeito estufa foram assimilados,
e a partir da assinatura do protocolo de Quioto, em 1997, iniciou—se a busca
de novas alternativas de energia que suprissem as necessidades econdmicas
e 0s impactos ambientais, conforme Simmas e Paccas (2013).

Simmas, Paccas (2013)e IPCC (2011) explicam que dentre as médias,
uma das mais populares foi o0 crescente investimento em fontes de energia
renovavel como a energia edlica, que por sua vez oferece grande potencial
para reducdo de emissdo de gases efeito estufa e que, segundo o Painel
Intergovernamental para as Mudancas Climaticas (IPCC), poderia suprir até
20% da demanda mundial de energia elétrica até 2050.

2.1 ENERGIA EOLICA NO BRASIL

0 Brasil, pela sua extensdo territorial, apresenta varias regides com
caracteristicas que favorecem muito o aproveitamento edlico. Assim, os
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primeiros dados anemomeétricos medidos no Brasil, nos anos 1970, mostravam
velocidades médias anuais da ordem de 4m/s a 10m de altura. Esses nimeros
jaindicavam a viabilidade técnica do aproveitamento edlico com equipamentos
de pequeno porte para sistemas isolados e apontavam o litoral do nordeste e
o0 arquipélago de Fernando de Noronha como sitios mais promissores para a
geracdo eolio—elétrica (AMARANTE et al. 2001).

Conforme explica o Ministério de Minas e Energia (2007), a insuficiente
disponibilidade de estacdes anemométricas para medicdo da velocidade do
vento no pais foi superada com o desenvolvimento do software de modelagem
dos ventos de superficie denominado de MesoMap. Este sistema, MesoMap, foi
utilizado para a elaboragéo do Atlas do Potencial Edlico Brasileiro (AMARANTE
et.al., 2001).

Na Copel-Aneel (2007), estdo apresentadas as condicdes médias
anuais de vento para todo o territorio brasileiro na resolucéo 1km2. Por meio, da
integracdo das areas dos mapas digitais, utilizando dados georreferenciados,
célculos de desempenho e producéo de energia a partir de curvas de poténcia
de turbinas eodlicas existentes no mercado (AMARANTE et.al., 2001).

Segundo o Ministério de Minas e Energia (MME, 2007), o grande
incentivo dado as fontes alternativas de energia esta na criacéo do Programa
de Incentivo as Fontes Alternativas de Energia Elétrica (Proinfa), criado pela lei
n°® 10.438, de 26 abril de 2002, e regulamentado pelo decreto n° 5.025, de 30
marco de 2004, que promove a instalacdo de 3.300 MW de poténcia, sendo
1.423 MW de usinas edlicas, 1.192 MW de pequenas centrais hidrelétricas e
685 MW de biomassa.

2.1.1 Potencial de energia edlica no Estado do Parana

Em 1999, a Companhia de Energia Elétrica do Parana publicou o
Mapa do Potencial Edlico do Estado do Parang, a partir de medicdes feitas,
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durante cinco anos, em torres de altura que variam entre 18 e 64m, instaladas
em 25 locais diferentes Copel—Aneel (2007). O estudo mostrou o potencial
de 5,8 TWh/ano no Estado, considerando apenas os ventos com velocidades
superiores a 6,5 m/s, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Mapa: Potencial Edlico Parana.
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Segundo Amarante et al. (2007), o estudo edlico no Parana foi calculado
a partir da integracéo dos mapas de velocidades médias anuais do vento,
utilizando—se recursos de geoprocessamento e célculos de desempenho e
producdo de energia. Para as velocidades de vento calculadas nas trés alturas,
de 50m, 75m e 100m, foram consideradas turbinas edlicas comerciais nas
classes de 500kw, 1,5MW e 3,0 MW.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa se classifica como estudo de caso, pois, de acordo com
Yin (2005), trata—se de um estudo que proporciona certa vivéncia da realidade,
por meio da coleta e andlise dos dados do ambiente estudado. A escolha
deste caso justifica—se pelo fato de a cidade possuir as caracteristicas edlicas
desejaveis, e que a implantacdo de uma usina edlica na regido possibilitara a
producdo de energia de fonte renovavel no interior do Parana.

Nesta perspectiva, este estudo de caso é de natureza intervencionista,
isto é, interfere na realidade estudada para modifica—la, com a intencéo de
valorizar a construcdo do conhecimento coletivo (CASSANDRE et.al., 2012).
Assim, para a coleta de dados, foram utilizadas a entrevista e a pesquisa
documental.

A entrevista foi realizada com membros da Copel e fornecedores
das turbinas. Em seguida, foram coletados documentos como orgamentos
realizados com fornecedores de turbina edlica.

Este estudo de caso esta limitado aos dados da cidade com relacéo
a velocidade do vento, obtidos descritos no Copel—Aneel (2007), caracteriza—
se como quantitativo—qualitativo. A analise qualitativa consistiu em identificar
as receitas geradas pelo negdcio e os respectivos custos, bem como o
investimento necessario para a implantacdo do projeto. E a quantitativa se
referiu a aplicagdo da simulagio de Monte Carlo, meio de duas etapas, a saber.

3.1 VIABILIDADE TECNICA

Para se obter os resultados utilizados na simulagdo de Monte
Carlo, foi necessario desenvolver a viabilidade técnica, em que se calcula a
velocidade do vento na altura de 100 m onde a velocidade do vento é maior,
em seguida realiza a analise dos aerogeradores, a fim de calcular o volume de
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energia gerada. Assim, a velocidade do vento a 100m de altura na cidade de
Apucarana—PR depende da estacio do ano, por exemplo, no inverno varia de
7,0 a7,5m/s; na primavera de 6,5 a 7,0 m/s; no verdo de 6,0 a 6,5 m/s; e no
outono de 5,0 a 5,5 m/s.

Como observado, no inverno e primavera os ventos sdo mais intensos,
ja no verdo e outono se apresentam mais amenos. Para a realizagdo deste
estudo, foi realizado o calculo médio anual dos ventos (6,25 m/s), a fim
de escolher o aerogerador que possa otimizar a producdo de energia e,
consequentemente, as receitas.

Analisando os aerogeradores disponiveis no mercado, optou—se pelo
modelo E-70 da Wobben, com poténcia de 2,3 MW (2.300 KW) e com altura
da torre de 100m e o tamanho do rotor de 71m. Esse equipamento comeca a
produzir energia com ventos de 2,5m/s, trabalhando com sua capacidade total
a2rmf/s.

Assim, para que o projeto de implantacdo de uma usina edlica seja
considerado competitivo e vidvel, técnica e economicamente, segundo Just
(2016), engenheiro da Wobben, é necessario que o parque etlico tenha a
capacidade instalada de 20 a 30 MW, capacidade esta que representa 13
turbinas E-70, em que cada uma possui poténcia nominal de 2.300KW.

Desta forma, o projeto foi desenvolvido apartir de 13 turbinas de
2,3 MW com capacidade total de 29,9 MW. Destacando que o aerogerador
E-70 da Wobben comeca a produzir energia a ventos de 2,5 m/s e trabalha
com a capacidade maxima a 27 m/s. Assim, se a média anual da cidade de
Apucarana—PR é de 6,25m/s cada equipamento trabalhara em média com
23,8% de sua capacidade.

Cada turbina E-70 trabalhando com 23,8% da sua capacidade
produzira 1,007 KW/hora, multiplicado por 24 horas dia, em 365 dias no ano,
cada aerogerador produzira 8.821.320 K/W ano. Deste modo, para a realizagao
deste estudo foi considerado um numero de 13 turbinas, isto ¢, 8.821.320 K/W
multiplicado por 13,em que a usina tera 114.677,16 KW/ano de poténcia.
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Nesta perspectiva, para a implantagéo do projeto é necessario manter
espagos necessarios entre as turbinas, e o tamanho do terreno é um fator
que pode limitar ou ndo o projeto, consequentemente verificou—se a area de
acordo com a dimenséo do mesmo, conforme a equacao 1 (AQUILA, 2015):

A= 4251) (n+2) (1)

em que:

A = érea total ocupada pela fazenda edlica [m* ]

D = didmetro do rotor [m]

n = numero de aerogeradores no parque eélica [adimensional]

A= 42571 (13+2)

A =37.807,5m?

Logo, a area necessaria para a implantagéo do projeto é de 37.807,5
m. Destaca—se que esta é a area minima, mas pode variar de acordo com o
terreno, relevo, influéncias e obstaculos, exigéncias ambientais, entre outros.

3.2 MODELAGEM E SIMULAGAO DE MONTE CARLO

Para a realizacdo da simulacdo de Monte Carlo, é necessario realizar
0 levantamento das receitas e dos custos de produgdo para se realizar a
elaboracdo do fluxo de caixa, possibilitando os calculos dos indicadores. As
receitas do projeto irdo ser estimadas de acordo com o potencial edlico da
regido, disponivel no atlas Eélico do Parana, e a turbina edlica escolhida, que
irdo produzir uma quantidade de energia anual. Ja os custos para operacdo da
usina foram estimados de acordo com Aquila (2015), apresentados no Quadro 4.
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Quadro 1 — Custos operacionais de usina eolica

CUSTOS OPERACIONAIS %

PIS* 1,65% da receita bruta

COFINS* 7,6% da receita bruta

IRPJ 25% sobre o valor do lucro bruto antes do IR
CSLL 9% sobre o valor do lucro bruto antes do IR
ANELL 5% sobre a receita bruta

0 NS/CCEE 1% da receita bruta

P&D 1% sobre a receita bruta, deduzida PIS e Cofins
SEGUROS 0,3% sobre o valor do investimento
ARRENDAMENTO 1% da receita bruta

CUSTOS ANUAL DE OPERAGAO E MA-
NUTENGAO

12% receita bruta

DESPESAS GERAIS E ADMINISTRATIVAS

48% do total de 0&M

DEPRECIAGAO 5% investimento
DESPESAS FINANCEIRAS 3,76% financiamento
CUSTO DE TRANSMISSAO 0,021%da receita bruta

Fonte: Adaptado de Aquila (2015).

Desta forma, para a elaboracéo da simulacao é necessario realizar um
fluxo de caixa, pois por meio dele é possivel mensurar as entradas e saidas
da empresa, indicando a necessidade ou ndo de recursos internos de acordo
com Neto e Silva (1997). Nesta perspectiva, a segunda etapa compreende
na modelagem das incertezas para alimentar a simulacdo de Monte Carlo,
conforme descrito por Copeland e Antikarov (2001).
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Este tipo de simulagéo €, geralmente, utilizado para a construcéo de
cenarios, por meio da geracdo de nimeros aleatdrios, aplicado em simulacoes
estocasticas, por meio de construcdo de cenarios com distribuicdo de
probabilidades.

Nesta pesquisa 0s cenarios sdo obtidos por meio de projecdes das
variaveis de mercado, tais como preco da energia e quantidade de venda. Estas
variaveis possuem caracteristica estocastica. As equacoes 2, 3, 4 e 5 mostram
como as variaveis “preco” e “quantidade de vento” foram calculadas.

a) Inicialmente calculou—se o preco maximo unitario no final do

vigésimo ano:

Atrat=Ate™! 2)

em que:
A, _Variago da incerteza no tempo
A, _Variavel atual

r = Taxa de variagcéo

At = Variacéo no tempo

b) Posteriormente, foi calculada a volatilidade dos pregos, visto que
quanto maior a volatilidade maior o risco, conforme a Equagao 3:

csrTlnE

o= 2T . )
em que:

o = Volatilidade de prego

r = Taxa de variacéo

T =Tempo

l,= Variavel de incerteza no limite inferior

|, = Variavel no ano zero
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c) Em seguida, os precos foram modelados em seus limites inferiores
e superiores de preco da energia (A), representado pelas equacoes 4 e

Lsup = AOer1+2m/T )
Linf = Agg2x1-2NT (5)

em que:

o = Volatilidade de prego
A, = Preco

T =Tempo

Em cada cenédrio e rodada de simulacdo, essas variaveis foram
combinadas em um tnico modelo de calculo do Valor Presente. A combinacao
destas incertezas nas decisdes gerenciais serdo os dados de entrada para
obtenc&o da distribuicéo de probabilidade do retorno e a volatilidade do projeto.

De acordo com Minardi (2004), a simulagdo Monte Carlo permite
combinar todas as variaveis possiveis que envolvem a modelagem do projeto,
por meio de equagdes matematicas, com variaveis independentes e em
diferentes periodos de tempo, a especificacdo e distribuicdo de probabilidade,
a obtencéo de amostras aleatdrias e, por meio de probabilidade, sdo simulados
os fluxos de caixa de cada periodo mostrando a inter—relacéo das variaveis e a
repeticdo do processo foi realizada inumeras vezes e, para cada repeticdo, se
faz uma nova estimativa de Valor Presente Liquido (VPL).

Nesta perspectiva, para avaliar o valor adicional gerado pelo projeto é
necessario descontar do valor presente de caixas futuros ao custo do capital
investido, sendo 0 VPL. O custo do capital considerado para o calculo do VPL foi
utilizado o estipulado pelo BNDES para aprovacéo de projetos de financiamento,
15%.
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Assim, a partir da simulagéo, tem-se o calculo do VPL que tem
como finalidade avaliar o valor extra, gerado por um investimento depois de
remunerar a taxa livre de risco, ou seja, o custo de oportunidade do capital.
Algebricamente o calculo do VPL é apresentado como se segue na Equacgéo 6.

F F, F,
+ +..+—2— |- INV
(1+k) (Q+k) (1+k)"J

VPL = (
(6)

em que:

VPL = Valor presente liquido;

Fn = Fluxo de caixa ap6s o imposto no ano n;

N = Vida do projeto em anos;

k = Taxa de desconto do projeto, € a TMA;

INV = Investimento inicial.

Assim, para realizar esta simulagao foi utilizado o software Oracle
Crystal Ball, versdo 11.1 (ORACLE, 2013).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

No Brasil, ha ventos, que pode ser utilizado como fonte de energia com
a implantacéo de usinas edlicas. As regides com relevo mais acidentado sdo
melhores para esse tipo de empreendimento. O Parana constitui uma regido
que tem o vento necessario para que torne viavel o mesmo. Nesse contexto, 0
municipio de Apucarana apresenta o maior potencial para geracdo de energia
edlica no Estado. Isso denota que esse municipio possui 0 vento necessario
para que haja possibilidade de instalacio de uma usina edlica. Apucarana esta
localizada no centro—norte do Parana, situada a 369 quildmetros de Curitiba.
Ela é também conhecida como “Cidade Alta” e apresenta grande destaque
nacional na producgéo de boné.
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4.1 ANALISE DE VIABILIDADE

A simulacéo de Monte Carlo permite analisar a volatilidade do projeto
e como ele se altera, mediante as variagbes dos componentes dos fluxos de
caixa, como custo do produto, preco, e quantidade produzida. Desta forma,
apos especificar as incertezas que neste projeto se refere ao preco da energia,
0 segundo passo foi modelar e as inserir no modelo de simulagio de Monte
Carlo.

Aabordagem utilizada para estimativa das incertezas foi realizada com
base no preco da energia edlica dos anos de 2008 a 2016. Depois da coleta
das informagoes, foram modeladas as incertezas de mercado com relagao
ao preco e quantidade produzida. A partir da analise, o VPL sem flexibilidade,
sabemos que o nivel de precos do ano 1é R$ 0,35 KW/h e que deve variar a
uma taxa de 5 % a.a., valor abaixo da inflagdo de 2016 que foi de 6,29%, e que
no final de 20 anos o preco pode atingir R$ 0,95 KW/h.

Em seguida, ao considerar que ha incertezas com relagdo as
estimativas dos precos e quantidade produzida, foram modelados dois cenarios,
um pessimista e outro otimista, ano a ano para as variaveis de incerteza por
meio de um intervalo de confianga de 95%, constante ao longo do tempo.
Assim, para determinar o intervalo de nivel de precos do décimo até o vigésimo
ano foi necessario calcular a volatilidade anual para o intervalo de confianga
escolhido.

0 célculo da volatilidade dos precos foi realizado de forma subjetiva,
ou seja, foi necessario calcular o preco da energia ao longo dos anos com base
nas alteragdes dos anos anteriores. Neste caso, o valor minimo foi de R$ 0,196
e 0 maximo foi de 1,70 no final dos 20 anos. Entdo, foi construida a equagao
para a estimativa de volatilidade dos precos tanto do limite inferior quanto
do superior e, em seguida, construido o intervalo de confianga do modelo e
projetou—se o preco, conforme mostra a Figura 2.
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Figura 2 — Preco da energia ao longo de 20 anos
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Fonte: dados da pesquisa.

Para a quantidade produzida, foi estimado no ano 1 o volume de
energia em KW/ano, levando em consideragéo a variagdo da velocidade vento
durante as estacoes do ano que gera em média 114.677.160 KW/ano. Logo foi
construida a equagdo para a estimativa dos desvios—padrdes da quantidade
média de energia gerada ano tanto para limite minimo (997.475.566 KW/ano)
quanto do maximo (131.878.734 KW/ano), e, em seguida, foi realizada uma
triangulagao de dados e realizada a projecéo de receitas ao longo dos anos.

Destaca—se que a projecdo de receitas foi realizada com base nas
incertezas de preco e quantidades modeladas e entdose realizou a simulagao
de Monte Carlo. Observou—se na simulagdo que ao incorporar as incertezas
sobre preco durante os anos o VPL — Valor Presente Liquido, observado com
95% de confianca foi de R$ 86.906.284,80.

E importante destacar que se considerou neste caso a variagéo do
preco da energia ao longo dos anos, nesta perspectiva o desvio—padréo foi
de R$ 17.227.879,68 para mais ou para menos, com uma faixa de certeza
de cerca de 70% o VPL do projeto ficou entdo entre R$ 69.678.405,11 e R$
104.134.164,49. Isto é a regido de maior probabilidade de ocorréncia desse
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VPL, conforme apresentado na Figura 3, obtida pelo software Oracle Crystal
Ball, versdo 11.1

Figura 3 — Valor Presente Liquido.
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Fonte: dados da pesquisa.

Neste caso também é possivel verificar que a probabilidade desta
variavel tornar o VPL menor que R$ 69.678.405,11 é de 15%. Por outro lado,
ha 15% de chances de o valor do VPL ser maior que R$ 104.134.164,49.
Destaca—se que as variagdes no VPL estdo atreladas a producéo de energia,
por meio do potencial eélico e ao prego pago por KW/hora, estes séo os fatores
de incertezas do projeto.

Ao calcular a Taxa Interna de Retorno (TIR) do projeto de acordo com
a simulacdo desenvolvida, a mesma ficou em 26%, isto €, com o intervalo de
confianga de 95% e com um desvio—padréo de 2%, com uma faixa de certeza
de cerca de 68% a TIR do projeto ficou entdo, entre 23% e 28% acima da TMA
de 15%,conforme apresentado na Figura 4.
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Figura 4 — Taxa Interna de Retorno
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Fonte: dados da pesquisa.

Desta forma, os intervalos de preco e quantidade produzida foram
combinados em uma unica incerteza no modelo VPL para obter a estimativa de
volatilidade do valor doprojeto. Com 200.000 tentativas, a analise de volatilidade
dos fluxos de caixa é de 17%, com um intervalo de certeza de 73%. Ressalta—
se que para avaliar os riscos envolvidos no projeto é necessario conhecer a
volatilidade do mesmo, visto que quanto maior a volatilidade, maior é o nivel
de risco envolvido. Assim, a volatilidade do projeto é de 17%.

Os resultados obtidos, com as 200.000 inteiragdes, diferentes
situagdes, em um unico fluxo de caixa utilizando as mesmas premissas,
indicam que esse tipo de empreendimento é vidvel econdmica e tecnicamente.
A simulagéo de Monte Carlo aponta que o risco do projeto em questao se tornar
inviavel € muito pequeno, pois os valores encontrados para o VPL e para a TIR
sdo extremamente favoraveis a concretizacdo do mesmo.

Destaca—se que se a viabilidade do projeto fosse calculada pelo
método tradicional, com apenas trés cenarios: pessimista, mais provavel
e otimista. Isto sem a utilizagio do software, para a tomada de decisdo que
incorreria em maior risco, pois o0 nimero de inteiracoes do fluxo de caixa seria
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muito inferior a 200.000, isto é, seria apenas trés, uma para cada cenario.
Diante disso, a simulagao de Monte Carlo permite redugéo do risco da tomada
de decisdo, chegando o mais proximo da realidade, mediante 0o nimero de
inteiracoes realizadas.

Neste sentido, o nivel de sofisticacdo dos resultados apresentados
pelo Método de Monte Carlo é superior. Assim, é importante a equipe do
projeto aprecie esta simulacdo de Monte Carlo, de modo que faca a andlise
para situacdo que produza o maior nivel de confiabilidade possivel e realize as
inferéncias para avaliar o grau de risco. Em outras palavras, essa simulagéo
foi executada com a finalidade de proporcionar uma informagéo simples que
viabilizasse a alta administragdo da empresa a tomada de decisoes estratégicas
com maior nivel de exatidao possivel.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

0 objetivo deste estudo de caso foi 0 de analisar a viabilidade econdmica
e técnica de um projeto de usina edlica que podera ser instalada em Apucarana—
PR. Os resultados obtidos indicam que esse tipo de empreendimento é vidvel
econdmica e tecnicamente. Isso é confirmado pelo fato de que o municipio
possui 0 potencial edlico necessario para que haja possibilidade de instalagdo
de uma usina edlica, além do fato que este empreendimento possui baixo risco
de ser invidvel, em virtude dos valores encontrados para o VPL e para a TIR
serem extremamente favoraveis a sua concretizagao.

No entanto, ndo foi realizada a projecéo considerando a amortizagéo
de um possivel financiamento do investimento, a uma determinada TMA
de 15%. Além disso, os valores de implantacdo de uma usina edlica com
equipamentos nacionais sdo muito altos. Cabe destacar também que o preco
da energia edlica ainda é muito elevado comparado com outras fontes, como
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hidrelétricas, mas em contrapartida os leildes de energia favorecem a queda
de seu prego de venda.

Este estudo esta limitado & projecdo dos precos da energia ao longo
de 20 anos. 0 projeto mostrou—se viavel, contudo o VPL ficou com valor alto, 0
que é consequéncia das projecdes realizadas perante a metodologia adotada.
Apesar da projecdo conservadora, o valor da energia com crescimento de 5%
ao ano, isto é muito abaixo da inflagio dos Ultimos anos. Destaca—se também
que todos os custos e despesas do projeto foram calculados com base no
percentual de receita, de acordo com o proposto porAquila (2015). Diante
disso, sempre que houver aumento na receita, ocorre também elevagdo nos
custos e despesas.

Destarte que a simulacdo de Monte Carlo é uma ferramenta
baseada na interpretacdo de indicadores deterministicos, em que determina
os resultados a partir de condices iniciais. Deste modo, a qualidade da
informacé&o inseridas no fluxo de caixa do projeto é imprescindivel para realizar
uma analise de viabilidade confiavel, independente da utilizacdo ou ndo de
software. No caso deste projeto, as condigdes foram determinadas a partir
da quantidade de energia produzida, do vento, e da variagéo dos pregos da
mesma. Nesta perspectiva, 0 método de Monte Carlo mostrou uma alternativa
razoavel, capaz de analisar com maior precisdo as incertezas, trianguladas
com base noscenarios.

Assim, aplicando a metodologia proposta na analise de investimentos
de um projeto para a implementacdo de uma usina eélica em Apucarana—
PR, foi possivel obter informagdes simples e relevantes para a tomada de
decisoes estratégicas por parte das empresas com o maior nivel de exatidao e
confiabilidade possivel. Isso permite fazer inferéncias e avaliar o grau de risco
desse projeto.

Ademais, o0 método de Monte Carlo possibilitou reduzir a incerteza,
sem o acréscimo substancial de tempo e custo, ou computadores avangados,
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sendo indispensaveis somente 0s conhecimentos estatisticos para aplicagéo
da metodologia e a leitura dos dados. Sendo assim, uma empresa de micro e
pequeno porte pode utilizar a ferramenta para tomada de decisdo, sem custo
extra ou treinamentos avancados.

Por outro lado, muitas empresas participam dos leildes de energia,
e na hora de implantar o projeto, o proprio BNDES ndo financia os 70% do
projeto, visto que dependendo do local e a disponibilidade edlica, as receitas
nao sao suficientes para tornar os projetos viaveis economicamente no ponto
de vista do investimento feito por 6rgdo bancario.

Portanto, pode—se verificar um gargalo, no qual o governo “incentiva”
o0 setor, mas ndo acompanha os problemas, como ja foi citado, o valor dos
equipamentos negociados no pais ainda é muito alto, dessa forma é interessante
que se desenvolvam estudos para avaliar a viabilidade econémica de projetos
edlicos com equipamentos importados, a fim de comparar com 0s nacionais e
verificar as disparidades, em relacéo a rentabilidade dos mesmos.
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INTRODUGAO

Empreendedorismoeinovagdosaocamposdeestudoscomplementares
(TIDD, 2014). Uma das formas de percepcéo da interface entre os dois campos
é observar oportunidades que resultam em produtos inovadores. A inovagao
representa para empreendedores a maior criagdo de valor e quando esta se
transforma na oferta de produtos inovadores essas oportunidades podem
contribuir para o crescimento da empresa (BRUYAT; JULIEN, 2000).

A identificagdo e a exploragdo de oportunidade podem ocorrer por
individuos ou por empresas estabelecidas. De formaindividual, empreendedores
buscam identificar oportunidades para langar produtos ou servigos inovadores
que os diferenciem no mercado e o fazem por meio de um processo visionario,
no qual necessitam combinar recursos e habilidades de negdcios (FILION,
1999; SHANE, 2003).

Por outro lado, a exploragéo de oportunidades por empresas pode
ocorrer para as novas empresas ou para as ja estabelecidas. Empresas
estabelecidas se sairdo melhor na exploracdo de uma oportunidade do que
novas empresas, por cinco motivos: curva de aprendizagem, reputacao, fluxo
de caixa, economias de escala e recursos complementares (BARON; SHANE
2007). Oportunidades inovadoras podem ainda ser exploradas por grandes
empresas ou por pequenas e médias empresas. Enquanto grandes empresas
contam com capacidades e recursos para pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos e de produtos inovadores, pequenas e médias empresas
contam com poucos recursos (JULIEN, 2010), mas também inovam.

Considerando as limitagbes que pequenas e médias empresas
encontram para explorar oportunidades que resultem em produtos inovadores,
esta pesquisa tem por objetivo, compreender como uma pequena empresa
identificou e explorou uma oportunidade inovadora.

No contexto brasileiro poucas pesquisas focaram a exploragéo de
oportunidades por pequenas empresas. Costa, Machado e Vieira (2007)
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realizaram estudo com o método da histdria oral e focaram a exploragéo da
oportunidade, porém ndo a oportunidade inovadora. Albuquerque € Teixeira
(2016) investigaram a identificacdo e a exploracdo de oportunidade, porém
nao oportunidade empreendedora inovadora. Outro estudo sobre a exploracéo
de oportunidade, porém focando o alerta empreendedor, foi realizado por Faia,
Rosa e Machado (2014). Nesse sentido, esta pesquisa apresenta contribuicao
relevante ao preencher a lacuna e ao mostrar como oportunidades inovadoras
podem ser exploradas por pequenas empresas.

2 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza—se por ser exploratério e de natureza
qualitativa. “A abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opgao
do investigador, justifica—se, sobretudo, por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fenémeno social” (RICHARDSON, 2008, p. 79). Para
Godoy (1995), os estudos qualitativos tém como preocupagdo fundamental o
estudo e a andlise do mundo empirico em seu ambiente natural e utilizam
diferentes caminhos para a obtencdo das informacdes, entre eles: a pesquisa
documental e o estudo de caso.

0 método escolhido para esta pesquisa foi 0 estudo de caso (YIN,
2015). 0 caso foi selecionado pela facilidade de acesso, sendo, neste caso,
uma pequena empresa que langou um produto inovador.

Como instrumentos de coleta de dados foram utilizados a entrevista
semiestruturada e a analise documental. A entrevista semiestruturada versa
sobre a fundagdo da empresa e sobre o detalhamento da exploragéo de
oportunidade do produto inovador. Para analise documental, utilizou—se o site
da empresa, além de documentos internos, como manuais e relatorios.

Foram realizadas trés entrevistas, com os socios—diretores da
empresa Alfa (nome ficticio), que atua no ramo industrial ervateiro. Com o
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consentimento dos empreendedores, as entrevistas foram gravadas, e, depois
de transcritas, foram enviadas aos entrevistados como critério de validagao
do conteudo. Para fins de confidencialidade dos dados, os participantes foram
designados por E1, E2 e E3.

A andlise e interpretacdo dos dados foram realizadas por meio da
andlise de contelido. Como assinala Bardin (2011), a analise do conteudo
€ um conjunto de instrumentos de cunho metodoldgico em constante
aperfeicoamento, que se aplica a discursos extremamente diversificados. Bauer
e Gaskell (2007) citam que a analise de contetido é um método de andlise de
texto desenvolvido nas ciéncias sociais. Ela se caracteriza como uma técnica
de pesquisa para produzir inferéncias replicaveis e praticas partindo dos dados
em dire¢éo ao seu contexto.

Como preconiza Bardin (2011), o pesquisador deve eleger os critérios
de categorizagdo, ou seja, sua escolha de categorias. As categorias analiticas
explicativas desta pesquisa foram o surgimento daideia, a analise e a exploragéo
da oportunidade, as parcerias, a atencao ao mercado e o aperfeicoamento do
processo produtivo.

3 EMBASAMENTO TEORICO
3.1 OPORTUNIDADES E INOVAGAOQ

0 numero de estudos sobre oportunidades no campo do
empreendedorismo aumentou posteriormente a publicacdo de Shane e
Venkataraman (2000), que definiram o empreendedorismo como 0 encontro
entre individuos e oportunidades. Segundo Machado (2013), o nexo entre
individuos e oportunidades é enfatizado por Shane e Venkataraman (2000),
sendo o empreendedorismo o campo de estudos que busca explicar como,
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por quem e com que efeito oportunidades que criam bens e servigos sdo
descobertas, avaliadas e exploradas por alguns individuos.

Shane (2003) caracteriza a oportunidade como uma situacéo na
qual alguém tem a possibilidade de estruturar condi¢des “meios—fins” que
recombinadas com outros recursos determinam a possibilidade de ganhos
financeiros. Para Baron e Shane (2007), uma oportunidade representa a
criagcdo de um novo produto ou servico, a abertura de um novo mercado, 0
desenvolvimento de uma nova maneira de organizacdo, o uso de um novo
material ou a introdug&o de um novo processo produtivo.

Oportunidades podem ser descobertas ou criadas. Para Shane e
Venkataraman (2000), oportunidades sdo descobertas pelos individuos, apos
um processo de avaliagdo, sendo que alguns individuos decidem explora—
las. Nesse caso, Baron e Shane (2007) afirmam que mudancas na tecnologia
ou nas condicoes politicas sociais e demograficas podem gerar potencial
para criagdo de algo novo e, com isso, essas mudancgas constituem fontes
de oportunidades. A identificacdo de oportunidades pode ocorrer a partir de:
a) identificacdo de necessidades; b) observacéo de deficiéncias do mercado;
c) observacdo de tendéncias no mercado; d) similaridade com a ocupagéo
atual; e) procura de outras aplicagoes para produtos ou servigos existentes; f)
exploracdo de hobbies; g) lancamento de moda e h) imitagao do sucesso alheio
(DEGEN, 1989). Além disso, a intencdo empreendedora é necessaria para
que a oportunidade seja percebida no ambiente e explorada por individuos
(MACHADO, 2013).

Para Filion (1999), 0 empreendedor é uma pessoa que sabe identificar
as oportunidades de negdcios, os nichos do mercado, sendo a esséncia do seu
trabalho explorar oportunidades, o que exige analise e imaginagéo. O processo
de identificacéo e de exploracéo de oportunidades pode ocorrer antes ou apds
a criacdo de um empreendimento (SARASON, DEAN, DILLARD, 2006), sendo
0s empreendedores agentes que sdo recompensados com a exploracéo da
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oportunidade. Porém, é necessario que os empreendedores tenham confianga
na oportunidade, ou seja, confianca sobre a viabilidade e sobre condigdes que
0 empreendedor julga possuir para explorar a oportunidade (DIMOV, 2010).

Vale ressaltar que os empreendedores podem também criar
oportunidades a partir de recursos que dispdem (ALVAREZ, BARNEY, 2007).
Com isso, oportunidades podem ser objetivas ou subjetivas. As objetivas
sd0 associadas a eventos ou mudancas no ambiente, como comentado
anteriormente, e sdo reconhecidas por individuos ou por empresas. As
subjetivas sdo construidas pelos individuos (TRZCIELINSKI, TRZCIELINSKI,
2011).

Oportunidade inovadora abrange “uma série de elementos em um
processo identificado por atores, sobre 0s quais eles agem e percebem novas
combinacgdes de recursos e necessidades de mercados, a fim de tentarem
se beneficiar do potencial resultado econdmico” (HOLMEN, MAGNUSSON,
MCcKELVEY, 2007, p. 28).

No encontro entre oportunidades e inovacéo situa—se a abordagem
de Schumpeter (1942), para o qual o0 empreendedor altera a ordem econdmica
existente pela introducdo de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas
formas de organizagdo ou pela exploragdo de novos recursos e materiais.
Entdo, 0 empreendedor é considerado pelo autor como a esséncia da inovagao.

Queiroz (2007) define inovagdo como sendo um processo no
qual as organizagbes utilizam suas capacitacdes e seus recursos para o
desenvolvimento de novos produtos, servigos, sistemas operacionais ou de
producdo, novas formas de trabalho e novas tecnologias que melhor atendam
as demandas de seus consumidores. Segundo a OECD (1997), a inovagéo
é entendida como a transformacdo de uma ideia em um produto ou em um
processo, isto tanto para novos produtos como para produtos melhorados.
Com isso, inovagdes podem melhorar a qualidade e a eficiéncia do trabalho,
acentuar a troca de informagdes e refinar a capacidade empresarial de
aprender e utilizar conhecimentos e tecnologias (OECD, 1997).
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Tidd, Bessant e Pavitt (2008) mencionam quatro categorias da
inovagao: inovagao de produto (mudanga no produto ou servigo que a empresa
oferece); inovacdo de processo (mudancas na forma como os produtos sdo
criados e entregues); inovacdo de posicdo (mudangas no contexto em que
produtos e servigos sdo introduzidos) e inovacéo de paradigma (mudancas nos
modelos mentais subjacentes que orientam o que a empresa faz).

Quanto aos efeitos, a inovacdo pode gerar diferentes impactos.
A inovacdo incremental é a que reflete pequenas melhorias continuas em
produtos ou em linhas de produtos. Como aponta Perez (2009), inimeras
pequenas inovagdes no aprimoramento do produto e melhorias que
acompanham a introducéo de qualquer novo produto produzem impacto no
aumento da produtividade e no crescimento do mercado. Geralmente, elas
representam pequenos avangos nos beneficios percebidos pelo consumidor
e ndo modificam de forma expressiva a forma como o produto é consumido.
Tanto o nimero, quanto a importancia das inovagdes incrementais tornam—
se cruciais para a expansdo das demais inovagoes e impulsionam maiores
investimentos.

Por outro lado, a inovacao radical representa uma mudanca drastica
na forma com que o produto ou servico é consumido. Geralmente esta traz
um novo paradigma ao segmento de mercado, que modifica 0 modelo de
negacios vigente (INSTITUTO DE INOVACAO, 2009). A mudanca radical, dita
descontinua, ocorre, segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), na denominada
‘fase fluida’ durante a qual ocorre incerteza, tanto quanto ao alvo, quanto a
técnica. Esses autores apontam casos nos quais o mercado foi o verdadeiro
“gatilho” da inovagao radical.

Além disso, oportunidades empreendedoras podem gerar uma
mudanca incremental ou uma mudanca radical. Elas prescindem de trés
condicOes: a) ter um valor econdmico para alguém; b) que 0S recursos
necessarios possam ser mobilizados; ¢) que ao menos parte do valor econdmico
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gerado possa ser apropriado pelo identificador da oportunidade (HOLMEN,
MAGNUSSON, McKELVEY, 2007).

Esta pesquisa tem por objetivo compreender como uma pequena
empresa identificou e explorou uma oportunidade inovadora. A seguir sdo
apresentados e discutidos os resultados deste estudo.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente apresenta—se um breve histérico da empresa Alfa para
contextualizagao.

4.1 BREVE HISTORICO

A empresa Alfa é uma organizacdo industrial do setor ervateiro,
instalada no oeste do Parana desde 1976. E uma empresa de atuagéo estadual,
com foco também na exportacéo, que produz e comercializa alimentos a base
de erva mate e chas. A histéria da empresa Alfa tem inicio na década de 1970,
quando os sdcios (irmdos) decidiram utilizar sua experiéncia no cultivo e
venda da erva mate e expandir sua atuacao, inaugurando uma empresa para
comercializar sua producdo. Fundada em 1976 (a 130 km de sua sede atual),
a empresa investiu em novas areas e técnicas de cultivo da erva mate, visando
oferecer produtos elaborados a partir de matéria—prima selecionada. Nos anos
1990, a matriz da empresa transferiu—se para uma cidade maior no oeste do
Parana onde se consolidou entre as maiores ervateiras do Estado. Atualmente,
a empresa Alfa exporta parte de sua producdo para paises como os Estados
Unidos, Franga, Jap@o e Coreia e atende o mercado interno, sendo lider em
vendas no segmento de erva mate para chimarrao na regiao Oeste e em varias
outras localidades do Estado.
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4.2 PERFIL DA EMPRESA

No momento em que esta pesquisa foi realizada, a empresa Alfa
contava com 90 colaboradores diretos e cerca de 300 indiretos. Além da sede,
possui também uma filial em uma cidade proxima. A distribuicao dos produtos
é feita de forma diversificada, por meio de distribuidores e de representantes. A
linha mate (produtos exclusivos de erva mate) produz cerca de 15 produtos. Ha
outros produtos como uma linha a base de flores, frutos e chas (onde também
é adicionada a erva mate), para abranger outro publico. O ultimo langamento
da empresa Alfa é o refrigerante a base de erva mate, que para seu lancamento
necessitou de tecnologia e inovagéo e que foi 0 objeto desta pesquisa.

A empreendedora E1 ressalta que, como a mais jovem da familia
teve condices de seguir seus estudos e graduou—se em Administracdo com
énfase em Comércio Exterior, aos 23 anos de idade. Logo em seguida ela abriu
a empresa Alfa, que estd atualmente em uma fase de profissionalizacdo da
gestao.

4.3 0 CASO DA IDENTIFICACAO E EXPLORAGAO DE OPORTUNIDADE DO
REFRIGERANTE DE ERVA MATE

A primeira categoria extraida dos dados esta relacionada com a
identificagdo da oportunidade, que teve inicio com a ideia do negocio. Esta
foi entdo analisada e posteriormente os empreendedores decidiram explorar
a oportunidade inovadora. Eles relataram que o apoio de parcerias foi muito
importante, mas que encontraram dificuldades. Foi necessario um processo
simultineo de atencdo ao mercado, de desenvolvimento tecnoldgico e de
adaptacéo do processo produtivo.
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4.3.1 Surgimento da ideia

Ha dez anos E1, entdo na diretoria geral da empresa, como fazia
mensalmente, recebeu a visita de um comprador americano, que mencionou
uma pesquisa que vinha sendo realizada nos Estados Unidos, buscando a
viabilidade de produzir uma bebida gaseificada a base de erva mate. Dessa
conversa comecou a surgir a ideia de langar uma bebida semelhante no Brasil.
Baron e Shane (2007) mencionam o papel do alerta empreendedor — uma
estrutura mental interna que ajuda a pesquisar e perceber mudangas que
podem produzir oportunidades valiosas no mercado e que tem como uma das
fontes a informacéo e o conhecimento. Neste caso, além do conhecimento do
ramo, o contato com clientes foi a fonte de informagéo que deu origem a ideia
do negdcio, como relata a empreendedora:

Vimos que os americanos estavam aproveitando um maior
valor agregado do que nds. Eles estavam aproveitando bem
0 produto. A gente sempre teve vontade de entrar na parte
liquida, porque é uma sequéncia. Ja tinhamos o chimarréo,
os 35 tipos de chas, muitos produtos de erva—mate. Entao
o liquido era uma continuidade no nosso processo (E1).

A ideia do negocio estava de certa forma, latente no conhecimento
que a empresa tinha a partir de sua experiéncia com o langcamento de outros
produtos a base de erva mate, sendo que o contato com o cliente norte—
americano contribuiu para que os empreendedores acreditassem que seria
possivel explorar a ideia. Nesse caso, como salienta Dimov (2010), o cliente foi
importante para despertar a confianga na oportunidade.

De acordo com Murphy (2011), a descoberta de oportunidade pode
ocorrer de forma casual ou de forma deliberada. A deliberada é decorrente do
uso do conhecimento e da informacéo e a casual ocorre de modo inesperado.
Para a empresa Alfa a descoberta misturou os dois tipos, casual, por meio de
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conversa informal com o cliente e deliberada, pelo conhecimento anterior do
produto.

4.3.2 Analise e exploracao da oportunidade

0s empreendedores passaram a analisar a ideia e buscaram formas
para desenvolver a nova tecnologia. O monitoramento que a empresa realizava
no mercado contribuiu para a analise da oportunidade, como relatou um dos
entrevistados: “Vimos o crescimento da obesidade no pais, ou seja, novos
produtos teriam que ser mais saudaveis deste ponto de vista (E3)”.

A vigilancia da empresa contribuiu para a obtencdo de informagdes
e para a capacidade de absorcdo destas informagoes, que é associada ao
desenvolvimento de oportunidades pelas empresas (JULIEN, VAGHELY, 2008).

Acreditando no potencial da matéria—prima com a qual trabalhavam,
os empreendedores reuniram—se e elaboraram uma proposta de projeto, que
enviaram a Finame (Agéncia Especial de Financiamento Industrial)'. Contando
com financiamento proprio e com 20% de participagdo da Financiadora de
Estudos e Projetos — Finep, desenvolveram—se o produto. O financiamento foi
aprovado por ser um produto altamente inovador, mas a obtencéo dele ocorreu
a partir de um processo burocratico e demorado, especialmente por se tratar
de um fundo acessivel apenas para produtos inovadores. O financiamento
foi concedido ap6s uma avaliagdo técnica e demonstragéo do potencial de
mercado, que foi realizada pelos analistas do banco financiador. Além disso,
foram exigidas garantias e o financiamento foi concedido em funcao do grau
de inovagdo, como mostra o seguinte trecho:

1 Finame (Agéncia Especial de Financiamento Industrial) é um drgao subsidiario ao BNDES (Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico e Social), criado em setembro de 1964. Oferece financiamentos, sem
limite de valor, para aquisi¢do de maquinas e equipamentos novos, de fabricac@o nacional, e leasing de
equipamentos nacionais através de instituicdes financeiras credenciadas (FINAME, 2009).
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E preciso cuidar para ndo comprometer o capital de
giro. E nessa historia fomos atras de ver o que havia no
mercado que poderiamos usar. E a FINEP tem uma linha
que é justamente destinada a produtos inovadores. Entao
podemos afirmar que o refrigerante de erva mate é um
produto inovador, pois conseguiu essa verba. Sdo 20% do
projeto, mas eles pesquisaram antes de aprovar. Entdo
podemos afirmar que ndo existe similar no mercado. E
a primeira bebida organica gaseificada de erva mate no
Brasil (E1).

Pelo depoimento da empreendedora trata—se de uma inovagéo
radical, na medida em que traz um novo paradigma ao segmento de mercado
(INSTITUTO DE INOVACAO, 2009), que € o refrigerante & base de erva mate. A
mudanca radical, segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), pode ter no mercado
o verdadeiro “gatilho”. De fato, para a empresa Alfa o produto inovador poderia
se tornar um valor para o mercado, mas até o lancamento muitos passos
seriam ainda necessarios e desafiadores para uma pequena empresa. 0 papel
das parcerias foi um dos aspectos destacados pela empreendedora.

4.3.3 Parcerias

0 contato com clientes norte—americanos foi 0 ponto de partida para
identificar a oportunidade. Ap6s conseguir apoio financeiro para o langamento
da primeira bebida do Brasil a base de erva mate, a empresa Alfa passou a
buscar parcerias visando entender e dominar mais rapidamente o processo
que iria resultar no novo produto.

A FINEP e os bancos de uma forma geral foram

parceiros. Nos apoiamos fortemente na nossa rede de
relacionamentos. Foi muito importante. Quando fomos
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desenvolver o extrato foi através de um contato de meu
irmdo e conseguimos encurtar muito tempo que seria
dedicado a pesquisa. A parte comercial, entdo, nem
preciso falar. Os produtos sdo muito similares e o que se
tem de diferencial é o relacionamento com os clientes. Isso
encurta caminho, é necessario. 0 empresario tem que tirar
tempo para isso. Ele precisa estar se relacionando (E1).

Baron e Shane (2007) destacam o papel das redes sociais de negocios
no apoio ao empreendedor, também evidenciada por E1. Como assinala Julien
(2010), a escolha das redes depende do setor ao qual a empresa pertence e
da estratégia que ela adota. As redes também criam uma proximidade que
favorece a troca de informacoes sutis que agem sobre o saber incentivando
a inovagéo. A criacéo de redes eficientes representa um desafio para a maior
parte dos empreendedores que devem focar em trés aspectos: fortalecer os
elos diretos, cultivar a diversidade e planejar e monitorar seus elos (BIRLEY,
MUZYKA, 2001).

4.3.4 Atencao ao mercado

A observacdo atenta das tendéncias dos consumidores foi fundamental
paraa decisdo de correr o risco de lancar um refrigerante inovador, corroborando
para a afirmacé&o de Tidd, Bessant e Pavitt (2008) que o mercado pode empurrar
a empresa a decisao de explorar algo inovador. A empresa Alfa passou a avaliar
0 mercado e definiu um nicho de mercado, conforme mostra o trecho:

A partir do momento que percebemos que a erva mate
ia muito além do chimarrdo, comegcamos a pesquisar
em publicacbes da area, participar mais de Encontros.
Definimos que era preciso focar o consumidor jovem, pois,
em geral, ele toma pouco chimarrdo, mas gosta de tereré.
Tivemos a pesquisa de mercado que também mostrou
0 crescimento da tendéncia de se consumir produtos
prontos para beber (E2).
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Como salientam Hisrich e Peters (2004), a partir de uma pesquisa de
marketing o empreendedor pode ter uma boa ideia de quem sera o cliente ou 0
mercado alvo. A percep¢éo da mudanga no gosto do consumidor partindo para
produtos mais saudaveis pode ser definida como uma mudanca social. Para
Baron e Shane (2007), mudancas sociais e demogréficas estéo entre as fontes
para o empreendedorismo, oportunizando a venda de produtos diferentes e/ou
possibilitando a criagdo de solucoes para atender as necessidades dos clientes.

A empresa monitorou 0 mercado em busca de confirmagao de que 0
novo produto teria significado aceitacdo, como relata o entrevistado:

Sdo trés os fatores que fomentaram a criagdo do
refrigerante de erva mate. Primeiro vimos o crescimento
da obesidade no pais, ou seja, novos produtos teriam que
ser mais saudaveis deste ponto de vista; em segundo lugar
ocorreu o0 langamento de medidas governamentais como
a proibicdo da venda de refrigerantes “normais” (que
contém agcar) nas escolas em todo o Parana. E o terceiro
fator é que sempre buscamos sair da mesmice de so fazer
erva mate para chimarro (E3).

Além da mudanca social em curso, que determinava uma preferéncia
dos consumidores por produtos naturais, também ocorreram mudancas na
regulamentacéo, as quais sao fontes de exploracéo de oportunidades (BARON,
SHANE, 2007). Novos produtos podem surgir em resposta a regulamentacoes
governamentais (HISRICH, PETERS, 2004). No caso da empresa Alfa, como
mencionado por E3, a regulamentagcdo sobre a proibicdo da venda de
refrigerantes nas escolas foi outra variavel que favoreceu a exploracdo de
oportunidades. A oportunidade inovadora tinha como aspectos favoraveis para
sua exploracao e viabilidade as mudancas social, regulamentar e tecnoldgica.
A pesquisa de mercado foi importante para direcionar a criacdo do produto de
forma a conquistar o consumidor, como relata:
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Contratamos uma empresa de pesquisa e fizemos
uma pesquisa em Curitiba, que é um mercado bastante
explorado. A partir dai, fizemos adaptagdes do produto
e também tinhamos varias marcas registradas que
pretendiamos fazer. Essa pesquisa também mostrou que
estavamos no caminho errado. Ela apontou que tinhamos
que fazer algo relacionado a erva mate, que ja é um
produto saudavel (E1).

A empresa Alfa foi cuidadosa na avaliagcdo do mercado para tomar a
deciséo de seguir em frente na exploracéo da oportunidade. O proximo passo
foi a adaptacdo do seu processo produtivo, comentado a seguir.

4.3.5 Adaptacao do processo produtivo

0 processo produtivo do refrigerante de erva mate é, em sua maior
parte, verticalizado, vindo dai a maior parte dos investimentos tecnologicos
para sua producgdo. Varias adaptacoes precisaram ser realizadas para que 0
processo produtivo pudesse ser melhorado.

A inovagdo do produto exigiu também muita inovagdo e
adaptagdo no processo de fabricagdo do refrigerante de
erva mate. Investimos um montante razoavel para montar
a capacidade instalada que podera produzir além do
refrigerante de erva mate, outro produto liquido, como
os energéticos, pois nos EUA ha uma tendéncia de fazer
energéticos a base de erva mate (E3).

0 maior desafio era a exploragdo da saponina, um elemento da erva
mate. O nivel de investimentos requerido, segundo E1, levaria entre cinco a dez
anos para ser recuperado, se tudo corresse bem, como ela comenta:

Na erva mate para o chimarrdo a saponina é uma
caracteristica importante, que é o que da espuma. Mas

para o envase € muito complicado. Entdo, a0 mesmo tempo
em que tem as propriedades positivas da erva mate, ha
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outras que sdo dificeis de trabalhar. Foi um grande desafio
tecnolégico. Tivemos que trocar ideias com outras pessoas
até chegar a um processo que ndo fizesse espuma na hora
de colocar o gas. Foram meses de testes, combinagao de
elementos e investimento em equipamento e pessoal para
se chegar ao resultado ideal. 0 dominio desta tecnologia
que nos permite usar a erva mate (da onde nao pode ser
retirada a saponina) sem seus efeitos negativos é hoje
um dos nossos segredos industriais. Por isso, além dos
investimentos, essa foi a nossa maior dificuldade (E1).

Avaliar oportunidades inovadoras, segundo Baron e Shane (2007),

vai muito além do potencial administrativo e marketing, mas envolve riscos
e mudancas no mercado e na tecnologia. Criar sinergia, conforme afirmam
os autores, € essencial para superar os desafios que se apresentam ao
desenvolver novos produtos. No caso da empresa Alfa, eles desenvolveram
todo o produto: “desde o envase, sopro até o produto final” (E1).

4.3.6 Lancamento do produto inovador

Para lancar o refrigerante de erva mate, a empresa Alfa optou por

seguir etapas, aproveitando—se da sua atual rede de distribuidores. Conforme
comenta E3, a estratégia deu bons resultados.
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Desde a ideia até o lancamento passaram—se trés anos.
Fizemos a solenidade de langamento em nossa cidade—
sede, numa cerimdnia para 500 pessoas, envolvendo
clientes, fornecedores, empresarios, representantes de
entidades e politicos. Houve muita alegria e aprovagéo.
Mas quanto ao dia a dia do produto, queremos o maior
alcance possivel, mas por etapas. Estamos fazendo por
regido: Curitiba ja tem em 800 pontos de distribuicéo, esta
comecando alguma coisa em Sdo Paulo e faremos um
trabalho por partes. Ndo temos como fazer uma campanha
nacional, entdo vamos caminhar passo a passo. Mas as
vendas vém aumentando a cada més (E3).



ldentificacdo e exploracdo de oportunidade empreendedora inovadora:
um estudo de caso no setor ervateiro

No final do ano 2008, a empresa langou o produto, com a vantagem
do pioneirismo por ser a primeira a oferecer um produto ou servigo (BARON;
SHANE, 2007).

4.4 LANGAMENTO DO REFRIGERANTE DE ERVA MATE PELA EMPRESA ALFA

0 processo de identificacdo e exploracdo de oportunidade inovadora,
percorrido pela empresa Alfa para o langamento do refrigerante de erva mate,
ocorreu conforme as etapas descritas na Figura 1.

Figura 1 — Identificacdo e exploragdo de oportunidade pela empresa Alfa

Surgimento da ideia Anilise ¢ explora¢do da Parcerias

derivado do contato com o Bpoctiirars

cliente norte-americano e da analise da regulamentacéo e
experiéncia da empresa no informactes scbre
setor financiamenio

bancos, clientes

Atengio ao mercado Adaptagdo da produgdo Langamento do produto

pesquisas de mercado desafio tecnologico da
saponina

Fonte: Elaborado pelos autores.
0 estudo de caso daempresaAlfa mostrou que a curva de aprendizagem

e a reputacdo da empresa contribuiram para aumentar a capacidade de
introduzir o novo refrigerante de erva mate no mercado, corroborando as
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afirmagoes de Baron e Shane (2007). Ademais, o conhecimento do produto e a
pesquisa de mercado foram importantes para explorar a oportunidade.

De modo similar ao apresentado por Hisrich e Peters (2004), a empresa
Alfa identificou e explorou a oportunidade inovadora. Segundo esses autores,
ideias emergem e precisam de um desenvolvimento e aperfeicoamento
posterior até o oferecimento do produto ou servigo final, que precisam ser
precedidos de teste de marketing e de comercializacdo. No caso da empresa
Alfa, a ideia foi seguida de analise e o desenvolvimento do produto foi resultado
do processo de avaliagdo do mercado e da definicdo de nicho de mercado.
Apods analisar o mercado e as fontes de financiamento, os empreendedores
reforcaram a confianca na oportunidade (DIMOV, 2010) e decidiram adaptar
seu processo produtivo. O langamento do produto foi planejado para levar ao
consumidor o conhecimento do produto inovador.

5 CONCLUSAQ

Este estudo teve como objetivo compreender a identificacdo e
a exploracdo de oportunidades inovadoras por uma pequena empresa
estabelecida. A inovacao estudada caracteriza—se como radical, uma vez que
se trata de um produto totalmente inovador, uma criagéo nova de valor. Como
salientam Baron e Shane (2007), a curva de aprendizagem e a reputacdo
sdo vantagens que empresas estabelecidas podem usar para aumentar suas
chances de sucesso na exploragao de oportunidades. Apesar disso, a exploragao
s0 se concretizou pelo apoio de parcerias, também para a comercializagéo do
produto.

E importante ressaltar que o tempo para identificar e explorar
oportunidades inovadoras foi longo, trés anos, mas os retornos e expectativas
de ganhos, segundo os empreendedores, sdo de longo prazo, em torno de dez
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anos. Por isso, é importante a adogdo de novas parcerias para as pequenas e
médias empresas para explorar oportunidades baseadas em elevados niveis
de inovacéo.

Os resultados encontrados limitam—se ao caso estudado, sendo que
a identificacéo e exploragéo de oportunidades incrementais podem seguir um
percurso diferente.
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INTRODUGAO

Atualmente os desafios e as incertezas que ocorrem no ambito
organizacional e social estao a busca de pessoas inovadoras e empreendedoras
para ser o diferencial no mercado e até mesmo pela sua sobrevivéncia
e isso depende, em grande parte, dos individuos que visam em se arriscar
identificando novas oportunidades de negocio, novas melhorias em processos
e produtos, trabalham de forma eficaz com recursos e habilidades inovadoras,
e assim empreender agoes que tragam retorno a organizagao e seus parceiros
de negdcio.

Diante disso, a tonica do presente estudo almeja analisar como 0s
projetos inovadores podem influenciar a geracdo de empreendedores respei—
tando as areas sociais, ambientais e econdmicas?

Nessa perspectiva, tem—se 0 objetivo de repensar quais sdo as bus—
cas empreendedoras de um individuo que visa inovar e lancar novos produtos
que tragam melhorias sociais por meio de uma Incubadora Tecnoldgica locali—
zada em Maringa—PR, tendo como objetivos especificos identificar as caracte—
risticas do individuo empreendedor, compreender os motivos que o incentivam
a inovar, observar quais séo suas prioridades no processo de inovacao.

A pesquisa se justifica, pois como se sabe a inovacéo exerce papel
fundamental para o desenvolvimento em todos os aspectos sociais, econd—
micos, humanos e para isso que Drucker (1986), ao abordar o tema inovagao
nas organizagoes, cita um poeta latino—americano que costumava denominar
0 ser humano de rerumnovarumcupidus (ganancioso por coisas novas). Para
tanto, o individuo inovador é a pessoa que leva novas ideias, que se incomoda
com 0 rumo € o ritmo das coisas e para criar uma nova ordem, sendo capaz
de enxergar um novo mercado em que possa se destacar e sobressair, tendo
como seu maior desafio, ser inovador constantemente.

0 presente estudo define—se como uma pesquisa descritiva de es—
tudo de caso uma vez que pretende apresentar uma realidade e averiguar um
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modelo (VERGARA, 1998). Tal processo foi elaborado e buscou na populagao
amostrada de uma Incubadora Tecnoldgica, localizada em Maringa no Esta—
do do Parang, por meio dos individuos que desenvolvem e langam produtos
inovadores constantemente no mercado. A amostra foi calculada a um valor
de 20 respondentes, que ocupam diferentes funcdes em diversos setores da
Incubadora Tecnoldgica.

0 instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario com
cinco questdes objetivas respondidas pelos empreendedores inovadores que
trabalham na incubadora. O questionario foi aplicado durante 0 més de junho
de 2017 pelos autores. Ao total, obtiveram—se 20 questionarios validos.

Para tanto, investigou—se em autores renomados o0 embasamento
tedrico para respaldar os resultados encontrados no levantamento de dados,
entre os principais autores destacam—se Filion (1999), Schumpeter (1982),
Sciascia e Vita (2009) e o SEBRAE (2015).

Em vista disso, o estudo descreve primeiramente a introducdo, em
que sdo descritas algumas ideias sobre inovacdo e empreendedorismo. Se—
guindo a fundamentagdo tedrica, onde séo descritos 0s conceitos norteadores
do trabalho. Neste capitulo é abordado sobre o empreendedor, 0s seus aspec—
tos fundamentais, e os conceitos de inovacéo, sua relagdo com a Incubadora
Tecnoldgica e o que relaciona o comportamento inovador do empreendedor.
No momento seguinte esta descrito sobre os resultados obtidos das perguntas
feitas aos entrevistados por meio do questionario aplicado, é abordada a ana—
lise dos dados coletados, tendo como foco as caracteristicas do empreendedor
frente a inovagdo. Por fim, as consideragoes finais, onde se menciona a opi—
nido dos autores relacionada ao trabalho, seguido das referéncias utilizadas na
pesquisa.
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2 0 EMPREENDEDORISMO E SUAS ORIGENS

0 empreendedorismo vem sendo estudado ja ha algum tempo. O pri—
meiro conceito de empreendedor foi observado por meio do significado do
termo latim entrepreneur “aquele que provoca brigas” e originou—se entre
1253 e 1289 (SOUZA, 2005). Trazendo entdo o empreendedor como sendo um
individuo que aliciava conflitos.

Para Filion (1999), até a década de 1980,0bservavam—se duas for—
mas de pensamentos que elencavam o conceito de empreendedor, sendo 0s
economistas que eram associados a inovacao e aos comportamentalistas que
eram vistos mais pelo seus aspectos criativos e intuitivos.

Seguindo este viés de levantamento de estudos sobre empreende—
dorismo, sendo este conduzido com enfoque econdémico, pode—se dizer entdo
que o termo era e ainda vem sendo considerado como centro do desenvol—
vimento da economia. Essa definicdo de empreendedor foi feita por Cantillon
no ano de 1755, trazendo em seu significado um individuo especulador, que
visava obter lucro, pois fazia—se a compra por um preco certo e vendia por um
preco incerto (SCIASCIA; VITA, 2009).

Para tanto, Filion (1999) complementa a visdo de Cantillon, em que 0s
empreendedores sdo individuos que aproveitam oportunidades visando obter
lucro, assumindo para isso todos os riscos inerentes. Destaca, ainda, que o
capitalista tem um lucro presumido, enquanto o empreendedor se arrisca es—
peculando a possibilidade de obter maior retorno no futuro.

Em vista dessa perspectiva, Jean—Baptiste Say foi 0 segundo autor
a buscar conceitos relacionados ao empreendedorismo (FILION, 1999), sendo
assim considerado o patriarca do empreendedorismo, pois foi 0 primeiro a
lancar alicerces desse campo de estudo e trazer os limites determinando o que
é ser empreendedor em uma concepgao moderna do termo.

Foi em 1816 que Say trouxe em suas consideracoes o desenvolvi—
mento econdmico como resultado da criacdo de novos empreendimentos, e
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mencionava a diferenga entre capitalistas e empreendedores, e assim, as—
sociava que o capitalista e 0 empreendedor estéo ligados a inovagéo e os via
como propulsores de mudanca (FILION, 1999).

Entretanto, pode se observar que esta associacdo de capitalista e
empreendedor foi quem gerou a imagem de o empreendedor ser inovador,
possuindo como caracteristica ter habilidade em ser capaz de reduzir seus
custos e, para assim obter maior lucro por meio da implementacgao de inova—
coes (SCIASCIA; VITA, 2009).

A respeito disso, Paiva e Cordeiro (2002) salienta que de modo geral
é feita a relacdo entre empreendedorismo e inovagao, com isto economistas
vém associando de modo mais visivel esses construtos, a fim de entender a
influéncia que o empreendedorismo tem para com o desenvolvimento econd—
mico.

Para Schumpeter (1982), as caracteristicas mais visiveis do em—
preendedor estdo em trés quesitos: na inovagdo, em assumir riscos e na per—
manente exposicéo da economia ao estado de desequilibrio, rompendo para—
digmas. Esta é a visdo de Schumpeter(1982), sendo ele considerado um dos
autores mais relevantes no quesito empreendedorismo.

Chamamos de “empreendimentos” a realizagédo de
combinagbes novas; chamamos “empreendedores” aos
individuos cuja fungdo é realizd—las. [...] chamamos
“empreendedores” ndo apenas aos homens de negdcio
“independentes” em uma economia de trocas [...]
mas a todos que de fato preenchem a fungdo pela qual
definimos o0 conceito, mesmo que sejam [...] empregados
“dependentes” de uma companhia, como gerentes,
membros da diretoria, etc. [...] ndo é necessario que ele
deva ser conectado permanentemente com uma firma
individual (SCHUMPETER, 1982, p.54).

Seguindo a linha de Schumpeter (1982), Abernathy e Clark (1985)
consideram o empreendedorismo uma forma de alavancar e até alterar o mer—
cado, setores industriais, modelos de negocios e tecnologias trazendo em si
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a inovagdo (MEURER; PREVIDELLI, 2003). “[...], a atividade inovadora envolve
sempre o lidar com situagdes desconhecidas, incertas; aquilo que para todo
individuo envolvido no fluxo circular ¢ dado familiar, rotineiro, torna—se para o
inovador uma incognita” (SCHUMPETER, 1982, p. 54).

Dornelas (2005) ainda afirma que empreendedores de sucesso sao
pessoas que tém uma forma visiondria do futuro em relacéo a seus empreen—
dimentos, tém ainda habilidade de inovar suas ideias. Sao individuos que sa—
bem tomar decisdes certas nos momentos complicados, possuem habilida—
de em agregar valor aos produtos e assim exploram ao maximo cada ideia e
oportunidade que surgir. Diante disso, dentre as caracteristicas observadas na
personalidade de um empreendedor, pode—se observar conforme destacado
no quadro abaixo pelo Sebrae(2015):

Quadro 1 — Aspectos fundamentais de um empreendedor
(Continua)

Aceitar desafios e buscar solugdes vidveis para o equacionamento
CRIATIVIDADE de problemas.

Inspirar confianga, motivar, delegar responsabilidades, formar
LIDERANCA equipe, criar um clima de moral elevado, saber compartilhar ideias,
ouvir, aceitar opinioes, elogiar e criticar pessoas.

Manter—se firme em seus propositos, sem deixar de enxergar 0s
PERSEVERANGA limites de sua possibilidade, buscando metas viaveis até mesmo
em situagdes adversas.

Controlar seus impulsos para ajustar—se quando a situagéo de—
S mandar mudancas, estar aberto para estudar e aprender sempre.
VONTADE DE

Dedicar—se plenamente e de forma entusiasmada ao seu negdcio.
TRABALHAR

AUTOMOTIVACAO Encontrar a realizagio pessoal no trabalho e seus resultados.
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(Concluséo)

FEEAHEA Buscar constantemente informagoes sobre 0 mercado e atualiza—
PERMANENTE céo profissional sobre novas técnicas gerenciais.

Compreender as relagdes internas para ordenar o processo produ—
ORGANIZAGAQ tivo_e admin?strativo de' forma. Idgica e racional, entender as alte—

ragOes ocorridas no meio ambiente externo de forma a estruturar a
empresa para melhor lidar com essas mudangas.

SENSO CRITICO Antecipar—se aos problemas principais, analisando—os friamente.

Fonte: SEBRAE, (2015)

Nesse contexto, subentende—se que empreender ndo é simples e en—
volve todo o processo de “atividades técnicas, concepcao, desenvolvimento e
gestao, o que resulta na comercializagdo de novos (ou melhorados) produtos”
(FREEMAN, 2002, p. 37).Como se vé o empreendedorismo remete a um estudo
complexo devido a prépria natureza do fendémeno e, assim, existem varias de—
finicbes que enfatizam suas diferentes areas.

2.1 COMPORTAMENTO EMPREENDEDOR INOVADOR

Para definir o comportamento do empreendedor que busca a inovacio
para que seus negocios alcancem o objetivo almejado, é necessario levantar
0 seu perfil.

Lenzi et al,, (2012) trazem esta percepcdo, quando relatam que os
fatores que permitem o empreendedor adquirir ou desenvolver sua compe—
téncia é a partir da formagao da sua personalidade:

A importancia de estudar a personalidade se deve a
compreensao das diferencas entre as pessoas, ao estudo
e a predicagdo de seu modo de agir e ao entendimento de
suas potencialidades e limitag@es. Isso colabora para que
as pessoas vivam mais e plenamente e consigam aplicar o
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potencial que possuem nas varias areas de sua vida (LENZI
et al. 2012, p. 71).

Tendo em vista a individualidade de cada pessoa, as aptidoes tam—
bém se diferenciam, no qual é necessario potencializar e buscar alternativas
que vao ao encontro com as necessidades do mercado, assim o processo de
iniciagdo inovadora desperta nas pessoas que sentem a necessidade de criar
algo diante de uma oportunidade.

Segundo Dornelas (2008, p. 13):

0 comportamento empreendedor esta intimamente
ligado a uma orientagdo para a agdo, pensando de forma
diferente, buscando incessantemente novas oportunidades
para 0 negocio, criando algo novo e entendendo como
essas novas tais oportunidades identificadas se fazem
necessarios a mobilizacdo e o convencimento de outras
pessoas, nas diversas areas da organizacdo, sendo a
lideranca um fator—chave para esse propésito.

Seguindo o que Dornelas (2008) menciona, ter um comportamento
empreendedor inovador néo significa ficar somente no &mbito das ideais, mas
buscar meios para que consiga materializar o que estd em seus pensamentos,
com a finalidade de desenvolver produtos que tragam novas tendéncias ino—
vadoras que atendam as expectativas do mercado, levando o exemplo a ser
seguido a outras pessoas que 0s cercam.

Paulino e Rossi (2003) definem as caracteristicas dos empreendedo—
res voltadas as necessidade de sua autonomia, independéncia e confianca, em
que a pessoa com este perfil muitas vezes foi:

Impulsionado por conflitos ndo resolvidos originados
da maneira como eram estabelecidas as relagdes de
autoridade com os pais na infancia, desenvolviam uma
forte ambivaléncia com a autoridade parental, a qual ndo
era bem aceita, nem rejeitada por eles (PAULINO; ROSSI,
2003, p. 211).
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Diante desta pesquisa de levantamento das caracteristicas dos em—
preendedores, constatou—se entdo que a relacdo familiar, muitas vezes pela
auséncia do pai, e a presenca forte da mée que depositava toda confianca
na crianga, ajudou a desenvolver a habilidade em aceitar e rejeitar normas.
“Havia também uma correspondente inabilidade em resistir a autoridade ou
aceitar um padrdo previamente estabelecido” (PAULINO; ROSSI, 2013, p.211).
Isso resultou na forte autonomia que estes empreendedores adquiriram, pois
apresentariam dificuldade em receber ordem, ficando a opcéo de ser dono do
proprio negocio, vendo e buscando uma nova oportunidade no que o mercado
traz como opcao.

Araujo e Carvalho (2016) definem o comportamento inovador como
todas as agdes correspondentes a uma nova ideia, no qual é dirigida bem como
aplicada para algo que venha a trazer beneficios em qualquer nivel da organi—
zacdo. A ideia que os autores colocam pode ser ligada ao um novo produto ou
novidades tecnoldgicas com intuito de melhorar a relagéo de trabalho.

Sendo assim o0 comportamento inovador pode ser
identificado dentro de um processo de solucdo de
problema que envolve varias etapas. Neste processo o
individuo gera ideias e solugdes novas. Ap0s ter essas
ideias, o foco passa a ser na consolidacéo das ideias, para
isso, 0 individuo produz um protétipo aplicavel para uso
e beneficio dentro da organizagdo (ARAUJO; CARVALHO
2016 Apud CARMELI, MEITAR & WEISBERG 2106 p. 5).

Assim, é possivel dizer que diante de um problema o individuo inova—
dor busca por novas ideias e aprimoramento, para conseguir propor solugoes
e inovar o que outras pessoas nao acreditam ser possivel. Ou seja, procura por
solucoes, aprimorar e viabilizar um novo produto viavel ao consumidor.

Ainda com base nos autores supracitados acima, alguns fatores ne—
gativos e positivos podem influenciar o comportamento inovador nas orga—
nizacoes, entre estes fatores os que exercem maior influéncia é o clima e a
cultura organizacional.
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Dentro do fator clima e cultura organizacional encontra—
se a motivagdo para a geragdo de novas ideias. A
motivagao do funciondrio pode ser influenciada pelo clima
organizacional, afetando a eficacia do comportamento
inovador do funcionario (ARAUJO; CARVALHO, 2016, p. 5).

A cultura organizacional desenvolve certo compromisso com 0s co—
laboradores das organizacdes, levando a acreditar que a inovacao é um valor
organizacional e “o clima organizacional afeta positivamente o comportamento
inovador. Porém, isso so é possivel quando o clima organizacional é um clima
participativo” (ARAUJO; CARVALHO, 2016, p.5). Para que este clima participa—
tivo aconteca é preciso apoio sociopolitico, € 0 ambiente ofereca espaco para
participacdo de todos oferecendo recursos necessarios para realizagdo das
atividades, como acesso livre as informacdes e auxilio para o desenvolvimento
de uma nova ideia.

Outros fatores que influenciam o comportamento inovador sdo a re—
lacéo em que o subordinado tem com seu lider, tanto de forma negativa como
positiva, a transferéncia de conhecimento nas organizactes, quando o conhe—
cimento flui de forma equilibrada e o efeito no comportamento inovador que
acontece de imediato elevando o nivel das agoes.

Considerando o que diz Araujo e Carvalho(2016), para ser empreen—
dedor precisa ter espirito inovador é necessario ainda desenvolver a criativi—
dade para assim empreender um novo produto. Contudo, pode—se perceber
que as competéncias de um individuo que preza por inovacio, 0 processo
exige comportamento criativo e em outras é o empreendedorismo que rege a
progressado, conforme se apresenta no Quadro 2.
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Quadro 2 — Sintese das competéncias de individuos inovadores no processo de
inovagéo

Etapa do processo de inovagao Competéncias predominantemente requeridas

Estado de alerta com relagdo a novas oportunidades,
ambicéo, empreendedorismo, curiosidade, motivagao,
habilidade em observar.

Front—End — detecgao de
oportunidades

Habilidade em apresentar produtos, ideias ou
descricdes; criatividade, capacidade de pensar
inventivamente, de forma criativa e critica, buscando
Front—End — geracéo de ideias a factibilidade de solugtes construidas a partir de uma
nova visao; habilidade em lidar com novas ideias e
novas solucoes (flexibilidade); procura de informagoes
e iniciativa; motivagdo; persuasdo; autoconfianca.

Habilidade em mobilizar as capacidades de outras
pessoas; capacidade de planejar e acompanhar o
planejado; persisténcia; disposicdo a correr riscos;
independéncia; autoconfianca; comprometimento com
0 contrato de trabalho; orientagdo para eficiéncia e
qualidade; estabelecimento de objetivos; autonomia;
motivacao; capacidade de colaborar intensamente em
diversos grupos, inclusive locais e virtuais; capacidade
de resolver problemas coletivamente em diferentes
times; ambicao; empreendedorismo.

Desenvolvimento da nova ideia

Empreendedorismo; autoconfianga; comprometimento
com o contrato de trabalho; persuasdo;
Comercializagao da nova ideia estabelecimento de objetivos; capacidade de criar e
manter networking; capacidade de formar e manter
relacionamentos fortes; ambigao.

Motivacéo; flexibilidade; autoconfianga; ambicéo;
capacidade de colaborar intensamente em diversos
grupos, de forma presencial e virtual; capacidade de
resolver problemas coletivamente em diferentes times.

Todas as etapas

Fonte: Tartari €1 al. (2014)
E notdrio que as caracteristicas proposta pelos autores, assemelha—

—se ao de um lider, preparado para enfrentar desafios e obstaculos, sendo
capaz de gerir um grupo em busca de idealizar seus projetos.
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Dentro das etapas evidenciadas pelos autores, algumas caracteris—
ticas necessarias se destacam entre elas a relagéo a novas oportunidades,
habilidade em apresentar produtos, habilidade em mobilizar as capacidades
de outras pessoas com autonomia; motivacéo; capacidade de colaborar in—
tensamente, empreendedorismo, motivagao; flexibilidade; autoconfianga entre
outras.

Assim pode—se observar que o novo empreendedor necessita ter uma
visao macro da sua realidade, atingindo o ambiente onde esta inserido, bem
como o campo comercial onde estara preste a se inserir.

3 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A ONG Incubadora Tecnoldgica de Maringa foi implantada em 20 de
marco de 2000, juntamente com o programa que visa dar devido suportes
as empresas de base tecnoldgica para desenvolverem produtos, processos e
servigos inovadores. Sendo a misséo “Proporcionar e estimular a geragéo de
empreendimentos inovadores e sustentaveis de base tecnologica”.

A Incubadora é uma sociedade civil sem fins lucrativos, pessoa juri—
dica de direito privado, possui autonomia administrativa e financeira, desen—
volvida por meio de um convénio pelas entidades civis e governamentais.

Segundo relatos dos entrevistados, a Incubadora visa constantemente
em suas atividades a inovagdo em tudo o que empreende. Para isso, tem por
objetivo investir em tecnologia, capacitagdo empresarial, empreendedorismo
e abertura de novas empresas. E assim, os resultados vém sendo observados
nos progressivos avangos no mercado e nas empresas da area tecnoldgica.

Por conta disso foi que a presente pesquisa procurou o levantamento
de dados na referida Incubadora Tecnoldgica, pois atende as perspectivas que
se pretende com este estudo.
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0 primeiro questionamento levantado aos entrevistados buscou iden—
tificar se ha uma férmula para se tornar um empreendedor visionario.

1 - 0 empreendedor agrega valor, sabe identificar oportunidades
e transforma—Ilas em um negocio lucrativo. Mas poucas pessoas sao as—
sim. Diante disso, qual é a formula perfeita que resulta em um empreen—
dedor visionario inovador?

Referente a tal questdo, 50 % dos entrevistados afirmam serem
criativos e criticos, seguido de 30% que dizem precisar de iniciativa, 15%
tém respeito na organizacéo e 10% possuem confianca e autoconhecimento.
Sobre essa visdo Drucker (1986, p. 45) relata:

0 empreendedor vé a mudanga como norma e como
sendo sadia. Geralmente, ele ndo provoca a mudanca
por si mesmo. Mas, e isto define o empreendedor e o0
empreendimento, o empreendedor sempre esta buscando
a mudanca, reage a ela, e a explora como sendo uma
oportunidade.

Para o empreendedor inovador os obstaculos devem ser vistos como
oportunidade, no qual este devera estar preparado para as mudancas que irdo
surgir ao decorrer do projeto,é sabido que tudo que visa mudanca, transfor—
macodes em algo novo ha riscos. Grandes ideias s6 se concretizam apds per—
calcos adversos. Diante disso, as caracteristicas de um empreendedor é ser
criativo e critico.

Para entender como os profissionais visionarios veem as oportunida—
des, levanta—se o seguinte questionamento:
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2 - 0s empreendedores inovadores enxergam 0 mundo com ou-
tros olhos ou “apofenia”. 0 que se deve a iss0?

Como resposta, 45% dizem que os empreendedores inovadores bus—
cam por inovacdo, também 40% sempre procuram executar de maneira in—
teligente otimizando todas as tarefas, 10% dos empreendedores inovadores
dizem que quando sdo destinados a alguma tarefa irdo fazer de um jeito mais
facil, finalizando 5% afirmam que os empreendedores sdo obcecados por ano—
tacdes e com isso ndo perdem suas ideias.

Nesse conceito é possivel notar que o mesmo esta
associado a agdo e aquele que se propde a empreender
é alguém que ndo esta na esfera dos sonhos e intengdes,
e sim que parte do pressuposto que €é possivel a
concretizagdo desses sonhos (SCHNEIDER; BRANCO,
2012).

Diante disso, é importante que o empreendedor inovador procure por
concretizar os seus sonhos partindo do concreto e vencendo os medos e de—
safios vindouros, e assim pode—se compreender 0s motivos que incentivam o
individuo empreendedor a buscar por inovagoes.

Afim de entender como o empreendedor se comporta e € visto aos
olhos dos demais empreendedores que dividem o mesmo ambiente, fez—se 0
seguinte questionamento:

3 — Em um ambiente empresarial como é visto o0 empreendedor
inovador?

Obteve—se como resultado: 40% dos entrevistados dizem procurar
pelo ideal e assim cria na pratica o real, 30% estdo em busca pelo progresso
diario, 20% dizem que o empreendedor inovador preza pelas mintcias em um
processo de criacdo e 10% pregam por perfeicdo, mas praticam progresso.
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0 empreendedor é um personagem com grande facilidade
de construir grandes ideias, fazendo uso de inovagoes
tanto de ordem técnica quanto de ordem organizacional e
criando novas solugdes para velhos problemas. Para eles,
a imaginacao é recurso suficiente para a construgdo de
organizagoes vibrantes, modernas e lucrativas (DRUCKER,
1996, p.71).

Os empreendedores utilizam de alternativas para atingir o seus ob—
jetivos, muitas vezes apostando alto em seu projeto, pois para ser um em-—
preendedor é preciso correr alguns riscos sendo assim as caracteristicas do
individuo empreendedor estao ligadas na procura ideal e assim cria na pratica
o real, produtos inovadores para a sociedade.

A fim de compreender quais 0s meios que utilizam, pergunta—se:

4 — No mundo dos negécios o empreendedor inovador aposta de
que forma em suas alternativas de mercado

Dos entrevistados 70% pontuam quebuscam alternativas para en—

frentar a flutuagdo de mercado, 20% em atuar em diferentes areas, 05%

possuem inicio incontaveis negdcios e 05% geradores de uma Unica area de
atuacdo no mercado.

0 empreendedor é 0 homem que se arrisca. Ele abre mao

de si proprio e quase que por intuicio somente, devota—se

dever e proposito solitario de se langar de alguma forma

na criagdo de um negdcio ou uma atividade produtiva, as
vezes de forma jamais feita antes (FILION, 2000, p.62).

0 empreendedor inovador € o individuo que tem o potencial de pen—
sar diferente e ndo ficar na supercialidade do pensamento, mas procura con—
cretizar e inovar sempre as ideias para encarar as mudangas que ocorrem
constantemente no mercado inovador, podendo assim observar que 0 em—
preendedor possui prioridades e reflete sobre suas idealizacbes para depois
efetiva—las.
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0 auto risco é um fator negativo que muitas vezes implica em grandes
decisoes, questiona—se entdo se ha fator positivo que auxilia nesses momen—
tos.

5-0 que sustenta um empreendedor em momentos de decisoes?
Afirmam 70% a autoconfianca, 30% as opinides de outros empreen—
dedores, nao foi citado a arrogancia e 0 medo.

0s empreendedores inovam. A inovagao é o instrumento
especifico do espirito empreendedor. E o ato que
contempla os recursos com a nova capacidade de criar
riqueza. Nao existe algo chamado de “recurso” até que o
homem encontre um uso para alguma coisa na natureza
e assim o dote de valor econdmico. (SCHUMPETER, 1961,
p. 41)

A autocofianga é um comportamento que caracteriza o individuo em—
preendedor inovador em suas atitudes diante de desafios em que assume uma
postura de convicgéo e é capaz de fazer ou realizar alguma coisa de maneira
segura e com pensamentos positivos. Deixa claro entdo as caracteristicas do
individuo empreendedor, e quais os motivos que o incentivam a inovar, bem
como suas prioridades no processo de inovagéo visando a melhorias diante da
tonica que os projetos inovadores influenciam a geracéo de empreendedores
respeitando as areas sociais, ambientais e econdmicas, ao lancar produtos que
trazem melhorias sociais por meio de sua autoconfianca do que esta produ—
zindo.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante deste estudo, entende—se que as principais caracteristicas de
um individuo empreendedor inovador é ser criativo e critico, buscar por inova—
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coes, procurar pelo ideal e assim criar na pratica o real, trazendo alternativas
para enfrentar a flutuagdo de mercado e serautoconfiante.

Contudo, para um individuo ser um empreendedor inovador é primor—
dial que seja criativo para inovar e assim empreender frente a uma demanda
de exigéncias que correm constantemente no mercado empreendedor.

Este levantamento de dados demonstra que empreender e inovar é
uma caracteristica do desenvolvimento pessoal do individuo que infere nas
relacdes e nas iniciativas de tomadas de decisdes, além de buscar pela au—
toconfianga,habilidades e atitudes. Sendo que a medida que compreendem o
seu papel de inspirar e incentivar pessoas com seu propdsito pessoal, coletivo
e inovador consegue também influenciar o espirito empreendedor em outras
pessoas.

Em relagdo ao comportamento do empreendedor inovador, observado
na Incubadora Tecnoldgica, foi identificadoque a principal caracteristica de um
individuo é ter coragem de assumir os riscos quando identifica uma oportuni—
dade que pode n&o ser percebida por outras pessoas e assim buscar sempre
meios de efetivar o que idealizou e empreender.

Assim, os motivos que 0 incentivam a inovar esta na esséncia do
inovador em desenvolver novos produtos e, em seguida, provar que é funcional
no mercado consumidor.
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ANEXO

Questionario aplicado para o levantamento de dados na Incubadora Tecnold—
gica. Na oportunidade, solicitamos autorizacdo para que pudéssemos realizar
a pesquisa por meio da coleta de dados de um questionario, contendo cinco
questoes objetivas para serem respondidas em relagdo a EMPREENDEDORIS—
MO e INOVAGAO.

Queremos informar que o carater ético desta pesquisa assegura a preservagao
da identidade das pessoas participantes.

1 — 0 empreendedor agrega valor, sabe identificar oportunidades e trans—
forma—las em um negocio lucrativo. Mas poucas pessoas sao assim. Diante
disso, qual é a formula perfeita que resulta em um empreendedor visio-
nario inovador?

( ) Precisater iniciativa

() Ter respeito e organizagéo

() Possuir confianga e autoconhecimento
( ) Ser criativo e critico

2 — Os empreendedoresinovadores enxergam o mundo com outros olhos ou
“apofenia”. 0 que se deve a iss0?

( ) Os empreendedores inovadores quando sdo destinados a alguma tarefa
irdo fazer de um jeito mais facil;

( ) Osempreendedores inovadores buscam por inovagoes;

( ) Sempre procuram executar de maneira inteligente e otimiza todas as ta—
refas;

( ) Osempreendedores sdo obcecados por anotagdes e com isso ndo perdem
suas ideias.
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3 —Em um ambiente empresarial como € visto 0 empreendedor inovador?

( ) Pregam por perfeicdo, mas praticam progresso

( ) O empreendedor inovador preza pelas mindcias em um processo de
criagdo

( ) Estaa busca pelo progresso diario

() Procura pelo ideal e assim cria na pratica o real.

4 —No mundo dos negdcios o empreendedor inovador aposta de que for—
ma em suas alternativas de mercado?

Busca atuar em diferentes areas

Cria alternativas para enfrentar a flutuacdo de mercado
Possui incontaveis negocios

E gerador de uma (nica area de atuacdo no mercado

(
(
(
(

~_— ~— ~— ~—

5 -0 que sustenta um empreendedor em momentos de decisoes?

( ) Aautoconfianca

( ) Aarrogancia

( ) O medo

() As opinides de outros empreendedores
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INTRODUGAO

Devido ao fendmeno da globalizacdo, os mercados estdo cada vez
mais interligados e interdependentes e 0 mundo dos negécios, por sua vez,
esta totalmente influenciado pelas alteragdes que ocorrem nesse cenario. Para
se abrir uma empresa, o Brasil, segundo dados do Banco Mundial, é o pais
mais lento entre os BRICS (Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul), e isso se
deve a alta burocracia. Além disso, de forma geral, manter uma empresa em
operacao € um grande desafio.

As micros e pequenas empresas estdo em desvantagem em relagéo
aos empreendimentos de grande porte, pois sdo mais vulneraveis aos proble—
mas inerentes a atividade empresarial e as intempéries do mercado. Isso, em
boa parte, se deve a inexperiéncia gerencial e a falta de conhecimento sobre o
mercado em que atuam. Com isso, para apoiar a criagéo e o desenvolvimento
desses empreendimentos, surgiram alguns mecanismos de apoio empresarial,
como as incubadoras de empresas, que apesar de ndo garantirem a sobrevi—
véncia de um negdcio, contribuem muito para o aumento de suas chances de
sucesso.

Entre os diferentes tipos de incubadoras, existem aquelas que estdo
comprometidas com a criacdo de empresas cuja tecnologia representa alto
valor agregado para os seus produtos, processos ou servigos, denominadas
empresas de base tecnoldgica. As incubadoras de empresas de base tecno—
I6gica apoiam a criacdo e o desenvolvimento das empresas por meio da pro—
mocao da cultura de inovacgéo, fator importante num mercado competitivo. A
inovagao, de acordo com a interagdo dada pela hélice triplice, compreende—se
ser resultante de um processo dindmico e complexo de experiéncias nas re—
lacdes entre ciéncia, tecnologia, pesquisa e desenvolvimento nas academias,
nas empresas e nos governos.

A Incubadora Tecnoldgica de Maringa faz parte deste grupo e abriga
18 empresas, entre incubadas internas e externas e trabalha acerca de 16
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nos no desenvolvimento de negocios inovadores. Para isso, tem investido em
tecnologia, capacitagéo empresarial, empreendedorismo e abertura de novas
empresas. Neste sentido, a incubadora procura trazer beneficios para o de—
senvolvimento regional, econdmico e social de todos os envolvidos.

Todavia, mesmo com todo o suporte oferecido pelas incubadoras,
algumas empresas vao a faléncia, seja por questdes do mercado, seja por
questdes internas. Assim, faz—se necessario 0 acompanhamento de como
seus indicadores de desempenho estdo se comportando ao longo do tempo.
Apurar essas informagoes permite que a empresa detecte seus pontos fortes
e aqueles que ainda carecem de desenvolvimento, uma pratica indispensavel
para o processo de tomada de decisdes. Além disso, as incubadoras, diante
dessas informagdes, podem avaliar se 0 processo de incubacédo esta sendo
satisfatorio, e ainda se orientar para adotar as melhores estratégias que for—
talegam essas empresas.

Dessa forma, as Incubadoras de Base Tecnoldgica sdo importan—
tes mecanismos no auxilio a criacdo e no desenvolvimento de empresas de
base tecnoldgica, de modo que essas empresas possam se fortalecer e se
desenvolver antes de entrarem efetivamente no mercado. Nesse contexto, a
Anprotec (Associacao Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos
Inovadores) juntamente com o Sebrae (Servico Nacional de Apoio as Micros
e Pequenas Empresas) formularam uma metodologia que tornou possivel o
acompanhamento da evolucdo das empresas associadas as incubadoras e
também que possibilita analisar o desempenho das incubadoras. A metodo—
logia Cerne (Centro de Referéncia para Apoio a Novos Empreendimentos) foi
dividida em quatro partes: Cerne 1, Cerne 2, Cerne 3 e Cerne 4, sendo utilizada
no presente trabalho o Cerne 1 que é a metodologia que permite a realizagao
da analise das empresas incubadas.

Assim, com objetivo de verificar a aplicacdo da metodologia Cerne
em empresas de base tecnoldgica, residentes na Incubadora Tecnoldgica de
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Maringa, este trabalho foi dividido em seis partes compostos pelos seguintes
itens: introdug&o, revisao de literatura dividida em dois capitulos, metodologia,
analise dos resultados e conclusdo.

2 INCUBADORA DE EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

As incubadoras de empresas sdo ambientes considerados como me—
canismos de incentivo a inovacdo e facilitador da transferéncia de tecnologia,
definidos como um tipo de “habitats de inovagdo” pelo MCTI (Ministério da
Ciéncia, Tecnologia e Inovagao), as quais oferecem por meio de uma infraes—
trutura direcionada ao apoio das MPEs, suporte administrativo e assisténcia
tecnoldgica, sendo capaz de desenvolver e propulsionar negdcios de sucesso.

0 processo de incubacdo é um fendmeno recente nos paises em
desenvolvimento, e apresenta—se em constante aprimoramento. A partir de
2005, as incubadoras do setor tradicional passaram a ser denominadas de in—
cubadoras de empreendimento orientadas para o desenvolvimento local e se—
torial, onde residem empresas dedicadas a criagdo de empreendimentos para
resolverem certas dificuldades em Arranjos Produtivos Locais (APLs) e cadeias
produtivas, promovendo a economia solidaria e dinamizando economias locais,
agregando, dessa forma, inovacéo no seu &mbito econdmico. Ja as incubado—
ras de empresas de base tecnoldgica passaram a ser conhecidas como incu—
badoras de empresas orientadas para a geragéo e uso intensivo de tecnologia,
nas quais residem as empresas de relacéo sélida com os nucleos de geragao
de conhecimento entre universidades e centros de pesquisa. (BIAGGIO, 2006).

De acordo com Vedovello e Figueredo (2005), os objetivos das in—
cubadoras se ampliaram, tornando—as mecanismos—chave da infraestrutura
tecnoldgica para a disseminacéo de atividades inovadoras no setor produti—
vo, assim como as Incubadoras de Empresas de Base Tecnologica, [EBTs, que
atuam como um mecanismo para a transferéncia de tecnologia, e a interagao

204



entre universidade, governo e o setor produtivo, (ETZKOWITZ, H.; LEYDES—
DORFF, L., 2009). Neste contexto, pode—se verificar 0 consenso entre 0s au—
tores de que as incubadoras de empresas sdo parte do sistema de inovacao,
caracterizadas como entidades promotoras de empreendimentos inovadores.
Segundo o Glossario dindmico de termos na area de Tecndpolis, Parques Tec—
noldgicos e Incubadoras de Empresas, publicado pela Anprotec (2002), ha trés
definicbes para uma incubadora de empresas:

a) Agente nuclear do processo de geracgao e consolidagdo de micro e
pequenas empresas;

b) Mecanismo que estimula a criagio e o desenvolvimento de micro e
pequenas empresas industriais ou de prestacéo de servigos, empre—
sas de base tecnoldgica ou de manufaturas leves, por meio da for—
macao complementar do empreendedor em seus aspectos técnicos e
gerenciais;

¢) Agente facilitador do processo de empreendedorismo e inovagao
tecnoldgica para micro e pequenas empresas.

Para tanto, as incubadoras podem contar com um espaco fisico es—
pecialmente construido ou adaptado para alojar temporariamente micro e pe—
quenas empresas industriais ou de prestagdo de servigos e que, necessaria—
mente, dispde de uma série de servicos e facilidades descritos a sequir:

e Espaco fisico individualizado para a instalagdo de escritorios e
laboratdrios de cada empresa admitida;

e Espaco fisico para uso compartilhado, tais como sala de reunido,
auditorios, area para demonstracdo dos produtos, processos
e servicos das empresas incubadas, secretaria, servigos
administrativos e instalagoes laboratoriais;
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¢ Recursos humanos e servigos especializados que auxiliem as
empresas incubadas em suas atividades, como gestdo empresarial,
gestdo da inovacdo tecnoldgica, comercializacdo de produtos
e servicos no mercado doméstico e externo, contabilidade,
marketing, assisténcia juridica, captacdo de recursos, contratos
com financiadores, engenharia de produgdo e propriedade
intelectual, entre outros;

e (Capacitacdo/formacao/treinamento de empresario—empreendedor
nos principais aspectos gerenciais, tais como gestdo empresarial,
gestdo da inovagdo tecnoldgica, comercializacdo de produtos
e servicos no mercado doméstico e externo, contabilidade,
marketing, assisténcia juridica, captacdo de recursos, contratos
com financiadores, gestdo da inovagdo tecnoldgica, engenharia de
producao e propriedade intelectual;

e Acesso a laboratdrios e bibliotecas de universidades e institui¢oes
que desenvolvam atividades tecnoldgicas (MANSANO, 2016).

Ja para Plonski (2010), o conceito das incubadoras de empresas deve
se consolidar como plataformas estratégicas, institucionais e operacionais
para atuar, juntamente com seus parceiros — sociedade organizada, univer—
sidades e prefeituras — nas prioridades para o desenvolvimento das regides
e do pais, por meio da promogdo do empreendedorismo inovador. 0 mesmo
autor afirmando também que as incubadoras de empresas podem assumir o
papel de uma organizagdo capaz de produzir, sistematicamente em grande
escala, empreendimentos inovadores bem—sucedidos e atuar como eixo nor—
teador para a implantac&o de programas, cujas bases estao fundamentadas na
estratégia de ampliar a sua capacidade de atendimento, a0 mesmo tempo em
que é intensificada a qualidade dos resultados.

AAnprotec (2012) expressa que incubadoras de empresas tém o obje—
tivo de oferecer suporte a empreendimentos inovadores e 0s mesmos possam

206



se desenvolver e se transformar em empreendimentos de sucesso. Segundo
o Planejamento Estratégico da Anprotec, citado por Biaggio (2006), as incu—
badoras devem ter os seguintes objetivos: preencher os gargalos das cadeias
produtivas; agregar valor nos APLs; ampliar o nimero de empreendimentos de
um APL; aperfeicoar o processo de planejamento e criacéo de negocios; atuar
como um disseminador de informacoes e conhecimento e promover a subs—
tituicdo competitiva. No mesmo sentido, o PNI define os seguintes objetivos
para uma incubadora de empresas: capacitacdo de empresario—empreende—
dor, estimulo da associacéo entre pesquisadores e empresarios; criagdo de
uma cultura empreendedora; geracao de empregos; apoio a introducao de no—
vos produtos, processos e servigos no mercado; promogao de agregacéo de
conhecimento e a incorporacéo de tecnologias nas MPES; reducdo da taxa de
mortalidade de novas MPEs; consolidagdo de MPEs que apresentam potencial
de crescimento e interacdo com instituicdes que desenvolvem atividades tec—
noldgicas.

0Os estudos realizados pela NBIA (2015) apontam que as incubadoras
catalisam o processo de inicio e do desenvolvimento de um novo empreendi—
mento, provendo aos empreendedores toda a expertise necessaria para ge—
renciar suas empresas, estabelecendo redes de contatos e ferramentas que
fardo seus empreendimentos atingirem o sucesso. A NBIA ainda apresenta que
uma incubadora de empresas deve oferecer, pelo menos, 0s seguintes servi—
Cos:

e Possibilitar ao empreendedor o desenvolvimento de uma rede de
contatos, sempre encorajado pelo gerente da incubadora;

e Prover assisténcia técnica e gerencial aos incubados por
intermédio de especialistas que trabalhem na propria incubadora
ou via profissionais capacitados da comunidade;
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e Auxiliar o empreendedor a conseguir financiamento para seu
empreendimento, desde a elaboracdo do plano de negécios até a
negociacio com os investidores;

e (Oferecer uma série de servicos aos incubados e também aquelas
empresas filiadas a incubadora, mas nao residentes.

Para Zedtwitz (2003), as incubadoras apresentam cinco caracteristi—
cas principais: acesso aos recursos fisicos, como espago administrativo, rede
de computadores, seguranga 24 horas; suporte administrativo por meio de
secretdria e recepcao de servigos; acesso a recursos financeiros, tanto publi—
cos quanto privados, como os de capital de risco (Venture Capital); suporte ao
desenvolvimento empreendedor com orientacdes administrativas, contabeis
e legais e networks permitindo o acesso entre empresas e agentes—chave
focando o sucesso de suas empresas incubadas. Assim, a incubadora deve
combinar todas essas cinco caracteristicas, impossibilitando o seu desenvol—
vimento a somente uma caracteristica.

Sob a 6tica de um ambiente de inovagao, autores como Nadas (1991),
Lalkaka e Bishop (1996) descrevem que uma incubadora de empresas deve
ser um ambiente com caracteristicas de suporte administrativo centralizado,
ou seja, uma estrutura compartilhada entre as empresas incubadas criando
um clima cooperativo para o treinamento, suporte e desenvolvimento tanto de
pequenas e médias empresas como dos empreendedores, tendo como objetivo
auxiliar no crescimento de novas empresas. O autor complementa que uma
incubadora de empresa é um mecanismo de aceleracdo do desenvolvimento
de empreendimentos, que mesmo ap6s deixarem a incubadora (geralmente
pelo prazo de 02 a 04 anos) sdo financeiramente viaveis e competitivas no
mercado. Para Aranha (2002), as incubadoras de empresas, em especial as
que estdo ligadas a universidades, “sdo ambientes hibridos onde as dimen—
soes cientificas e empresariais encontram—se”. Essas incubadoras funcionam
como um elo entre o0 conhecimento académico e as atividades empresariais.
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Dessa forma, as incubadoras promovem a interagdo universidade—empresa
atuando como canais de transferéncia de tecnologias e conhecimentos, pro—
movendo ciéncia, tecnologia e inovacao que chegam a sociedade na forma de
processos, produtos e servigos.

3 CERNE

0 modelo de gestao para incubadoras brasileiras foi langado em par—
ceria entre o Sebrae e a Anprotec em 2011 (ANPROTEC, 2014). Esse modelo
tem por objetivo promover melhoria nos resultados das incubadoras, tanto em
termos quantitativos quanto qualitativos, pela criacdo de uma plataforma de
solucOes capaz de gerar sistematicamente, empreendimentos inovadores e de
sucesso, estabelecendo uma base de referéncia para que incubadoras de di—
ferentes areas e portes possam reduzir o nivel de variabilidade na obtengéo de
sucesso das empresas apoiadas.

Entende—se que a metodologia Cerne traz as incubadoras a padro—
nizagao de seus processos, de forma a facilitar o gerenciamento e avaliago
de seus indicadores para tornar a relagdo com suas empresas incubadas mais
dindmica e com resultados mais adequados. De acordo com o sumario exe—
cutivo, elaborado pelo Sebrae e pela Anprotec (2014), o Cerne esta estruturado
sobre um conjunto de principios, sendo estes: foco nos processos; responsa—
bilidades; gestdo transparente e participativa; desenvolvimento humano; sus—
tentabilidade; ética; foco no empreendimento e a melhoria continua.

Dessa forma, a partir de um descritivo de cada principio pode—se ter
que foco nos empreendimentos estabelece que as incubadoras devem estar
sempre visando melhorias que envolvam os projetos por ela auxiliados; foco
nos processos é o principio que diz que o desenvolvimento das empresas in—
cubadas depende das decisdes tomadas pela incubadora, portanto a incuba—
dora deve sempre ter um processo que influencie positivamente as empresas
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incubadas; ética deve estar de acordo com os valores da sociedade; susten—
tabilidade que é o principio que visa as incubadoras a serem, de acordo com
a Anprotec e o Sebrae, economicamente viavel, socialmente justa e ambien—
talmente correta; responsabilidade em seus atos e omissoes, ou seja, a incu—
badora é responsavel por suas agdes e responde por elas; a melhoria continua
deve existir para que cada vez mais as incubadoras cresgcam e melhorem; de—
senvolvimento humano que é o principio em que as incubadoras devem focar
sempre no desenvolvimento pessoal tanto de seus gestores quanto de suas
empresas incubadas, incentivando a autogestdo e o autocontrole; e, por fim,
a gestdo transparente e participativa em que as acdes da incubadora devem
ser sempre transparentes e divulgadas a todos os empreendimento apoiados.

Assim, 0 modelo do Cerne abrange trés niveis: empreendimento, pro—
cesso e a incubadora. No empreendimento o foco esta na geragao e no desen—
volvimento de novos projetos, visando a melhoria ao acesso a capital, melhoria
dos produtos, desenvolvimento pessoal dos empreendedores, entre outras. No
processo o foco é tornar vidvel a transformacéo de ideias em negécios. E na
incubadora o foco é nos processos referente as finangas, as pessoas e ao re—
lacionamento da incubadora com o seu entorno.

A partir desse cendrio o modelo de gestdo Cerne € entdo dividido em
quatro partes: O Cerne 1 que diz respeito ao empreendimento; o Cerne 2 que
esta relacionado a incubadora; o Cerne 3 que trata da rede de parceiros; e 0
Cerne 4 que trata sobre a melhoria continua, sendo o conjunto dessas etapas
0 alcance do objetivo de promover melhoria nos resultados das incubadoras
assim como das empresas de base tecnologica.

4 METODOLOGIA

0 procedimento para a coleta de dados consistiu na aplicagdo de um
questionario proposto pelo Cerne 1 (Anprotec, 2014) para 18 empresas resi—
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dentes na Incubadora Tecnoldgica de Maringa, realizado de novembro a de—
zembro de 2015 por meio de entrevista pessoal, configurando—se como uma
amostragem n&o probabilistica intencional que representa a populagéo ava—
liada.

Ja o método utilizado para a analise de dados das empresas incu—
badas consistiu em duas partes: a primeira parte foi utilizado o método de
avaliacéo proposto pelo Cerne 1, o qual considera questoes qualitativas de
multipla escolha sendo estruturadas por alternativas a partir de uma escala
Likert', conforme o Quadro 1.

Quadro 1 — Pontuacdo das alternativas

0 Processos/praticas inexistentes

1 Processos imprevisiveis, pouco controlados e reativos

2 Processos caracterizados por projeto e aces frequentemente reativas
3 Processos caracterizados para organizagao e sdo pro—ativos

4 Processos medidos e controlados

5 Processos com foco na melhoria continua

Fonte: Anprotec (2014)

Assim, o conjunto dessas questoes é dividido em quatro areas: tecno—
logia, financeiro, mercado e gestdo, e entdo comparadas aos valores determi—
nados para o nivel de incubagéo e para o nivel ideal para graduagéo conforme
as informagoes do Quadro 2.

1 Aescala tipo Likert mede a atitude do sujeito somando ou calculando a média do nivel selecionado para
cada item (Ghiglione, 1993, p. 292)
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Quadro 2 — Valor maximo em cada cenario

Ideal 50 40 50 40

Incubacéo 30 24 30 24
Fonte: Anprotec (2014).

Para se chegar ao valor atual da empresa avaliada em cada cenario é
preciso somar os valores obtidos em cada conjunto de questdes do respectivo
cenario, conforme o valor da alternativa assinalada, apresentada no Quadro 1.
Assim, como exemplo, 0 cenario “mercado” que tem um total de oito questdes
¢ avaliado para uma empresa que obtém quatro questdes assinaladas na al—
ternativa 1 e quatro questdes assinaladas na alternativa 5, apresentando o to—
tal de 24 pontos (4 x 1 + 4 x 5 = 24), ou seja, em comparagao ao proposto pelo
Cerne essa empresa estaria abaixo do nivel de incubagao (30). Nesse mesmo
exemplo, se a empresa incubada tivesse todas as respostas assinaladas na
alternativa 5, essa teria como resultado a pontuacgao no nivel ideal do respec—
tivo cenario, 40 (8 x 5). Essa composicao do resultado é também utilizada para
0s cenarios “tecnologia” e “gestao”, sendo que para o cenario “financeiro” o
resultado apesar de ser obtido pelo mesmo método dos demais é multiplicado
por dez por possuir apenas uma questao.

Conforme o modelo Mapa de Monitoramento, 0 somatdrio de cada
aspecto representado no Quadro 2 é utilizado para formar o nivel atual da em—
presa no Grafico 1. Além disso, neste grafico ficam evidentes os niveis ideal e
de incubacao propostos pelo Manual de Implementagao.
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Grafico 1 — Exemplificacéo

Tecnologia

Ideal

Gestdo —— Mercado Incubacdo

Atual

* Financeiro

Fonte: Elaboracéo dos autores a partir do modelo Mapa de Monitoramento — Anprotec (2014).

Nesse sentido, conforme o Manual de Implantagdo (CERNE, 2014)
cada cenario tem o seguinte objetivo de avaliagao:

Monitoramento tecnoldgico — avaliar se as empresas incubadas
estdo promovendo o desenvolvimento tecnoldgico e a inovacao dos produtos,
servigos e processos focados nos produtos ou servigos que possuem a partir
dos seguintes itens: classificagdo; métodos e ferramentas; conhecimento; ino—
vacéo e melhorias e riscos e gestao;

Monitoramento financeiro — avaliar se as empresas estdo cami-
nhando para promover o sucesso financeiro dos empreendimentos a partir dos
seguintes temas: planejamento financeiro; plano de custo; plano de investi—
mento; ferramentas; fluxo de caixa e dificuldades;
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Monitoramento do mercado - avaliar se as empresas estdo atuando
para promover a ampliacdo do mercado de atuagio por meio das seguintes
questdes: mercado de atuacéo; cliente; determinacao de preco e produtos;

Monitoramento da gestao - avaliar o uso das modernas técnicas de
gestdo, como forma de ampliar a probabilidade de sucesso dos empreendi—
mentos, buscando englobar os seguintes temas de gestao: profissionais; ges—
tdo de aquisicoes; planejamento estratégico; gestdo do conhecimento; meto—
dologia e estrutura.

Assim sendo, a situacdo esperada pela incubadora em relacio a de—
terminada tematica é que:

¢ As empresas estejam no minimo no nivel 3 em todos os temas, ou
seja, que obtenha a pontuagdo 30 ou busquem o proximo nivel;

e Os empreendimentos incubados alcancem o nivel 5, o qual
resultara na graduacéo, nivel esse que é atingido com 50 pontos.

Além disso, o questionario aplicado permite que sejam levantadas
informagoes quantitativas referentes:

¢ Ao ndmero de funcionarios, de clientes e de fornecedores/parceiros:
quantidade de cada uma das partes;

¢ Quem e de onde sdo os fornecedores: nome e localizacéo geografica
dos fornecedores;

e Quem e de qual area sdo 0s parceiros: nome e area da pessoa
fisica/juridica;

¢ Produtos/projetos/servigos oferecidos: listar linha de produtos/
servicos/projetos oferecidos ou grupos de produtos/servigos/
projetos caso a linha total seja muito extensa.

A segunda parte da analise de dados consiste na aplicacédo de fer—
ramentas estatisticas para as variaveis tanto qualitativas quanto quantitativas
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do questionario. Desta forma, foi utilizado o soffware Stata 13 para compila—
céo dos dados e entdo foram analisados a partir de caracteristicas estatisticas
como médias, desvio—padrao, minimo e maximo assim como a identificacéo de
correlagdo entre variaveis qualitativas e quantitativas, sendo a correlagdo uma
medida padronizada da relagéo entre duas varidveis aleatorias indicando a
forca e a direcdo do relacionamento linear, a qual pode ser de quatro tipos:
positiva, negativa, linear ou naolinear, representada pela seguinte formula:

. nyxy — YxYy
JnEx? — ()2 /nry? — (Ty)?

A qual se interpreta:

1) 0 valor de r estar sempre entre 1e —1,0usejal1 <r<1

2) Se r esta proximo de 1, ha forte correlagdo positiva;

3) Se r esta proximo a —1, ha forte correlacdo negativa;

4) Se r esta proximo de 0, ndo ha correlagéo linear (SANTOS; SANTOS,

2009).

Logo, o presente artigo utiliza a aplicacdo de um questionario pro—
posto pela metodologia Cerne e para a andlise de dados aplica—se a propria
metodologia como também utiliza da analise estatistica.

5 RESULTADOS

Para exemplificar os resultados de cada empresa,bem como observar
0 nivel que cada empresa se encontra em relacdo a metodologia Cerne, sdo
apresentados os graficos de duas empresas que obtiveram pontuacoes pro—

ximas ao nivel ideal e de duas empresas que obtiveram pontuagdes abaixo do
nivel de incubagéo.
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Grafico 2 — Empresa 1 (dentre as maiores pontuacoes)

Temmologia

Ideal

Gestdo Mercada

Incubacic
Atual

* Financeiro

Fonte: Elaboragéo dos autores a partir do modelo Mapa de Monitoramento — Anprotec (2014).

A empresa 1 apresentou resultado superior ao nivel de incubagéo no
setor de gestdo, tecnologia e mercado e pontuacéo equivalente ao nivel ideal
esperado no setor financeiro.

De acordo com as respostas obtidas, em relagcdo a gestéo, o aspec—
to com pontuacgdo abaixo do nivel de incubacgdo é o de qualidade de vida. Os
campos retencgao de talentos, treinamento e capacitagéo obtiveram pontuagao
esperada para o nivel de incubacg@o. Para a area tecnoldgica, nota—se que 0s
pontos que obtiveram a nota 3 (nivel de incubacg&o) foram viabilidade técnica
e gestdo de riscos.
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Grafico 3 — Empresa 2 (dentre as maiores pontuacoes)

Tecnologia

— |deal

Gestdg Mercado — |nicubacio

Atual

* Financeira

Fonte: Elaboracéo dos autores a partir do modelo Mapa de Monitoramento — Anprotec (2014)

Nota—se que a empresa 2 apresentou resultado superior ao nivel de
incubacéo no setor de gestao, tecnologia e mercado, e pontuagéo equivalente
ao nivel ideal esperado no setor financeiro.

De acordo com as respostas obtidas, em relacdo a gestéo, o aspec—
to com pontuacéo abaixo do nivel de incubagéo é o de treinamento e capaci—
tacédo e o campo divisdo e controle das atividades obteve pontuacdo esperada
para o nivel de incubacéo. Para a area tecnoldgica, nota—se que os pontos
que obtiveram a nota 3 (nivel de incubagao) foram gestdo de projetos, viabi—
lidade econdémico—financeira e tomada de deciso. Para o setor de mercado,
0s pontos que apresentaram pontuagéo menor do que a ideal para incubacao
foiprospecgéo de clientes e conhecimento dos clientes.
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Grafico 4 — Empresa 3 (dentre as menores pontuagoes)

Ternologia
50

Ideal

Gestdo

——— Mercado — ncubagio

Atual

* Financeiro

Fonte: Elaboracéo dos autores a partir do modelo Mapa de Monitoramento — Anprotec (2014)

Por outro lado, as duas empresas que estao nos menores niveis em
todos os quesitos sdo apresentadas nos Graficos 3 e 4. A empresa 3 apresen—
tou resultado inferior & referéncia de incubacédo nos setores tecnologia, mer—
cado, financeiro e gestdo.

De acordo com as respostas obtidas, em relacéo a tecnologia, a baixa
pontuacdo se deu pelos seguintes aspectos: gestdo de projetos, viabilidade
econdmico—financeira, viabilidade técnica, gestdo de riscos, tomada de deci—
séo e gestdo de conhecimentos. Para o setor de mercado, a pontuacao ficou
abaixo pelo que foi avaliado em estratégias de marketing, formagcao de preco,
prospeccéo de clientes, canal de comunicagéo com o cliente e prospeccgao e
relacionamento com parceiros/fornecedores. Em relacio ao setor financeiro,
a baixa pontuagéo ocorreu pelo que foi avaliado no controle financeiro. Para a

218



area de gestdo, a baixa pontuacéo foi referente aos campos de planejamen—
to estratégico, estrutura organizacional, recrutamento e selecdo, qualidade de
vida e divisdo e controle de atividades.

Grafico 5 — Empresa 4 (dentre as menores pontuagoes)

Tecnologia

e | 1|

Gestio

Mercado — ncubagdo

Atual

¥ Financeiro

Fonte: Elaboragio dos autores a partir do modelo Mapa de Monitoramento — Anprotec (2014).

Por fim, a empresa 4 também n&o atingiu o nivel de incubacio em
nenhum aspecto e apresentou resultados muito inferiores a referéncia de in—
cubacéo nos quatro setores sendo que zerou no quesito gestéo.

Além disso, com o objetivo de utilizar instrumentos complementares
para o aperfeicoamento das analises, foram aplicadas ferramentas estatisticas
para os dados levantados pelo questionario proposto pela metodologia Cerne,
conforme observados nas Tabelas 1 e 2:
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Tabela 1- Resultados das questdes qualitativas aplicadas as EBT's

Tecnologia 30,33 9,311 14 43
Mercado 23,94 7,937 9 36
Financeiro 25,00 13,82 10 50
Gestao 21,22 8,619 5 33

Fonte: Elaboracéo dos autores
N° de obs: 18

Conforme apresentado na Tabela 1, o resultado dos cenarios tecno—
logia, mercado, financeiro e gestdo é no quesito tecnologia, a média das em—
presas incubadas atingiu o nivel de incubacéo (30,00), conforme mencionado
na metodologia, com pontuacéo de 30,33, porém tendo em vista o elevado
desvio—padrao, pode—se dizer que por meio das notas de minimo e maxi—
mo encontra—se que algumas empresas ndo atingiram esse nivel (pontuagéo
abaixo de 30,00) e outras se apresentaram proximas do nivel ideal (50,00).

Para o aspecto de mercado, a média das empresas incubadas néo
atingiu o nivel de incubacdo, tendo 23,94 de pontuacéo, sendo que a partir de
um desvio—padrdo menor, isso representa que em média as empresas estio
em um mesmo padrdo em relagdo ao nivel atual, visto que a maior pontuagéo
atingida esteve pouco acima do nivel de incubacao (36,00).

Da mesma forma que o aspecto anterior, 0 tema financeiro apresentou
uma média de 25,00, o qual também n&o atingiu o nivel de incubacéo e apre—
sentou o0 maior desvio—padrao dentre os quatro temas, o que é explicado pelo
método que é calculada a pontuacéo desse tema. A partir das pontuacoes de
minimo e maximo é notavel que ja ha empresas no nivel ideal.

Sobre a gestdo, tem—se a menor das médias, atingindo a pontuagéo
de 21,22, ndo atingindo, portanto, o nivel de incubacdo em média das empre—
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Avaliagdo por meio do Cerne: um estudo de caso nas empresas
da incubadora tecnoldgica de Maringd

sas incubadas. Nesse aspecto o desvio—padrao também esta elevado o que
indica grande variagéo de resultado entre as empresas avaliadas.

Tabela 2 — Caracteristicas das variaveis quantitativas

Funcionérios 4,777 2,340 1 9
Clientes 3,283 5,459 0 200
Fornecedores 7,444 6,581 1 30
Prod. Mercado 2,00 1,909 0 7
Prod. Desenvolvido 2,722 4,055 0 17

Fonte: Elaboracéo dos autores
N° de obs: 18

De acordo com a Tabela 2, pode—se verificar que em média o nimero
de funcionarios das empresas foi de 4,777, o nimero de clientes 3,283, o
numero de fornecedores 7,444, o numero de produtos no mercado 2,00 e de
produtos em desenvolvimento de 2,722. Sobre o desvio—padrao é notavel que
0s maiores valores estdo relacionados as variaveis clientes e fornecedores, 0
que é explicado pela diferenca na area de atuagdo das empresas, ou seja, as
empresas que ndo sdo da area de Tl (tecnologia de informacéo) foram as que
apresentaram maiores numeros de clientes e fornecedores.

De forma geral, com base no resultado das questdes quantitativas foi
possivel avaliar se havia alguma correlagéo entre os itens tecnologia, mercado,
financeiro e gestdo de todas as empresas incubadas, apresentado conforme
a Tabela 3.
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Tabela 3 — Correlagdo entre as variaveis quantitativas e qualitativas

Tecnologia 0,0495 0,3370 —0,1667 -0,1720 —0,0644 —0,2049
Mercado 0,2716 0,5068 —0,0806 0,2561 —0,1906 —0,1640
Financeiro 0,2181 0,3261 -0,3167 0,3787 -0,3514 —0,3477
Gestao 0,2038 0,5461 0,0904 0,0250 -0,0553 —0,0140

Fonte: Elaboracéo dos autores
N° de obs: 18

Com os dados apresentados na Tabela 3, pode—se observar que as
variaveis “funcionarios” e “clientes” foram as que apresentaram correlagoes
positivas em todos os quesitos de avaliagdo da metodologia Cerne, aplicadosas
18 empresas incubadas, ou seja, quanto maior o valor da correlagdo maior é
a associagao entre os termos analisados. Nesse sentido, a varidvel “clientes”
foi a que apresentou as maiores correlagoes, ou seja, o resultado do cendrio
“gestdo” estd em mais de 50% correlacionado a variavel “clientes”, o que
significa que um aumento no nimero de clientes podera elevar o valor do
cenario em questao — a variavel “funcionarios”. Ainda nesse sentido, a varia—
vel “produto no mercado” que representa a quantidade de produtos de cada
empresa ja lancados, apresentou correlacdo negativa em relacdo a apenas a
variavel “tecnologia”, ou seja, variacdes positivas nesse quesito poderdo di—
minuir o valor do cendrio “tecnologia”. Outro resultado obtido foi que o periodo
de incubacéo, verificado pela variavel “meses” e a varidvel “produto em de—
senvolvimento” apresentaram correlacoes negativas em todos os cenarios da
metodologia, com isso, aumentos nessas variaveis poderdo diminuir os valores
de cada empresa nos cenarios tecnologia, mercado, financeiro e gestéo.

Para concluir, os resultados obtidos de cada questionario aplicado as
empresas incubadas indicaram que 50% das empresas, quando analisado o
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financeiro, estdo com indice igual ou superior ao indice desejavel para empre—
sas incubadas. Outro quesito analisado foi 0 mercado, que dentre as empresas
pesquisadas, 55% estdo no nivel de incubagdo ou acima desse nivel. A tec—
nologia foi a que apresentou 0 maior indice de empresas acima do esperado,
sendo que 66% estdo iguais ou acima do valor minimo estipulado, enquanto
que a gestao apresentou o0 menor nimero de empresas com dificuldades nesta
area, sendo que apenas 44% das empresas estdo no nivel de incubacgdo ou
acima dele. De forma geral, metade das empresas incubadas estdo no mesmo
nivel de desenvolvimento, sendo que nenhuma empresa esta no nivel ideal em
todos os quesitos e apenas trés empresas incubadas estio acima do nivel de
incubacdo em todos os quesitos avaliados.

6 CONCLUSAO

A metodologia proposta pela Anprotec e Sebrae — Cerne tem por ob—
jetivo fomentar nas incubadoras a implementacio de um modelo de gestao de
maturidade, sendo o Cerne 1, utilizado nesse trabalho que visa a criacdo de
uma plataforma de solugdes de forma a ampliar a capacidade da incubadora
em gerar, sistemicamente, empreendimentos inovadores bem—sucedidos.

Para este estudo foi aplicada a metodologia Cerne em empresas de
base tecnoldgica residentes na Incubadora Tecnolégica de Maringd. Dessa for—
ma, pretende—se avaliar qual a sua contribuicéo para a tomada de decisdo dos
empreendedores também dos dirigentes da incubadora. Os resultados obti—
dos indicaram que a metodologia aplicada fornece uma perspectiva do nivel
em que se encontram as empresas incubadas em quesitos como tecnologia,
mercado, gestdo e financeiro. Assim sendo, a gestdo da incubadora tem um
diagndstico de como se encontram as empresas.

Os resultados obtidos indicaram que 50% das empresas incubadas,
quando analisado o financeiro, estdo com indice igual ou superior ao indice
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desejavel para as empresas incubadas. Outro quesito analisado foi 0 mercado,
que dentre as empresas pesquisadas, 55% estdo no nivel de incubacio ou
acima desse nivel. A tecnologia foi a que apresentou o maior indice de empre—
sas acima do esperado, sendo que 66% estao iguais ou acima do valor minimo
estipulado, enquanto que a gestdo apresentou 0 menor nimero de empresas
com dificuldades nesta area, e apenas 44% das empresas estao no nivel de
incubacao ou acima dele.

Além da metodologia Cerne foi realizada uma analise estatistica para
os dados qualitativos e quantitativos com o objetivo de complementar a andlise
grafica. A analise complementar foi desenvolvida pelos autores, a qual forne—
ceu uma visdo geral das varidveis com relacdo a média e a correlacéo entre
essas variaveis. Como, por exemplo, a variavel clientes obteve 0,3370 de cor—
relacdo com a variavel tecnologia, 0,5068 com a variavel mercado, 0,3261
com a variavel financeiro e 0,5461 com a variavel gestdo.

Dessa forma, com base nos resultados das questdes qualitativas e
quantitativas o resultado da correlacdo dessas varidveis apresentou que as
variaveis “funcionarios” e “clientes” foram as Unicas que apresentaram cor—
relacdes positivas em todos os quesitos de avaliacdo. Ja a variavel “produto
no mercado” apresentou correlacdo negativa em relagéo a apenas a variavel
“tecnologia. Quanto as variaveis “meses” e “produto em desenvolvimento”
apresentaram correlacdes negativas em todos os cenarios da metodologia,
assim, correlacoes positivas representam que aumentos nas variaveis quan—
titativas resultam em aumentos nas varidveis qualitativas, sendo que quanto
maior a correlagéo maior é a associacéo entre essas variaveis.

Além disso, foi possivel verificar que em média as empresas resi—
dentes na Incubadora Tecnoldgica de Maringa estdo no nivel de incubacéo,
pois atingiu a pontuagdo de 30,33 em relacéo ao cendrio tecnologia, conforme
estabelece a metodologia Cerne 1. Por outro lado, ao analisar a média em
relacdo aos cendrios mercado, financeiro e gestdo em média as empresas
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apresentaram—se abaixo do nivel de incubagao, com pontuagdes de 23,94, 25
e 21, respectivamente. Além disso, a respeito das varidveis quantitativas foi
verificado que em média o nimero de funcionarios das empresas foi de 4,777,
0 nimero de clientes 3,283, o numero de fornecedores 7,444, o nimero de
produtos no mercado 2,00 e de produtos em desenvolvimento de 2,722.

Portanto, a metodologia Cerne mensura os aspectos de cada empresa
incubada e os dados obtidos revelam para a incubadora a situagdo em que
se encontram as empresas. A partir disso, esse trabalho pode sugerir para
trabalhos futuros a identificacdo dos pontos que mais contribuiram para que
as empresas estejam no nivel 3, de incubacao e, assim, procurar as providén—
cias que podem ser tomadas para elevar as pontuacdes das empresas e para
que elas possam chegar no nivel 5, de graduacéo, melhorando a situacéo das
incubadoras que utilizardo dessa metodologia para avaliar e tomar decisoes
sobre as empresas incubadas, visto que a metodologia ndo identifica esses
pontos.
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INTRODUGAO

A crise econdmico—financeira que atingiu 0 mundo em 2008 oca—
sionou varias dificuldades e fez com que as pessoas repensassem 0 COn—
sumo, pois havia escassez, principalmente de dinheiro, para a aquisicio de
bens e servigos. Diante disso, emergiu uma nova forma de consumo pautada
no compartilhamento e na colaboragio dos envolvidos (BOTSMAN; ROGERS,
2011). Desde entdo, a economia colaborativa assumiu varias formas atingindo
inicialmente grandes centros e que agora se expande globalmente para todas
as regiodes.

Nesse sentido, 0 coworking se mostra como uma modalidade da eco—
nomia colaborativa. O sistema de coworking adentra no cenario organizacional
com o intuito de substituir os escritérios privados por salas compartilhadas por
diversos usuarios. Ou seja, as pessoas e organizagoes possuiam ou trabalha—
vam em escritorios formais nos quais arcavam com custos elevados de ma-—
nutencéo da infraestrutura (por exemplo, aluguel, agua, energia elétrica etc.)
e também havia o “engessamento” dessa estrutura, ou seja, apenas pessoas
daquela organizacao poderiam ter acesso direto a ela. Desta forma, o sistema
de coworking atrai a atencdo de pessoas interessadas em utilizar uma estru—
tura formal de trabalho sem ter que arcar com a “imobilizaco” dessa estrutu—
ra. Além disso, a possibilidade de conhecer outros usuarios e ampliar sua rede
de contatos é outro grande atrativo desse sistema de escritorio colaborativo.

Diante disso, este trabalho teve como objetivo investigar o empreen—
dedorismo no contexto da economia colaborativa por meio da analise de como
tiveram inicio e de que forma estdo organizados e estruturados os espacos de
coworking da cidade de Maringa—PR sob a otica de seus empreendedores.
Assim, compreender esse modelo de neg6cio, relativamente novo no Brasil e
em Maringd—PR e entender sua estrutura e funcionamento. E, a partir disso,
responder a seguinte questdo de pesquisa: ha tendéncia de consolidacéo e
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crescimento de modelos de negocios pautados na economia colaborativa na
cidade de Maringa—PR, a partir da visdo de empreendedores que ja atuam
nesse modelo de negdcio?

2 METODOLOGIA

0 presente trabalho é uma pesquisa de carater qualitativo exploraté—
rio. Para Sampieri, Collado e Lucio (2013) a pesquisa qualitativa tem carater
mais interpretativo sendo que a amostra, a coleta e andlise dos dados sao
feitas de maneiras simultaneas. Segundo esses autores, a pesquisa qualitativa
tem o intuito de analisar o ambiente a ser estudado e criar, a partir dessa ana—
lise, interpretagdes acerca do fendmeno estudado.

Ainda segundoSampieri, Collado e Lucio (2013), o pesquisador tem
papel fundamental na pesquisa qualitativa. E o pesquisador que atuara como
observador do fendmeno estudado, que realizara as entrevistas, analisara re—
gistros historicos e construira, a partir desses itens, uma analise flexivel e sub—
jetiva acerca do fendmeno estudado.

Quando o tema abordado é pouco estudado ou conhecido realiza—se
a pesquisa exploratoria, para que se possa conhecer melhor e disseminar e
ajudar novas pesquisas sobre 0 assunto (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestru—
turadas com proprietarios de escritorios de coworking da cidade de Maringa—
—PR. Foi realizado um mapeamento dos escritorios de coworking existentes na
cidade e, a partir disso, seus proprietarios foram contatados para que pudesse
ser agendada entrevista. Ao todo foram mapeados trés espacos de coworking
em funcionamento na cidade. Os proprietarios foram contatados por telefone
e as entrevistas foram agendadas e realizadas no més de novembro de 2016.

Foi elaborado um roteiro de entrevista para conduzir a entrevista e
obter dados para a pesquisa. Foi solicitado autorizagdo para gravacéo do dudio
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das entrevistas por meio da assinatura de um protocolo ético de entrevistas.
Todos os entrevistados concordaram em gravar as entrevistas e dispor os da—
dos para que o trabalho pudesse ser realizado. Além disso, também autoriza—
ram a utilizacado dos nomes e marcas dos espacos de coworking. Foram ge—
rados arquivos em formato mp3 com o dudio das gravagdes. Os audios foram
transcritos utilizando—se o software Microsoft Word, versdo 2013, gerando 19
paginas de texto transcrito.

A analise dos dados foi feita utilizando—se a técnica de andlise do
discurso. A analise do discurso, conforme Bauer e Gaskell (2012), evidencia
dados a partir da leitura cética das entrevistas com o intuito de obter padrdes
nos dados de forma a analisar semelhancas e diferencas entre eles.

3 COLABORAGAO, COLABORATION OU SHARING

Bastante em evidéncia, a economia colaborativa ocupa posicdo de
destaque nas discussdes académicas e organizacionais no atual contexto or—
ganizacional e social. A economia colaborativa, também denominada de cola—
boracao ou sharing (do inglés, compartilhar), é resultado que supera a geragao
de valor econdmico, tendo essa busca de resultado pautada na maior interagéo
entre os participantes da economia colaborativa com a sociedade em geral
(PORTER; KRAMER, 2011). Entretanto, de acordo com Porter e Kramer (2011),
nao se deve confundir economia colaborativa com filantropia ou responsabili—
dade social — esta diretamente relacionada com uma economia sustentavel e
ndo baseada em atos consumistas ou puramente financeiros.

Nesse sentido, Botsman e Rogers (2011) afirmam que a economia
colaborativa vai além do atendimento das necessidades e desejos das pessoas
fazendo com que isso ocorra de maneira sustentavel. Esta nova forma de se
fazer economia tenta tornar o capitalismo mais consciente e menos impulsivo
no que se refere ao consumo. (ENDEAVOR BRASIL, 2016).
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Para Botsman e Rogers (2011), o pensamento coletivo e colaborativo
remonta a época paleolitica. Pessoas se agrupavam para compartilhar os ali—
mentos por meio da caga ou colheita. Assim, constatavam que quando atua—
vam em conjunto havia maior facilidade de obter os alimentos que desejavam.
Isso se estendeu a época dos babilonios, com o cooperativismo, em que ocor—
riam trocas e compartilhamento de equipamentos para o plantio (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Entretanto, com a evolugao da sociedade, o pensamento coletivo deu
lugar ao pensamento individualista, especialmente com o desenvolvimento do
capitalismo. Tal fenémeno foi vivenciado de forma mais intensa a partir da
década de 1950, considerado o apice do consumismo baseado em marcas,
rétulos e grandes corporagdes. Porém, essa realidade foi sendo remodelada,
principalmente pela popularizacdo da tecnologia e da internet e a ampliacao
dos meios de comunicacao, acesso a informacao e interacdo entre as pessoas
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

0 desenvolvimento tecnoldgico abriu caminho para uma das primei—
ras formas de ambiente colaborativo: 0 open source, cddigo aberto. Em 1998,
de acordo com Alecrim (2016), o codigo aberto surgiu de um movimento que
desejava o software livre. A intencéo do surgimento desse tipo de software era
a de torna—lo mais flexivel e, principalmente colaborativo, de forma que os
usuarios pudessem colaborar entre si para promover melhorias e atualizagoes
dosoftware (ALECRIM, 2016).

Mais recentemente, outro fendémeno ligado ao fortalecimento da eco—
nomia colaborativa por meio do uso da tecnologia foi o0 surgimento da Web 2.0.
A popularizagio do acesso e consideravel melhoria da qualidade de conexao
permitiu que a internet se tornasse mais dinamica e interativa. Isso resultou
na descentralizacdo de informagdes por meio do seu compartilhamento bem
como a possibilidade de as pessoas colaborarem e compartilharem dados e
informacdes com outras pessoas (BENKLER, 2006 apud MESQUITA, 2016).
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Para Botsman e Rogers (2011), a economia colaborativa tem qua—
tro principios importantes: massa critica, capacidade ociosa, crenga no bem
comum e confianga entre desconhecidos, sendo que tais principios possuem
mesmo grau de importancia. De acordo com esses autores,massa critica re—
presenta a parte analitica do ser, ou seja, 0 papel desempenhado pelo indivi—
duo na relacéo de troca. Esse principio possui duas vertentes: a primeira é a
escolha, em que sdo permitidas ao individuo multiplas alternativas de escolha
sem perda de informacoes ou qualidade. A segunda vertente refere—se a prova
social em que se forma o senso critico do individuo acerca das suas escolhas e
que servira de base para estimular novos individuos a também fazer a mesma
escolha (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A da capacidade ociosa diz respeito ao segundo principio da eco—
nomia colaborativa apontado por Botsman e Rogers (2011). Nesse principio,
ocorre a realizacdo daquilo que ndo esta sendo utilizado, ou seja, aquilo que é
ocioso e sem valor passa a ter valor e uso quando compartilhado, de maneira
colaborativa. Isso permite a diminuicdo consideravel de impulsos e, conse—
quentemente, da cadeia consumista.

0 terceiro principio da economia colaborativa trata da crenca nos
bens comuns. Para Botsman e Rogers (2011), o coletivo deve sobressair—se
ao individual sem prejudica—lo. Por fim, destaca—se o quarto principio que se
refere a construcédo da confianca entre desconhecidos. O individuo compartilha
algo com alguém totalmente estranho. Mas esse compartilhamento ocorre sem
tipo algum de fiscalizacdo formal. O que importa, nesse caso, é a divulgacéo
das experiéncias de compartilhamento que possam assegurar a outros inte—
ressados a confiangca necessaria (e informal) para adentrarem nesse sistema
colaborativo.

Esses quatro principios sustentam a geracao de uma rede compar—
tilhada em que individuos estio dispostos a compartilhar um bem ocioso que
possuem (tangivel ou intangivel) com vistas a geracéo de bem comum entre o0s
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participantes. Essa troca ndo se pauta em regras formais e permite a criagao
de um sentimento de bem comum que sustenta toda a Idgica da economia
colaborativa. E, com isso, acaba por arrebanhar novos adeptos para essa mo—
dalidade de consumo. Nessa nova ldgica do consumo, de acordo com Denoun
e Valadon (2016), a posse do bem da lugar a uma era de acesso, ou seja, en—
fatiza—se a dimensao funcional em detrimento a dimensao simbdlica do bem.

Assim, a economia colaborativa possibilitou o surgimento de diversas
modalidades de troca e compartilhamento de bens. Dessa forma, emergiram,
de acordo com Botsman e Rogers (2011), trés sistemas de consumo colabo—
rativo: sistema de servigcos de produtos, mercados de redistribuicdo e estilos
de vida colaborativa. De acordo com esses autores, 0 sistema de servicos de
produtos ocorre quando o consumidor busca utilizar um produto, mas sem a
necessidade de compra—lo. Gera—se com isso a diminuicdo dos desperdicios
e 0 melhor uso dos recursos naturais (GONSALEZ, 2016).

Em relagdo ao mercado de distribuicdo, Botsman e Rogers (2011)
afirmam que se trata de um sistema de compartilhamento que foi impulsiona—
do gracas as redes sociais. As redes permitem que as pessoas compartilhem
objetos que ndo usam com outros que necessitam ou que possam redistribuir
de forma gratuita ou paga, ou troca ou até um misto de todos.

0 terceiro sistema de consumo colaborativo, definido por Botsman e
Rogers (2011), diz respeito ao estilo de vida de cooperagdo. De acordo com
esses autores, o estilo de vida colaborativo trata de toda uma cultura de com—
partilhamento e cooperacéo entre individuos. Tal sistema de consumo de bens
e servigos se tornou atrativo uma vez que se disseminou por meio da internet,
criando uma rede de relacionamentos e de conectividade social. A democra—
tizacdo por meio da internet fez com que o estilo de vida colaborativo se po—
pularizasse em diversos sistemas sociais, tornando—se natural em diferentes
situacdes do cotidiano das pessoas (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Diante disso, percebe—se que a economia colaborativa tem se desta—
cado principalmente no que se refere a apresentar novas formas de consumo
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pautadas principalmente na relagdo entre pessoas e bens sem a necessidade
obrigatdria da posse do bem ou de questdes envolvendo o0 consumo em exces—
s0. Essa nova relagdo de consumo baseia—se principalmente na cooperagéo e
no compartilhamento, destacando—se entdo, as modalidades de crowdsour—
cing, crowdfunding e o coworking, este Gltimo, objeto de estudo deste trabalho.

0 termo crowdsourcing foi cunhado em 2006 pelos editores da revista
Wired, Jeff Howe e Mark Robinson. Eles fundiram as palavras crowd, (multiddo)
eoutsourcing (terceirizagao), para referir—se a uma nova forma de organizacio
social em que as pessoas buscam ajudar—se mutuamente para resolverem
problemas ou criar novas ideias. Para tanto, podem fazer uso de plataformas
fisicas ou da internet sendo este 0 meio mais comum (ENDEAVOR BRASIL,
2016).

No crowdsourcing, de acordo com Silvestre (2011), as pessoas podem
buscar solugdes para as dificuldades. Esses problemas podem estar relacio—
nados com as mais diversas situacoes do cotidiano, seja de carater pessoal ou
organizacional. Pode ocorrer, por exemplo, antes do langamento de um produto
ou de uma logomarca, a realizagdo de pesquisas para saber se havera acei—
tacdo do produto ou se dentre diversas logomarcas qual a que mais agradara
0 publico. Tais pesquisas fardo uso da internet e plataformas online, sendo um
mecanismo que utiliza o capital humano e voluntario de uma forma coletiva
para solucionar problemas (ENDEAVOR BRASIL, 2016).

0 crowdfunding é outra categoria da economia colaborativa bastante
em evidéncia atualmente. Diz respeito a uma forma de financiamento coleti—
vo. De acordo com Periard (2011), o crowdfunding surgiu principalmente por
dificuldade que muitas pessoas tinham de obter financiamento para proje—
tos muito especificos, desde financiamentos a ideias de novos negdcios até
eventos culturais. Desta forma, o crowdfunding torna—se uma modalidade de
financiamento coletivo que contempla vérios segmentos e também o0s mais
variados valores (quantidade em dinheiro) a serem financiados.
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A internet foi responsavel por disseminar e impulsionar essa modali—
dade de financiamento coletivo. Assim, o sistema de crowdfunding passa a ser
conhecido como uma “vaquinha” online em que pessoas Se organizam cole—
tivamente para colaborarem com e financiarem projetos coletivos divulgados
em plataformas para este fim na internet (SEBRAE, 2016).

No sistema de crowdfunding, o detentor de uma ideia para criagéo de
um novo produto ou servico ou tipo de negacio que necessita de financiamen—
to busca uma dentre as diversas plataformas online de crowdfunding. Nela,
a ideia ou projeto é descrito e disponibilizado sendo necessario especificar
quanto em dinheiro serd preciso para viabilizar a concretizagdo dessa ideia
ou projeto. Estabelece—se entdo uma meta financeira de arrecadacdo. A partir
disso, pessoas cadastradas na plataforma e que se identifiquem com a ideia ou
projeto e tenham interesse em financia—lo passam a fazer doagdes de quan—
tias em dinheiro. Ndo ha exigéncia de valor minimo ou maximo para as doa—
coes. O retorno do investimento ocorre por meio de recompensas simbdlicas
ou mesmo o recebimento do produto ou servigo ofertado pelo detentor da ideia
ou projeto. Caso a meta financeira estabelecida seja atingida, o detentor da
ideia recebe todo o valor arrecadado junto aos colaboradores descontando—se
apenas um percentual destinado & comissao da plataforma que possibilitou o
financiamento. Caso a meta estabelecida ndo seja atingida, o dinheiro doado
é devolvido aos colaborados para que possam reinvesti—lo em outros projetos
(MOREIRA, 2011).

3.1 COWORKING
De acordo com Sebrae (2016), o coworking é um tipo de escritorio
compartilhado. Ou seja, varias pessoas, que podem ser de empresas, ativida—

des comerciais, atuagéo profissional, diferentes, compartilham o mesmo es—
paco fisico para exercem suas atividades de trabalho. Esses escritorios com—
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partilhados sdo utilizados por pessoas e empresas que desejam otimizar seus
custos e melhorar seu desempenho organizacional. Além disso, ao comparti—
Ihar a estrutura fisica do escritério com outras pessoas, 0s usuarios do siste—
ma de coworking tem a oportunidade de interagir com outras pessoas, trocar
experiéncias e ampliar a rede de contatos (nefworking). Com isso, € possivel
que os usuarios do sistema de coworking possam conquistar maior visibilidade
dos seus negacios (SEBRAE, 2016).

0 termo foi utilizado pela primeira vez em um trabalho que tratava da
colaboragdo mediada por computadores e novas tecnologias, como a internet,
em1999 por Bernie DeKoven (WIKI COWORKING, 2016). A definicdo de co—
working, como é conhecida atualmente e que trata do uso de espacos fisicos
por trabalhadores independentes, foi cunhada em 2005, Brad Neuberg. Assim,
coworking passa a designar um espaco fisico, muitas vezes um ambiente in—
formal, que pessoas compartilham para realizar atividades de trabalho (WIKI
COWORKING, 2016).

Coworkings sdo espacos compartilhados utilizados por profissionais
de diversas areas do conhecimento, geralmente autdnomos (freelancers) ou
empresas em estagios iniciais. E um tipo hibrido de infraestrutura que permite
a conexdo entre espaco fisico, pessoas e tecnologia. E um tipo de abordagem
que pretende estabelecer relagdes sociais comunitarias entre os profissionais
que utilizam o espaco (GANDINI, 2015). Entéo, o objetivo é criar um espaco
que colabore com o relacionamento entre as pessoas frequentadoras do local,
a troca de conhecimentos e experiéncias, compartilhamento de valores e a
realizagdo de networking (MUNHOZ, et al, 2013).

0 coworking pode ser compreendido ainda, de acordo com Mesquita
(2016), como um espago em que 0S usuarios possuem valores comuns € 0S
defendem por meio da interacéo e compartilhamento uns com os outros. Além
do que, é um fendmeno social que envolve profissionais independentes que
trabalham melhor em local de trabalho flexivel e em conjunto.
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As previsOes para a colaboragao pautadas no conceito de coworking
sdo bastante otimistas.Espera—se que tanto a quantidade de usuarios como o
de espacos de coworking tenha um crescimento consideravel. Dados apre—
sentados por Foertsch (2016) mostram que até o final do ano de 2016 existirao
cerca de 10 mil espacos de coworking abertos no mundo sendo utilizados por
cerca de 760 mil coworkers.

No Brasil, 0 surgimento de espacos decoworkingteve inicio em 2007
em Sao Paulo (VEXCOWORKING, 2016). Inicialmente concentrado nas capi—
tais, 0 conceito de coworking e a criagéo de espacos destinados a ele tém se
capilarizado para cidades do interior, especialmente as de médio porte (CO—
WORKING BRASIL, 2016). Os dados mais recentessobre coworking no Brasil
sdo apresentados pelo Censo Coworking Brasil. Essa pesquisa identificou 378
espacos de coworking ativos atualmente no pais e mais de 10.000 postos de
trabalho. Isso representa crescimentos de 52% e 54%, respectivamente, em
relacdo ao ano de 2015. A pesquisa aponta também que os espacos de cowor—
king no pais contemplam aproximadamente 494 salas de reunioes e 840 salas
privativas (NEXCOWORKING, 2016).

4 ESPAGOS DE COWORKING NA CIDADE DE MARINGA SOB OTICA DE
SEUS EMPRENDEDORES

0Os dados coletados foram analisados primeiramente por meio da lei—
tura das transcrigdes dos audios das entrevistas juntamente com o audio para
conferéncia e destaque de aspectos considerados importantes a analise
Em Maringa—PR, identificaram—se trés espacos coworking (Espaco
Office, Top Office e Aki Coworking), sendo dois na regido central da cidade e
0 outro mais afastado localizado no bairro zona 08 de Maringa. Concederam
entrevista para a realizacdo desta pesquisa 0s socios proprietarios do Espaco
Office, da Top Office e do Aki Coworking.
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0 planejamento precedeu a abertura de todos os espagos de cowor—
king estudados. Trata—se da pesquisa e busca de informacoes sobre esse tipo
de empreendimento. Os empreendedores relataram que buscaram muitas in—
formagdes sobre essa modalidade de negdcio bem como aspectos relacio—
nados com a gestdo do negdcio, especialmente no que se refere a financia—
mento, retorno de investimento, projecao para esse mercado (crescimento ou
estagnacéo). O planejamento foi destaque ainda pela elaboragéo do plano de
negocio, conforme transcricdo do trecho de entrevista destacado a seguir:

[...] depois disse a gente comegou a estruturar um plano
de negocios a gente desenhou um Canvas da nossa ideia
né pra ver onde a gente conseguia inovar porque a gente
nao tinha capital de giro para montar o espago. [...] E eu to
tentando reestruturar meu plano de negécios é no sentido
de tentar fazer as pessoas enxergar melhor os beneficios

porque 0 que a gente procura vender ndo é o espaco é a
comunidade (Proprietaria do espago AkiCoworking).

0 proprietario do Espaco Office acredita que sua localizag¢do € privi—
legiada. De acordo com o proprietario, 0 espaco esta localizado na area central
da cidade, em uma avenida nova que esta se desenvolvendo com a constru—
céo de muitos prédios comerciais e tem boa infraestrutura (acesso a bancos,
restaurantes, lojas, shopping centers etc.). Isso pode ser percebido na fala do
proprietario, transcrita a seguir:

[...] nés queriamos uma area central né e um lugar que
tivesse possibilidade de expansdo, aqui é um prédio
comercial de 15 andares [...] 0 novo espago é proximo
daqui fica na mesma avenida inclusive [...]é a mesma
ideia s6 vamos acrescentar umas ideias, necessidades na
verdade que apareceram conforme a gente foi aprendendo

no decorrer da experiéncia knowhow que adquirimos
nesse tempo (Proprietario do Espago Office).

Assim, o proprietario tem intencdo de aumentar o espaco fisico do
Espaco Office, pois ja possui uma carteira com 100 clientes em trés anos de
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operacao. Para tanto, pretende acrescentar ideias que surgiram com a expe—
riéncia adquirida ao longo desses anos. 0 aumento de usudrios dos espagos
é, segundo Foertsch (2016), um grande incentivador para que 0s proprietarios
de espacos existentes invistam na ampliacéo dos espacos (para comportarem
mais usuarios) e também incentivar a abertura de novos espacos.

Atualmente o Espago Office possui sete salas de atendimento, uma
sala de treinamento que comporta 40 pessoas e dois espacos destinados ao
coworking propriamente dito e que comportam 30 pessoas e 12 pessoas. Essa
infraestrutura faz com que o Espaco Office seja 0 maior espago de coworking
em funcionamento na cidade.

No espaco Top Office, também localizado na regido Central da cidade,
optou—se por instalar o espago de coworking nessa regido da cidade pois isso
seria um diferencial para o empreendimento. Além disso, de acordo com a
proprietaria, optou—se por um prédio novo e amplo, que pudesse atrair e de—
senvolver a criatividade das pessoas (local que tivesse vista inspiradora e que
incentivasse as pessoas a trabalharem no espago de coworking ao invés de,
por exemplo, trabalhar em sistema de home office). A infraestrutura disponivel
no espaco Top Office conta com sete escritorios, uma sala de reunido para seis
pessoas, uma sala de atendimento para trés pessoas e 0 espaco destinado ao
coworking que comporta até 24 usuarios.

Dos trés espacos de coworking pesquisados, o Aki Coworking loca—
liza—se fora da regido Central da cidade. Mas esta localizado em um bairro
préximo ao centro da cidade (Zona 8).

Foi investigado junto aos proprietarios dos espagos de coworking
como os empreendimentos tiveram inicio e como se deu a concepgao do ne—
gdcio. Além disso, solicitou—se aos entrevistados descreverem como aconte—
ceu a montagem do negdcio e o inicio das operagoes. Percebe—se por meio
dos discursos que houve diversas formas para concepg¢do da ideia do negdcio
assim como para a estruturacao e operacédo dos espacos de coworking.
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Constatou—se, por meio da analise das entrevistas que o Espago Of—
fice & 0 espaco de coworking pioneiro na cidade de Maringa. Seu proprietario
relatou que quando da conclusdo da faculdade, ele e o atual socio tiveram a
ideia de abrir um negdcio na area de advocacia e para isso necessitavam de
um espaco fisico. Mas esse espaco ndo poderia ser um local com custo ele—
vado, pois naquele momento ndo havia orcamento suficiente para arcar com
essa despesa. E assim eles conheceram a ideia do espago de coworking por
meio da internet, em formato de escritdrios virtuais. A partir disso foram co—
nhecer esses espagos localizados em Curitiba—PR, S&o Paulo—SP e um em
Arapongas—PR.

0 espaco Aki Coworking iniciou suas atividades em novembro de
2015. De acordo com a proprietaria, a ideia surgiu de forma inusitada. Segundo
ela, a ideia do espaco de coworking surgiu gracas a uma série de TV que ela
assistia a época. Na série, 0s personagens utilizavam um espaco compartilha—
do para trabalhar e isso chamou sua atencgao e acabou despertando interesse
nesse tipo de local. Além disso, ela afirma que esse tipo de espaco de trabalho
compartilhado poderia ser algo muito interessante para profissionais da sua
area de formacéo (arquitetura). De acordo com ela, este modelo de espago
poderia favorecer a criatividade de arquitetos e designers. Foi a partir disso,
entdo, que ela decidiu buscar mais informacdes sobre espacos de coworking
para poder trazer esse conceito para a cidade de Maringa.

Além disso, visitar espacos de coworking ja em funcionamento nas
cidades de Londrina—PR e Curitiba—PR foi crucial para compreender melhor o
conceito do negdcio, conforme destacou a proprietaria do Aki Coworking. Um
aspecto importante a se destacar é que ao buscarem por informagdes em es—
pacos de coworking ja em operagdo em outras cidades, sempre houve grande
receptividade e boa vontade em compartilhar dados e informagdes por parte
dos proprietarios dos espacos visitados.

As entrevistadas destacaram que o conceito de share (compartilhar)
permeia esse tipo de negdcio e, assim, todos os envolvidos nesse tipo de ne—
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gdcio sdo abertos para contar como surgiram as ideias e o que fizeram para
montar 0s seus espagos de coworking, um sistema de compartilhamento tam—
bém da ideia do negaocio.

Tendo suas atividades iniciadas em janeiro de 2016, a ideia do espago
de coworking Top Office, de acordo com sua socia proprietaria, foi importada
da cidade de Sao Paulo. De acordo com dados do Coworking Brasil (2016), a
cidade de S&o Paulo concentra cerca de 39% de todos os espagos de cowor—
king do pais. Assim, varios modelos desse tipo de negécio existem na capital
paulista e serviram de inspiracao para a proprietaria estruturar e operar o es—
paco na cidade de Maringa. Um dos socios da Top Office mora na cidade de
Sao Paulo e isso facilitou contato com 0 modelo de negdcio.

Constatou—se que os proprietarios dos espacos de coworking nao
tiveram maiores dificuldades no que se refere & formalizagdo do negdcio, es—
pecialmente no que diz respeito aos tramites legais e burocraticos junto a 6r—
gaos como a prefeitura do municipio de Maringa. No caso do Espaco Office,
0 proprietario afirmou que ao apresentar a ideia do negdcio para a prefeitura,
esta se mostrou otimista com a ideia especialmente por ser algo que ja era
realidade em grandes cidades e que poderia perfeitamente operar em Maringa.

Em relagdo a valores de investimento e periodo de retorno, consta—
tou—se que houve variagdes pelo tamanho do espaco, localizagéo e formato.
No caso do Espaco Office, o investimento total foi alto com uma expectativa
de retorno em trés anos. A localizagdo em regido Central e nobre da cidade
e estrutura do negdcio favoreceu, de acordo com o proprietario, o retorno do
investimento. O investimento total também foi alto para inicio das operagdes do
Top Office com um periodo de retorno do investimento estimado em dois anos.

Ja a proprietaria do espaco Aki Coworking acredita que o investimento
feito foi pequeno. Ela espera que o retorno aconteca em até dois anos. Apesar
de otimista, ela entende que a aceitacdo e uso do espaco de coworking estao
ocorrendo de forma lenta e gradual e que isso pode ocasionar atraso no retorno

243



do investimento. As operagoes do espago AkiCoworking diferem dos outros
dois espacos estudados uma vez que, de acordo com sua sdcia proprietaria,
ha uma relacdo de prestacéo de servicos. Era baixo o capital que ela possuia
para investir e iniciar o negdcio. Assim, ela precisaria de um sdcio investidor
que pudesse arcar com a maior parte do investimento. Dessa maneira, ela
conseguiu um s6cio que ja possuia estrutura fisica que comportasse o espago
de coworking ficando sob sua responsabilidade a aquisi¢do e instalacéo de
todo o mobiliario, da estrutura elétrica e demais itens necessarios para que o
espaco pudesse ser composto e disponibilizado para os usuarios. Além do que,
ao invés de um contrato social, ela e 0 socio possuem um contrato de pres—
tacdo de servicos em que os resultados sdo divididos proporcionalmente aos
investimentos realizados por cada um.

Em relacdo aos servigos prestados e valores cobrados dos usuarios,
foi possivel verificar que ndo existe padréo entre os espacgos de coworking
estudados. Além de oferta de infraestrutura fisica, verificou—se que o valor
cobrado pela utilizacdo do espaco visa oferecer comodidades e beneficios aos
Seus usuarios.

Para Gandini (2015), os espacos de coworking séo utilizados por pro—
fissionais liberais ou freelancers e até mesmo empresas que possibilitam o
intercdmbio e a troca de conhecimentos e experiéncias. Assim, 0S espagos
fornecem toda a estrutura fisica de um escritério comum de forma comparti—
Ihada (como por exemplo, secretéria para atender telefonemas e anotar reca—
dos e conexao de internet wifi).

No Espaco Office oferece—se desde o mais basico que € usar o espaco
do coworking por hora (que inclui o uso da estrutura do espago) pagando o
valor referente a hora avulsa de utilizacéo até pacotes mais completos em que
0 usuario pode utilizar uma quantidade fixa mensal de horas além de servicos
como secretaria do espaco (para atendimento telefonico e anotacéo de reca—
dos) bem como o endereco do coworking para recebimento de correspondén—
cias e emissdo de documentos tais como notas fiscais.
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No espaco Aki Coworking também é possivel utilizar o espago pa—
gando—se a hora utilizada e também planos fixos com quantidade de horas
mensais. O valor, nesse caso, varia conforme o pacote pretendido pelo usuario.

Outro aspecto analisado foi em relacdo ao horario de funcionamento
e utilizacdo do espaco pelos usudrios. No caso do espaco Top Office, existe a
possibilidade de flexibilizagdo dos horarios de funcionamento e utilizagdo do
espaco. Isso se deve, de acordo com a proprietéria, possibilitar maior como—
didade para o usuario. Permite—se assim que 0 espaco possa ser utilizado de
acordo com as necessidades do usudrio. Mas essa flexibilizagéo, de acordo
com a proprietaria, aplica—se apenas a usuarios que contratam planos men—
sais de utilizagdo do espago. Nesses casos, é utilizada tecnologia de biome—
tria que permite acesso as dependéncias contratadas pelo usuario, garantindo
assim a exclusividade do acesso, registro e seguranca. Os usuarios de horas
avulsas no espaco devem utilizar o coworking em horario comercial, néo sendo
permitido, entéo, a flexibilizagdo do horario. Isso € relatado pela proprietaria no
trecho de entrevista transcrito a seguir.

[...] A gente funciona de segunda a sexta das oito ao
meio—dia e da uma e quinze as seis da tarde, sabado e
domingo também depois das seis da tarde a gente nao
funciona s6 que a gente tem um sistema de biometria
entao dependendo do contrato do coworking se for mensal
a gente deixar ele entrar em outros periodos entrar mais
cedo sair mais tarde entrar no sabado a gente nao tem
problema a diferenca é que ndo vamos estar aqui para
atender telefone fazer café se ele quiser pode fazer efc.,
essa é uma diferenca e a gente tem eventos também que
sao0 depois das seis da tarde que quando a pessoa marca
antes com antecedéncia a gente verifica a disponibilidade
e faz e geralmente muitas pessoas gostam de fazer
reunido depois das seis entdo sempre com antecedéncia
da pra marcar a gente sempre acaba ficando duas trés
vezes na semana depois das seis (Proprietaria do espaco
Top Office).
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No Espaco Office, apesar de ndo haver possibilidade de flexibilizagéo
dos horarios, é oferecido aos usuarios horario de funcionamento diferenciado
em relacdo aos demais espacos de coworking da cidade. E possivel assim,
0 usudrio utilizar o espaco fora do horario comercial e também nos finais de
semana conforme trecho da entrevista transcrito a seguir.

[...] N6s funcionamos das oito as vinte e duas horas néo
paramos para horario de almogo [...] segunda a sabado
de sabado até meio dia ou com horario marcado domingo
também a sala de treinamento funciona desde que seja
com horario marcado né (Proprietario do Espaco Office).

0 Aki Coworking também faz uso da tecnologia de biometria para
permitir flexibilizacdo de uso do espaco aos seus usudrios. Nesse caso, é ne—
cessario que o usuario tenha contratado pacote de utilizagéo que permita essa
flexibilizagdo conforme trecho da entrevista transcrito a seguir.

[...] o pessoal das salas eles tem a chave e senha para
entrar e sair a hora que eles quiserem, entdo é como se
nosso funcionamento fosse 24 horas, mas a secretaria so
fica ate as 18h o atendimento é até as 18h [...] no espago
coworking a gente so libera a chave para pacotes integral
(Proprietéria do espago AkiCoworking).

Outro aspecto investigado junto aos proprietarios diz respeito aos di—
ferenciais que o espaco de coworking pode oferecer aos seus usudrios além
daquilo que é tangivel como, por exemplo, a infraestrutura. O aspecto mais
evidente citado por todos os proprietarios é o networking. Ou seja, ao utilizar o
espaco de coworking, o usuario aumenta consideravelmente, de acordo com
0s proprietarios, a possibilidade de estabelecer contato com outros usuarios e,
consequentemente, ampliar sua rede de contatos. Isso pode gerar novos ne—
gdcios e até mesmo parcerias conforme fala do proprietario do Espaco Office
transcrita, a sequir:
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[...] é além dos custos assim que sdo bem legais muito
barato diante das vantagens que tem como falei tem
uma copa ali que tem café cha agua acho que o network
ou networking que nds chamamos acho que é o termo
mais moderno que tem hoje é o que mais acrescenta na
verdade no trabalho do coworking vocé conhecer pessoas
ali e dali sai negocios mesmo entdo isso é uma coisa bem
legal assim acaba aumentando sua rede de contatos [...]
inclusive ja nasce negdcios aqui dentro (Proprietario do
Espaco Office).

Para a proprietaria do Aki Coworking, as conexoes oriundas do net—
working sao muito importantes. Assim, ela define 0 que sdo essas conexoes
e como elas atuam em beneficio dos usuarios do Aki Coworking, conforme
trecho da entrevista transcrito a seguir:

[...JA maior vantagem realmente seréo as conexdes que ela
vai ter com as pessoas e as parcerias que podem surgir e
novas ideias porque vocé é dentro de casa vocé ta sempre
sozinha e aqui ndo aqui sempre vai estar com outras
pessoas podendo pedir opinido validando seu negdcio
na hora e tirando davidas e até conseguindo servigos por
um custo menor ou até as vezes custo pois a pessoa do
seu lado acabou virando seu amigo mas é muito dificil as
pessoas enxergarem isso se elas ndo tiverem ali elas ndo
estdo testando o espaco (Proprietaria do Aki Coworking).

Para a proprietaria do Top Office, além do lugar ser um ponto impor—
tante para seu cliente, por dar seguranca e visibilidade, 0 networking é aspecto
de maior importancia. Ela destaca essa importancia no trecho de entrevista

transcrito a sequir:

[...] o outro ponto é para o profissional que quer um
networking mesmo que ele conhece muita gente e que
trabalhando em casa ele definitivamente néo iria conhecer
e trabalhando aqui ele trabalha perto dessas pessoas que
pode ser complementar ao seu pode ser pode criar um
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novo tipo de parceria com a pessoa e acaba surgindo
bastante desse jeito vende um servigo para aquela pessoa
ou enxergar nela outra oportunidade de negdcio isso acaba
acontecendo bastante isso que é bem valioso que é uma
rede né (Proprietaria do espaco Top Office).

Arelevancia do estabelecimento de redes de relacionamento e a aqui—
sicdo de capital social oriundo dessas redes podem contribuir para o sucesso
econdmico dos usuarios de espaco de coworking. Assim, torna—se importante
0 usuario associar—se e construir relacionamentos com outros usuarios do
coworking como forma de conquistar boa reputacio e, consequentemente,
sucesso econdmico (GANDINI, 2015).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

0 presente trabalho teve como objetivo investigar como tiveram inicio
e de que forma estdo organizados e estruturados os espagos de coworking
na cidade de Maringd—PR sob a 6tica de seus empreendedores. A pesquisa
buscou, entdo, tracar ndo somente um panorama de como se desenvolveu,
mas principalmente entender de que forma os proprietarios destes espacos na
cidade de Maringa—PR estao gerindo este novo ramo de negdcio.

Foi possivel verificar e compreender que os empreendedores se
preocupam em planejar antes de realizar as ac0es nos espacos de cowor—
king. Prova disso foi & busca de informagoes sobre a atividade e visitas a em—
preendimentos ja em funcionamento em outras cidades. A concep¢éo da ideia
do negdcio foi pautada na elaboracgao de plano de negdcio visando assegurar
principalmente a viabilidade de mercado do espaco de coworking na cidade de
Maringa. Além disso, o plano de negocio foi importante para os empreende—
dores, pois possibilitou visualizar o universo de instalacdo do empreendimento
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e 0 retorno do investimento (viabilidade financeira). O planejamento também
pauta as acdes de ampliacéo, expansao e crescimento dos empreendimentos.

Outro aspecto evidenciado neste estudo é que o uso do espaco de
coworking esta muito associado a questdo de “liberdade criativa”. Ou seja, 0s
empreendedores fazem uma clara distingdo entre 0 modelo de escritdrio dito
“tradicional” e o espago de coworking. Na perspectiva dos empreendedores,
no escritorio “tradicional” existe uma formalizacéo e falta de flexibilidade que
pode influenciar negativamente o surgimento de ideias e desenvolvimento da
criatividade. Por outro lado, no espaco de coworking, o carater informal e a
possibilidade de conhecer novas pessoas e compartilhar favorece a criativida—
de permitindo aos seus usuarios liberdade para criar e se relacionar.

Uma das limitagGes enfrentadas pela pesquisa foi a falta de material
bibliografico, principalmente livros e artigos nacionais que tratem da tema—
tica de economia colaborativa, especialmente sobre trabalho colaborativo e
espacos de coworking. Essa escassez de material foi constatada na area de
administragdo, gestdo de negdcios e empreendedorismo.

Como sugestao de pesquisa futura, sugere—se investigar a percep—
cdo dos usuarios desses espacos de coworking da cidade de Maringa—PR.
Compreender a(s) razao(0es) pela(s) qual(is) optaram por utilizar o espaco de
coworking ao invés de utilizar os sistemas ditos “tradicionais” de locagéo de
salas e imoveis comerciais e, se, 0 uso do coworking trouxe algum tipo de be—
neficio ou diferencial para o trabalho e a empresa desses usuarios. O trabalho
de Barboza e Rojo (2015) pode servir de base para essa pesquisa com usuarios
de espaco de coworking. Também verificar se 0 networking, na perspectiva
dos usuarios, assim como na dos proprietarios, é a maior vantagem intangivel
a ser obtida com o uso do espaco de coworking. Além disso, outra sugestao
de pesquisa é aplica—la em outras cidades e comparar as percepcoes dos
empreendedores de espagos de coworking.

Por fim, percebe—se que o consumo materialista e a tendéncia de
individualizagéo, conforme afirmam Maureret al (2012), abrem espago para
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novas formas de consumo, como essa que é proposta pelo espaco de cowor—
king. A realidade trazida pelos empreendedores dos espagos de coworking da
cidade de Maringa—PR é concreta e tende a consolidar—se na cidade, atraindo
cada vez mais usuarios. Considera—se que a possibilidade de compartilhar
0 mesmo espago, a construgdo de relacionamentos (nefworking) e o com—
partilhamento dos custos da infraestrutura dos espagos sejam 0s principais
impulsionadores do conceito de coworking trazido pelos empreendedores a
cidade. Além do que, o conceito de coworking se mostrou como alternativa
a forma tradicional como empresas estdo organizadas e estruturadas atual—
mente abrindo caminho para outros tipos de negdcio que também atuem com
modelos pautados na economia colaborativa.
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INTRODUGAO

Nao ha novidade no entendimento de que a empresa é a peca
fundamental para o funcionamento e desenvolvimento do sistema capitalista e
¢ seu sucesso que determina o impulso de uma economia. Do mesmo modo,
nao é nova também a percepcao de que é justamente o empreendedorismo
que permite a criacdo de novos produtos, novos métodos de producgdo, novos
modelos de negocio e a abertura de novos mercados (ARRUDA et al., 2014).

No ambito das empresas de pequeno porte, existe uma modalidade
especifica, as startups, que podem ser entendidas como empresas iniciantes de
tecnologia. Para Ries (2012), uma startup é uma instituicdo humana designada
a entregar um novo produto ou servigo em condicoes de extrema incerteza.

Por tratar—se de empreendimentos com caracteristicas particulares
relacionadas tanto aos seus objetivos quanto ao contexto em que sdo criadas
e se desenvolvem, as startups tém se inserindo em incubadoras de empresas
com vistas a receber apoio para o seu desenvolvimento. Uma incubadora é
uma entidade que fornece suporte a empreendedores para o desenvolvimento
de ideias inovadoras com vistas a transformd—las em empreendimentos
de sucesso. Para tanto, disponibiliza infraestrutura, capacitacéo e suporte
gerencial, orientando os empreendedores em assuntos relativos a aspectos
administrativos, comerciais, financeiros e juridicos, entre outras questoes
essenciais ao desenvolvimento de uma empresa (ANPROTEC, 2017).

Para ser eficiente em cumprir seu papel, as incubadoras assim como
as empresas devem contar com processos de gestdo que permitam efetuar o
controle gerencial. Desta forma, a medicéo de desempenho permite avaliar se
0s objetivos estabelecidos pela organizacao estdo sendo alcangados e quais
acoes corretivas podem ser tomadas para a melhoria dos resultados.

A utilizacéo de indicadores de desempenho ajuda a identificar areas
e atividades que precisam ser aperfeicoadas, proporcionando beneficios para
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0s processos da incubadora e das empresas incubadas (MACIEL et al., 2014).

Nesse contexto, o objetivo geral deste capitulo é analisar a
contribuicdo do capital intelectual como indicador de desempenho no processo
de incubagéo, sob a otica de gestores de incubadoras e empreendedores de
startups, em relagéo ao capital humano, estrutural e relacional.

Os ativos intangiveis desempenham papel vital para o crescimento
e sobrevivéncia de novas empresas. Como afirma Pefia (2002), esses ativos,
somados aos ativos tangiveis, sdo fatores determinantes para o sucesso de
uma startup. Desta forma, este estudo se justifica na medida em que mensurar
o capital intelectual das empresas incubadas durante o processo de incubagao
pode contribuir para o negdcio da nova empresa.

Este capitulo encontra—se estruturado em cinco secdes. Apos esta
introducdo, apresenta—se a metodologia utilizada para atingir o objetivo
proposto, seguida do embasamento teorico, da apresentagao e discussédo dos
resultados e da conclusdo. As referéncias utilizadas sao listadas ao final.

2 METODOLOGIA

0 presente estudo configura—se como exploratorio e tem
abordagem qualitativa. Nesse tipo de abordagem, a realidade subjetiva dos
individuos envolvidos na pesquisa é considerada relevante e contribui para
o desenvolvimento da pesquisa (MARTINS, 2012). Por sua vez, o método
exploratorio familiariza e eleva o conhecimento e a compreensdao de um
problema de pesquisa (MATTAR, 2005) e é “especialmente interessante em
empresas que tém como estratégia a inovacdo, que passam a utilizd—la para
descobrir novas ideias e tecnologias que atendam as reais necessidades da
empresa” (HAIR et al., 2005, p. 84).

Quanto aos meios, este estudo classifica—se como estudo de caso,
pois de acordo com Yin (2010) trata—se de um método de pesquisa usado em
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diversas situagdes no sentido de contribuir com o conhecimento de fendmenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados.

Em relacdo a técnica de coleta de dados adotou—se a entrevista, que
segundo Yin (2010), é uma das mais importantes fontes de informagéo para
o estudo de caso. De acordo com Corbetta (1999), trata—se de uma conversa
provocada e guiada pelo entrevistador, dirigida a sujeitos escolhidos segundo
a relevancia para a pesquisa, tendo como base um esquema flexivel de
interrogacéo, com a finalidade de obter informacgdes que levardo & obtengdo
de conhecimento.

Desta forma, este estudo foi realizado em duas fases: consulta a
literatura e comprovagéo empirica. A primeira fase envolveu a coleta e selecao
de estudos da literatura referentes ao processo de incubagéo, indicadores
de desempenho, incubadoras e startups incubadas. A comprovagao empirica
compreendeu uma investigacdo em seis incubadoras da regido Sul do Brasil,
compreendendo os Estados do Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Em cada um desses Estados foram escolhidas as duas incubadoras
mais significativas, de acordo com dados da Associagéo Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos Inovadores (ANPROTEC, 2017). Assim
sendo, foram realizadas entrevistas com seis gestores de incubadoras e
empreendedores em 21 startups de trés diferentes estagios, incubadas,
graduadas e de insucesso, conforme pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 — Startups participantes da pesquisa.
Incubadas Insucesso Graduadas
ol e|ee|ss o] oo ool oofo) o) s s o]

Fonte: Elaborado pelos autores.

As entrevistas foram gravadas com autorizacdo prévia dos
entrevistados e, posteriormente, transcritas e analisadas. A analise foi
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realizada a luz dos estudos encontrados na literatura referentes ao processo
de incubacao e indicadores de desempenho.

3 EMBASAMENTO TEORICO
3.1 INCUBADORAS COMO PROPULSORAS DO EMPREENDEDORISMO STARTUP

0 empreendedorismo tem promovido grandes discussdes em todo
0 mundo, por ser um responsavel pelo desenvolvimento econdmicodas
nacdes. Ideias e projetos empreendedores aumentam a competitividade no
ambiente de negdcios, que se encontra cada vez mais globalizado e exigente.
Na sociedade do conhecimento, tem assumido um papel de destaque por ser
capaz de impulsionar a criagdo de empresas de carater inovador.

A importancia do empreendedorismo por meio da inovagao ocorre por
ser focado em resultados, e por lidar com preocupacoes de inovagdo mais
amplas. Isso tem, crescentemente, promovido riquezas para a economia das
organizacdes por inovar, criar e comercializar novos produtos, servicos e
praticas empresariais. Por conseguinte, 0 empreendedorismo envolve 0 uso
eficaz da inovag&o para criar novos empreendimentos e iniciativas que geram
valor para organizacdo (FERRAO, 2013).

No momento atual, o empreendedorismo tem sido impulsionado
por meio das incubadoras de empresas, criando formas de cooperacio
para se manter no mercado. As incubadoras de empresas sdo organizagoes
formadas com a misséo de acelerar negdcios por meio de aglomeragdes e
compartilhamento de conhecimentos e recursos. Sdo entidades que fornecem
uma série de apoios administrativos e de recursos para as redes de empresas
empreendedoras, a fim de promover o seu crescimento (HONGLI; LINGFANG,
2011).
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Para Dornelas (2002), uma incubadora de empresas € vista como um
mecanismo mantido por entidades governamentais, universidades, grupos
de empresarios, grupos comunitarios etc., que auxilia na aceleragdo do
desenvolvimento dos empreendimentos incubados: além de ceder o espaco
fisico, ela oferece servigos e suportes técnicos, orientagao pratica e profissional
para os empreendedores.

No contexto das empresas de base tecnoldgica, as starfups
apresentam—se como empreendimentos com caracteristicas particulares,
tanto em relagio aos seus objetivos quanto ao contexto onde sdo criadas e
se desenvolvem. Uma startup é uma instituicio desenhada para criar um novo
produto ou servico em condicdes de extrema incerteza e tem a inovagao, seja
ela tecnoldgica, de produto, de servico, de processo ou de modelo de negdcio,
como o centro de suas operacdes (RIES, 2012).

Esses empreendimentos tém alto impacto no desenvolvimento
econdmico, contribuindo substancialmente para a criacdo de empregos em
setores de alta tecnologia (PADRAQO; ANDREASSI). Como sdo empresas que
assumem o risco de inovar desde a concepcao do negdcio, enfrentam desafios
bastante particulares para conseguirem se manter no mercado e, de fato,
atingir o crescimento exponencial (ARRUDA et al., 2014).

Silva (2013) argumenta que a maioria das startups nao sobrevive aos
primeiros anos de atividade. Para reduzir as incertezas do novo empreendimento
os empreendedores tém utilizado mecanismos para desenvolver seus negocios
e muitos deles optam por se instalarem em incubadoras de empresas, onde
recebem diversos tipos de apoio, tais como suporte gerencial, financeiro, de
estrutura fisica e tecnologica, rede de contatos, dentre outros. Raupp e Beuren
(2006) mencionam que, de forma geral, as incubadoras procuram promover
a reducdo de risco e incerteza do futuro negocio, ajudando as empresas
incubadas a se prepararem melhor para 0 mercado.
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3.2 0 PROCESSOS DE INCUBAGAO

0 processo de incubacéo de empresas acontece de forma gradual,
passando por fases até chegar o momento da graduacéo, que ocorre quando
a empresa esta pronta para sobreviver sozinha no mercado. A literatura indica
que o processo de incubacdo pode durar até cinco anos, sem haver uma
férmula para que esse tempo seja mais ou menos adequado.

De acordo com lacono e Nagano (2014, p.297), o processo de
incubagdo envolve trés fases:

a) pré—incubacdo: esta fase tem duracéo de trés meses a um ano;
este tempo é utilizado para que a empresa aprimore 0 seu plano de negécios,
efetue uma pesquisa de mercado e se prepare tecnicamente para a gestdo de
seu empreendimento;

b) incubacdo: fase em que ocorre 0 desenvolvimento do plano
de negdcios; a empresa passa a aproveitar as instalacdes fisicas e demais
servicos prestados pela incubadora. Esta fase é critica no que se refere a
adicdo de valor e desta forma, a incubadora da atencéo especial a orientagéo,
ao acompanhamento e & avaliagdo das empresas. A duracdo desta fase é
geralmente de dois anos;

¢) pos—incubacdo (graduacdo): esta fase representa o alcance
da maturidade e ndo tem prazo para encerramento. A empresa recebe a
denominacdo de empresa graduada, mas permanecem a sua disposicao
0s servicos prestados pela incubadora. O objetivo, nesta fase, é amenizar o
impacto da desvinculagao da incubadora.

Becker e Gassmann (2006) apresentam uma visdo do processo de
incubacao voltado a incubadora, tratando, inclusive, de aspectos de participagao
aciondria. 0 processo de incubagdo inicia—se pela sele¢éo, cujos critérios
podem exigir que o projeto seja inovador, que exista um plano de negocios
do novo empreendimento e que este tenha grande potencial de crescimento.
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Nesta fase também é definida a origem do inquilino, que pode ser como startup
0uU cOMO uma nova empresa surgida como brago de empresas ja existentes, o
que alguns autores denominam de spin—off.

Aselecao ainda pode envolver exigéncias ou restricoes a determinados
setores da economia. Por fim, é necessario estabelecer uma estratégia quanto
a forma como os candidatos seréo de fato selecionados: se forem selecionados
poucos candidatos, triados a partir de um grande nimero de requisitos, ou 0
inverso, em que diversos candidatos poderdo ser selecionados.

A fase seguinte refere—se a participagdo acionaria e as taxas de
servigos. Aqui fica clara a diferenca que pode existir entre os diferentes tipos
de incubadoras. Isso também refletira na fase seguinte, em que € definido
0 envolvimento da incubadora no processo de desenvolvimento da empresa
incubada. A incubadora pode optar por ter envolvimento ou ndo com a incubada,
em dar feedbacks de maneira formal ou informal, tanto para os incubados
como para os stakeholders.

Por fim, tem—se a saida, que deve ser norteada por alguns critérios,
tais como se 0s objetivos da incubada foram ou ndo alcangados ou se 0
espaco esta limitado. E provavel que os incubados saiam também pelo fato
de necessitarem de mais espaco fisico ou porque o tempo limite para a
permanéncia foi alcangado.

Ja Padréo (2011) considera que o processo de incubacéo é composto
por duas fases: a pré—incubacdo e a incubacdo propriamente dita. Na pré—
incubacdo o empreendedor recebe apoio da incubadora em relagdo as duas
primeiras etapas de criacdo do novo negdcio, composto pela identificagdo da
oportunidade de mercado e elaboracgdo do plano de negdcio. No final da pré—
incubacédo a expectativa é que o empreendedor tenha uma viséo inicial do
projeto do seu novo negocio.

De acordo com o autor, na fase de incubagdo o empreendedor recebe
apoio da incubadora em relacdo as duas Ultimas etapas da criagdo do novo
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negadcio, que sdo a captacdo de recursos e a administrag@o e o crescimento
da empresa. Assim, a incubagdo abrange os seguintes passos: sele¢do dos
empreendedores candidatos; planejamento e inicio das operagdes da nova
empresa; desenvolvimento da empresa criada; crescimento da empresa; e
graduacao, que € a liberacdo da empresa para atuar sozinha no mercado.

Soetanto e Geenhuizen (2005) destacam que muitas incubadoras
possuem grandes estruturas, onde oferecem, para as empresas incubadas,
salas personalizadas e servigos de apoio. Existem exemplos de instalacdes
descentralizadas, com salas espalhadas por diferentes edificios, em
universidades ou em outros locais. O apoio para startups geralmente é
temporario, por um periodo de trés ou quatro anos, e posteriormente elas sdo
obrigadas a deixarem a incubadora e sobreviverem sozinhas no mercado.
Porém, na pratica, muitas vezes este prazo é flexibilizado, podendo levar até
cinco anos.

Ainda de acordo com esses autores, os fatores externos representam
as principais caracteristicas na abordagem da regido de aprendizagem,
incluindo a participacdo dos interessados, as condigoes econdmicas regionais
e a cultura empreendedora. Destacam—se ainda o forte potencial das
incubadoras, estratégia de incubacio e a experiéncia das incubadoras em
apoiar o desenvolvimento de novas empresas. Ja os fatores internos referem—
se a varios recursos de apoio de gestdo de incubadoras para as startups,
incluindo os procedimentos de sele¢do dos candidatos, a capacidade de
monitoramento e coaching de negécios e a avaliagdo de saida.

Storopoli, Binder e Maccari (2013) realizaram um estudo sobre
alguns aspectos do processo de incubagdo por meio de entrevistas com
empreendedores em fase inicial de incubacdo e em fase final da graduacéo.
Os autores afirmam que houve grande destaque nas respostas para a questio
do networking de incubados, dadas pelos empreendedores que se encontram
tanto em estagio inicial quanto na fase final de incubac&o. Sobre a andlise da
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infraestrutura, é possivel inferir a importancia do networking como fator critico
do processo de incubacao.

Esses autores destacam ainda que os empreendedores em processo
inicial de incubac&o identificam a infraestrutura como algo essencial, que ajuda
a dar foco ao que interessa: o produto e o negécio. Enfatizam ainda que todos
o0s empreendedores foram unanimes em relagdo a importancia do networking
proporcionado pela incubadora.

Becker e Gassmann (2006) argumentam que a maioria das
incubadoras mede seu desempenho por meio dos indicadores relativos a
nimero de empresas graduadas, taxa de ocupacao e desempenho financeiro,
contudo, mensurar o desempenho das empresas incubadas durante o processo
de incubag@o pode contribuir para 0 negdcio da nova empresa.

3.3 INDICADORES DE DESEMPENHO NO PROCESSO DE INCUBAGAO

Diversas incubadoras ainda ndo dispdem de mecanismos fortes de
suporte a gestdo empresarial, ficando muitas vezes limitadas ao fornecimento
de estrutura fisica e servicos de apoio, ndo podendo auxiliar, de forma benéfica,
0 processo de negdcio da nova empresa.

Rebelato et al. (2006) desenvolveram um modelo de indicadores
de desempenho, sob o prisma do Balanced Scorecard, para incubadoras de
empresas. Para cada uma das quatro perspectivas adotadas pelo modelo, sdo
propostos 0s seguintes conjuntos de indicadores:

a) Perspectiva financeira: subsidios da gestora, financiamentos

a fundo perdido, faturamento com outros servigos, taxas de
servico, despesas, royalties recebidos e percentual recebido sobre
faturamento das incubadas;

b) Perspectiva dos clientes: satisfagdo da incubadora, integracéo

universidade—empresa, incentivo a pesquisa, desenvolvimento
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tecnoldgico,desenvolvimentoecondmico, diversificagdo econdmica,
geracdo de emprego e renda, incentivo ao empreendedorismo,
imagem da incubadora, autonomia financeira, qualidade percebida
pelos clientes e imagem da incubadora na comunidade;

c) Perspectiva dos processos internos: acompanhamento das
empresas graduadas, qualidade dos servicos prestados,
qualidade da pré—incubacdo, qualidade da selecdo, assisténcia
e acompanhamento da residente, captacdo de recursos e tempo/
produtividade;

d) Perspectiva e crescimento e inovagao: treinamentos proporcionados
pela incubadora, infraestrutura e inovacgéo e satisfacio da equipe
profissional da incubadora.

Bulgacov, Bulgacov e Canhada (2009) efetuaram uma pesquisa
longitudinal junto a 18 incubadoras e 118 empresas incubadas no Estado do
Parana que permitiu identificar e caracterizar cinco grupos de indicadores para
a formacéao de novos gestores, sendo estes: pré—incubacéo e viabilidade do
negacio, financeiros, de mercado, de processos internos e interorganizacionais
e de pessoas e desenvolvimento. Esse modelo também traz a perspectiva do
Balanced Scorcard, incluindo ainda indicadores para a pré—incubagdo e a
viabilidade do negdcio.

No que se refere a elaboracdo de uma nova metodologia para a
avaliacdo do desempenho de redes de empresas, Wegner e Dahmer (2004)
argumentam que ao mesmo tempo em que esta se faz necesséria, exige uma
nova visdo a respeito desse tipo de empreendimento coletivo. Mesmo que,
em (ltima analise, os relacionamentos interorganizacionais tenham sempre
objetivos econdmicos, essa ndo pode ser a unica medida para o desempenho
de uma rede de empresas. Por tratar—se de um empreendimento coletivo,
a avaliacdo da rede precisa incluir também indicadores relacionados a
colaboragéo e cooperagao do grupo.
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Esses autores reconhecem que 0s pequenos negocios normalmente
nao possuem sistemas de informagbes a respeito de suas atividades, do
seu desempenho, dos seus parceiros e outros indicadores que meregam ser
avaliados. Mesmo assim, sugerem que 0 sucesso das redes de cooperagao seja
avaliado sob trés dticas distintas: o sucesso financeiro individual de cada uma
das empresas componentes da rede, o sucesso da rede em termos financeiros
e de aumento de competitividade e o sucesso da rede sob o ponto de vista
social, enquanto entidade responsavel pelo desenvolvimento local (WEGNER;
DAHMER, 2004).

Ferreira et al., (2008) consideram que os indicadores de desempenho
desenvolvidos para empresas incubadas foram estabelecidos como um
instrumento gerencial para evidenciar as tendéncias de sucesso ou fracasso
dessas empresas, como uma ferramenta tanto para as empresas quanto para
a estrutura administrativa da incubadora que acompanha o desenvolvimento
destas. Além disso, o enfoque de definicdo dos indicadores esta também
direcionado para a identificacdo da empresa graduada, ou seja, no estagio em
que ela esta se desacoplando do processo de incubagéo, sendo ja capaz de
dar continuidade ao seu plano de negocio de forma independente da estrutura
de suporte da incubadora. A pesquisa desses autores apresenta indicadores
para empresas graduadas, conforme as seguintes caracteristicas: a incubada
desenvolveu e implantou o plano de negdcio; tem uma carteira de clientes
que garanta a sustentabilidade da empresa; tem produtos e servigos definidos;
sua visdo de marketing foi implementada (imagem da empresa constituida); e
possui dominio tecnoldgico e competéncias claramente definidos.

Na visdo de Silva (2013), os principais fatores de insucesso das startups
podem ser caracterizados em trés niveis: nivel do empreendedor, da organizagao
e do ambiente, sendo que no nivel do empreendedor foram identificados os
seguintes fatores: 0 saber, a auséncia de visdo do negdcio, a inexperiéncia, a
auséncia de competéncias de gestio, as capacidades cognitivas e emocionais,
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a auséncia de formagao/educacdo e o contexto pessoal/ocupacdes externas.
Para o autor, o empreendedor é um fator determinante no sucesso de uma
empresa; suas atitudes, conhecimento e experiéncia fazem a diferenca na
conducéo de um negdcio.

Pefla (2002) ressalta que as novas empresas enfrentam varias
dificuldades para sobreviver em sua fase inicial. A falta de experiéncia em
negocios e a forte concorréncia no setor contribuem para o insucesso
empresarial. Os fatores de sucesso bem como os indicadores de desempenho
dessas empresas incluem tanto os fatores tangiveis como os intangiveis.

Em sua pesquisa, esse autor organizou o processo de desenvolvimento
de uma startup em periodo ex—ante, isto é, anterior, periodo de gestacéo e
periodo de consolidacao, e identificou os elementos tangiveis e intangiveis de
cada periodo, conforme demonstrado na Figura 1, sendo que os elementos
intangiveis podem explicar 0 sucesso ou insucesso de uma startup.

Figura 1 — Modelo para startup de Pefia

Periodo de
consolidagdo

Periodo de
gestagcao
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Fonte: Pefia (2002, p.187).
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Segundo Pefia (2002), a ideia do negdcio envolve predominantemente
o capital humano, mais especificamente aquele relacionado ao empreendedor.
Ao passar para a fase de criagdo da empresa, 0 empreendedor agrega ao seu
capital humano o capital organizacional (capital estrutural) e o capital relacional.
Esse conjunto de ativos intangiveis (capital intelectual), somado aos ativos
tangiveis, determinara se a empresa passara por uma fase de crescimento,
estabilidade, declinio ou, inclusive, a faléncia.

0 autor destaca que o0 sucesso de uma startup pode ser parcialmente
explicado pelo ser humano, pelo capital estrutural e pelos elementos de capital
relacional, em que cada um desses fatores compdem os elementos intangiveis,
tais como habilidades de empreendedores, tomada de decisoes estratégicas,
adaptacdo no mercado, capacidade de trabalho em rede com as partes
interessadas externas, e assim por diante.

Deste modo, percebe—se que os ativos intangiveis desempenham
papel fundamental no crescimento e na sobrevivéncia de novas empresas
e, desta forma, este estudo apoia—se nos indicadores de capital humano,
estrutural e relacional para verificar sua contribuicdo no desempenho em
processos de incubagéo.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo apresentam-se o0s resultados do estudo de casos
relativos & contribuicdo dos indicadores de desempenho no processo de
incubacéo, sob a otica dos gestores das incubadoras e dos empreendedores
das empresas incubadas. Os indicadores de desempenho avaliados foram
Capital Humano (experiéncia e comprometimento na realizacdo das atividades e
metas da empresa); Capital Estrutural (estrutura fisica recebida da incubadora;
modelo de negocios; plano de negacio) e Capital Relacional (relagdo com os
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membros da equipe da incubadora; relagdo com os fornecedores; rede de
contatos fornecida pela incubadora; relacdo de longo prazo com os clientes; e
quantidade de clientes de starfups incubadas).

4.1 CAPITAL HUMANO

Quanto ao indicador experiéncia do empreendedor, as empresas
de insucesso que foram incubadas, totalizando quatro, apresentaram menor
grau de maturidade em relacdo a experiéncia do empreendedor. Um dos
empreendedores destacou que o fato de ser sua primeira empresa e a falta
de experiéncia na area foram fatores que levaram ao insucesso de seu
empreendimento.

Um dos empreendedores incubados informou que esta no mercado
ha um ano e meio e relatou que “teve outras empresas antes desse negacio,
porém, na época faltava—lhe conhecimento técnico e por isso quebrou a
primeira empresa”. Quando questionado sobre essa sua experiéncia e se
tinha sido oportuna para o novo negocio, afirmou que “com certeza eu aprendi
bastante com o0 meu insucesso da primeira empresa”.

Em relacdo ao indicador comprometimento na realizagdo das
atividades e metas da empresa, o empreendedor da Empresa 2 respondeu
que “se nao tiver, ndo vou em lugar nenhum”. Nas entrevistas com os quatro
empreendedores das empresas de insucesso ficou evidenciado que faltou
comprometimento com o0 negdcio, por exemplo, um empreendedor nao
trabalhava integralmente na empresa, pois possuia outro negdcio em meio
periodo.

0 empreendedor da Empresa 11 incubada destacou que:

Hoje a gente trabalha 10 a 12 horas por dia. Ja teve casos

de, na implantagdo de empresa ou fechamentos de més,
ficarmos nos finais de semana dando suporte para o0s
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clientes, muitas vezes quando precisamos publicar uma
nova versao. Ja teve cliente que ficou até as 11 horas da
noite de sabado, e nds dando suporte para ele. Como é um
sistema web, o cliente pode acessar qualquer hora.

Como pode ser visto no relato anterior do empreendedor, ter
comprometimento com o negocio tem ajudado no desempenho da empresa, e
isso foi notorio em todos os relatos dos empreendedores.

0 empreendedor da Empresa 5 destacou que existem algumas metas
que gostaria de realizar, mas que, operacionalmente, no dia a dia, sao dificeis
de alcancar. Esse empreendedor avalia que 0s socios estdo comprometidos,
pois empenharam boa parte do seu patrimdnio na empresa, mas ressalta que,
“dessa forma, ndo posso dizer que eles estdo totalmente empenhados no
comprometimento de todas as metas da empresa, tem metas que é aquela
coisa, n0s atendemos as metas mais emergenciais”.

Como relatam Silva (2013), um principais fatores de insucesso das
startupsesta relacionado ao nivel do empreendedor, que se caracteriza ao saber,
a auséncia de visao do negdcio, a inexperiéncia, a auséncia de competéncias
de gestdo, as capacidades cognitivas e emocionais, a auséncia de formacéo e
0 contexto pessoal/ocupacdes externas. Para esse autor, 0 empreendedor é um
fator determinante no sucesso de uma empresa; suas atitudes, conhecimento
e experiéncia fazem a diferenca na conducéo de um negdcio.

4.2 CAPITAL ESTRUTURAL

No que se refere ao indicador estrutura fisica fornecida as empresas
pela incubadora, foi identificado que este contribui significativamente para o
desempenho da empresa. De forma geral os empreendedores recebem salas
individuais para o escritorio e salas compartilhadas, como refeitorio, auditorios,
salas de reunides, salas de videoconferéncia e laboratdrios para prototipagem
de seus produtos.
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Neste estudo os resultados foram semelhantes em praticamente
todas as incubadoras, sendo que os empreendedores de todas as empresas
responderam que a estrutura fisica fornecida pela incubadora foi oportuna
para 0 negocio e que se nao tivessem recebido esse apoio provavelmente nao
teriam criado a empresa.

Na Empresa 13 o empreendedor destacou que no momento da
incubacéo haviam espacos compartilhados, como cozinha, salas de reunides,
estacionamento, seguranca, banheiros e também a opcao de utilizar o refeitorio
e 0 auditério. Destacou ainda que no Parque Tecnoldgico e incubadora em
que estdo localizados existem laboratdrios de calibracéo, de certificacao,
homologacao de radio, que s&o servigos que o parque presta a comunidade e,
desta forma, os incubados tém acesso a custos menores. Esse empreendedor
destacou que:

Durante esse periodo de incubagéo, nds desenvolvemos
com eles um contrato de parceria para calibracdo. Eles
treinaram nossa esquipe, emprestavam os laboratorios
para nos realizarmos as calibragdes enquanto ndo
tivéssemos 0 nosso proprio laboratdrio. E também no
desenvolvimento de procedimentos operacionais, e tudo
i$0 @ um custo bem reduzido.

Ndo foi somente nessa incubadora que o0s empreendedores
destacaram que o fato de estarem inseridos na estrutura fisica da incubadora
os tém ajudado em relacdo a imagem da empresa. Isso aconteceu em
praticamente todas as incubadoras. Nao é somente uma questdo de estrutura
fisica, mas também de aspectos intangiveis. Como afirmou um empreendedor,
“se eu estivesse em uma salinha comercial, ndo teria a mesma imagem de
estar incubado na incubadora dentro do Parque, e de uma Universidade que é
conhecida nacionalmente e que tem visitantes de outros paises”.

Como argumenta Silva (2013), a instalacdo dos empreendimentos
em incubadoras de empresas propicia a reducdo das incertezas do novo

271



empreendimento, pois recebem diversos tipos de apoio, tais como suporte
gerencial, financeiro, de estrutura fisica e tecnologica, rede de contatos, dentre
outros.

Quanto ao indicador modelo de negdcios, procurou—se verificar se
os empreendedores desenvolveram um modelo de negdcio, se esta sendo
executado de acordo com o planejado, se ha utilizagio/atualizacdo, se
ajudou na criacao de valor para o negocio da empresa e se sua utilizagcao
trouxe resultados positivos. Ja para o indicador plano de negé6cio buscou—se
identificar se esse documento contribui para 0o desempenho do negécio, se
existe um documento que contenha a caracterizagdo do negdcio, sua forma
de operar, suas estratégias, seu plano de mercado, projectes de despesas,
receitas e resultados financeiros, a utilizacdo/atualizacdo do plano de negdcio,
bem como se sua trouxe resultados positivos para o negécio da empresa.

0s empreendedores, de forma geral, revelaram que executar as acoes
contidas no plano de negécio é algo dificil. Muitos destacaram que é facil
planejar, colocar no papel, mas executar é complicado.

De acordo com o empreendedor de umas das empresas, as agoes
contidas no plano de negocio foram implantadas. O empreendedor destacou
que as parcerias tinham sido planejadas e foram realmente executadas,
buscando exatamente ganhar espago no mercado sem que a empresa
precisasse aumentar muito sua equipe, pois isso demanda alto investimento,
de inicio. 0 empreendedor ressaltou que “acho que a parte principal do plano
de negocios € a questdo de parcerias”.

Na empresa 12 o empreendedor relatou que:

A gente precisa ter um plano para entrar na incubadora.
Sim, muitas vezes as agdes foram implantadas. Quando
a gente entrou com o plano de negdcio, na época da
incubadora [...] s6 que a empresa vai evoluindo, a empresa
vai ampliando. Eu diria que o plano nos ajudou no inicio,
um a dois anos, é que a gente atingiu logo o que a gente
queria, dai a gente ja foi partindo para ampliar.
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0 relato acima comprova que implantar agdes do plano de negécio foi
oportuno para o0 negocio da Empresa 12, tanto que hoje ela esta graduada e
com o negdcio consolidado no seu mercado de atuacao.

E importante destacar que o plano de negdcios, como instrumento
para se iniciar uma empresa, é bastante difundido na literatura. No contexto
das sfartups incubadas,o plano de negdcio ajuda a entrar no processo de
incubacéo e de captacao de investimentos.

4.3 CAPITAL RELACIONAL

No que diz respeito ao indicador relagdo com os membros da equipe
da incubadora, a maioria dos empreendedores informou que o contato tem
sido semanal. Somente um empreendedor mencionou que essa relagéo tem
sido diaria. 0 empreendedor da Empresa 2 destacou que ha basicamente dois
encontros mensais, seja na forma de reunibes ou em encontros informais,
como “happy hour”.

Quanto ao indicador relagbes das startups incubadas com seus
fornecedores, de forma geral todos os empreendedores das startups
incubadas informaram que se relacionam com seus fornecedores, alguns com
maior frequéncia e em longo prazo, em curto prazo, de forma colaborativa ou
tradicional, com parcerias, sendo que os resultados tém sido positivos.

A quantidade de fornecedores e a intensidade da relagéo em longo
prazo também foram indicadas pelos empreendedores. A Empresa 1 tem trés
fornecedores, com quem se relaciona semanalmente. A Empresa 3 possui
poucos fornecedores, mas trabalha com eles em longo prazo. A Empresa 11
conta com trés grandes fornecedores, com os quais mantém forte relaco, e
inclusive os empreendedores se hospedam na residéncia de um fornecedor
nos Estados Unidos para fazer treinamentos e certificagdes naquele pais. Na
Empresa 4 o empreendedor relatou que:
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Na verdade, hoje 0 nosso maior fornecedor é a UFSC,
de capital intelectual, e o resto é a Data Center. Uns
dois fornecedores grandes. E a outra parte de parceria,
com a DEPT SIS. Como é software, ndo tem insumos de
producdo. Por ser uma empresa, a gente vende software
[..] é basicamente capital intelectual, codifica, e esse
codigo virou servico, que depois é vendido e ndo tem muita
dependéncia de muitos materiais ou componente fisico.

Em relacdo ao indicador rede de contatos fornecida pela incubadora
para as empresas, buscou—se verificar juntos aos empreendedores se a
incubadora proporcionou a empresa rede de contatos, bem como quantos
contatos foram oferecidos e se 0s mesmos foram oportunos. Desta forma, cinco
empresas responderam que sempre receberam rede de contatos da incubadora
e trés afirmaram que dificilmente receberam esse tipo de colaboraco.

Nesse sentido, na Empresa 2 o empreendedor mencionou que a
incubadora proporcionou a eles “pelo menos uns 20 contatos, se ndo mais.
Isso € uma coisa que é do meu jeito, eu aproveito para conhecer, para ajudar,
dar opinido, e isso esta legal, porque esta trazendo trabalhos para mim como
consultor”. 0 mesmo ocorreu na Empresa 8, em que o empreendedor relatou
que aincubadora proporcionou a eles muitos contatos, em torno de 15 pessoas,
0s quais podem ndo ter gerado negocio, mas geraram experiéncia, bem como
na Empresa 12, tendo o empreendedor mencionado que, em relagédo aos
contatos recebidos da incubadora, “com certeza foi muito bom, a empresa era
muito visitada”.

Na Empresa 7 o empreendedor afirmou que tiveram contato com
mentores e recentemente com uma aceleradora, a quem apresentaram sua
empresa e projetos, tendo recebido feedbacks, sendo que “isso é bacana, porque
eles acabam vendo o outro lado do negdcio”. Igualmente, o0 empreendedor da
Empresa 20 exp0s que a incubadora proporcionou contatos com investidores,
consultores, eventos e outras empresas, 0s quais foram muito oportunos para
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possiveis parcerias, assim como o empreendedor da Empresa 9 querevelou
que os contatos foram muito importantes, tendo declarado que:

Todos os contatos que ela ofereceu, se ndo todos, uns 70%,
algum feedback, um desdobramento houve, nem que seja
uma visita. Teve um feedback importante de um italiano,
que falou do designer do produto. Até um desdobramento
em termos de negocio, até chineses que se interessaram
por uma tecnologia nossa, que hoje a gente negocia. A
gente sempre recebe bem as pessoas que sdo enviadas
pela Raiar, o retorno é muito positivo.

Por sua vez, o empreendedor da Empresa 16 destacou que ndo
recebeu muitos contatos da incubadora, assinalando que:

Nesse ponto, eu acho muito fraco, isso & um ponto que
ndo existe uma sinergia entre os incubados, entre os
graduados e com outras empresas. Falta um instrumento
da incubadora para propiciar sinergia entre as incubadas,
as graduadas e outras empresas. Esse mecanismo eu acho
fragil, e quando ocorre, é porque o empreendedor toma
a iniciativa. Nao é que ndo tenha, tanto que eu coloquei
poucas vezes. Por exemplo, no projeto internacionalizacéo,
todas as empresas foram convidadas para participar e
muitas ndo se mostraram interessadas. Ali, o network foi
bom, mas é algo que ndo esta na corrente sanguinea do
parque. Ndo €é o que ocorre fora de um projeto.

Assim, pode—se afirmar que ser beneficiado pela rede de contatos da
incubadora pode proporcionar maiores chances de sucesso a uma empresa,
cabendo ao empreendedor aproveitar essas oportunidades. Observa—se por
meio do relato dos empreendedores que muitos empreendedores aproveitaram
a oportunidade para gerar negocios, melhorar o produto, conservando o contato
que podera render um negadcio no futuro ou captacgao de investimento.

Quanto ao indicador relagdes de longo prazo com os clientes, este
pode ser considerado um indicador de desempenho para as startupsincubadas
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ja que sem um bom relacionamento com os clientes as chances de uma
empresa ndo obter sucesso sao maiores. Assim, 0s empreendedores foram
questionados sobre 0s seguintes pontos: se a empresa construiu relagoes de
parcerias de longo prazo com seus clientes; ha quanto tempo esses clientes
vém comprando da empresa; e se esses clientes mantém pedidos constantes
e a frequéncia desses pedidos. Outras perguntas se referiam a quantidade
aproximada de clientes ativos e inativos; a quantidade de clientes conquistados
a0 ano; a existéncia de um sistema de informagoes de coleta de sugestoes e
reclamagoes e respectiva quantidade.

Desse modo, ao questionar se as relagdes de parcerias de longo prazo
com seus clientes tém sido benéficas para a empresa, 0 empreendedor da
Empresa 12 mencionou que a relagdo de confianca estabelecida com seus
clientes é o que diferencia sua empresa das demais do segmento, sendo que
0 mercado também reconhece isso, 0 que propicia o0 surgimento de novos
contatos. Em suas palavras:

Se tem uma coisa que acho que é um diferencial de nossa
empresa, ndo sé pela incubadora, mas perante as outras
no nosso segmento, eu diria que € a relagdo que a gente
tem com os nossos clientes. Uma relagéo de confianga,
o mercado reconhece uma empresa confiavel, que
entrega um produto de excelente qualidade, que tem um
atendimento de qualidade, isso é muito bom. E todo o dia
tem novos contatos.

0 empreendedor da Empresa 15 relatou que gostaria de ter mais
relagdes de parcerias de longo prazo com seus clientes, pois no momento tem
somente um cliente com o qual mantém uma parceria de longo prazo, o que
tem sido benéfico para a empresa, conforme expresso em seu comentario:
“nds temos pelo menos um cliente, nesses quatro anos, que é contrato
recorrente, com contratos anuais. A grande maioria ndo é assim, nosso caso
infelizmente é s6 um que mantém, o resto a gente estd prospectando, e outros
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sdo projetos”. Isso ocorreu também com outro empreendedor, o qual destacou
que “temos somente uma relagéo de longo prazo, mas pretendemos ter mais,
é esse cliente que esta mantendo a empresa”.

Por sua vez, o empreendedor da Empresa 17, uma empresa de
insucesso, deixou evidente que a falta de uma relagéo de longo prazo com
seus clientes foi 0 motivo do fracasso da sua empresa.

[...] ndo, e foi por isso que quebrou. Eu diria que todas
as relagdes que a gente teve com os clientes eram muito
boas, e o resultado de cada projeto era muito bom. Mas a
gente ndo criava relacdes de grande prazo. Tipo, eu fiquei
fornecendo para a Docol durante dois anos, mas sempre
em projetos isolados, projeto de uma torneira, agora faz
um projeto de uma valvula de descarga, agora faz um
projeto de uma torneira nova. O que faltou, no meu ponto
de vista, foi criar uma condigdo comercial que amarrasse
0 produto a longo prazo.

Com isso, verifica—se a necessidade de que as starfups invistam em
criar e manter relagbes com os clientes, pois essas relagdes de longo prazo
influenciam no sucesso da empresa. Além disso, o0 tempo de relacdo com 0s
clientes é também um aspecto a ser considerado para analisar se a relacao é de
longo prazo. As relagdes de longo prazo favorecem a empresa e a medida que
o0 tempo passa o vinculo tendem a se fortalecer cada vez mais. Por exemplo,
nas empresas graduadas seus clientes vém comprando ha mais tempo do que
nas incubadas ou nas de insucesso.

Conforme relatos dos empreendedores, a Empresa 13 esta iniciando
seu quarto ano de atividades e ainda se mantém todos os clientes que
conquistou desde o inicio do negdcio. A empresa estabeleceu uma parceria de
longo prazo por oferecer aos clientes a opgcdo de comodato, em que ela vende
equipamentos e presta servigos e, em alguns casos, aluga esses equipamentos.
Do mesmo modo, na Empresa 12 ha clientes que se mantém fiéis desde 2001,
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quando a empresa iniciou suas atividades, e todo ano ela capta novos clientes.
Isso acontece porque o seu modelo de negocio nao é vender, mas licenciar o
uso, e assim a receita é recorrente e o cliente estd sempre com eles.

Para a Empresa 7, um cliente fiel atrai outros, como expresso pelo
empreendedor: “nos estamos com um cliente ha um ano, estamos em fase de
teste de uma parte do nosso sistema. Ele contratou nosso servigo regularmente,
€ um servico mensal, e ja estamos, gracas a esse contato, conseguindo novos
clientes. E ele esta aumentando a estrutura dele”. A Empresa 11 estd tentando
manter parcerias de longo prazo com seus clientes, pois produz um software
de longo prazo, que é um sistema de controle e gerenciamento de producéo,
sendo que “os clientes chegam a comentar que é mais facil trocar de mulher
do que trocar de software”. 0 empreendedor relatou que “é a empresa que nos
contrata, e € um namoro até eles quererem usar 0 nosso sistema, até porque
envolve muita coisa dentro da empresa deles. E muito dificil trocar e ndo se
troca de software de toda hora [...] faz de tudo para ndo trocar”.

Arelagdo de longo prazo com os clientes pode ser comprovada também
pela frequéncia de pedidos desses clientes. Sendo assim, foi questionado as
empresas se a frequéncia dos pedidos dos clientes tem sido diaria, semanal,
mensal ou anual. Como todas as empresas entrevistadas sdo de tecnologia, a
frequéncia de pedidos depende de cada empresa, sendo que a maioria apontou
ser mensal. Entretanto, ha pedidos que sdo efetuados também semanalmente,
sendo que um empreendedor ressaltou que o produto de sua empresa nao gera
pedidos, mas é vendido a partir de contratos.Por exemplo, 0 empreendedor da
Empresa 11 assinalou que “nds trabalhavamos por mensalidade, com alguns
clientes nos tivemos que trabalhar com crédito, dividir os sistemas em mais
planos, para poder atender [desde] a menor fabrica até uma fabrica maior”.
Ja na Empresa 4 a frequéncia de pedidos é semanal, e quanto a quantidade
aproximada de clientes ativos e inativos, 0 empreendedor relatou que:
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[..] a gente tem mais de 20 vendedores no Brasil,
visitando agéncias, dando suporte, ensinando a usar a
ferramenta. Entdo é uma forma que, por ter uma presenca
fisica, vendedor estar a parte comercial, em contato, uma
equipe com suporte grande para estar atras para qualquer
davida, o cliente se sente mais seguro, bem atendido.
Muitos clientes usaram nossa ferramenta, sairam para o
concorrente, utilizaram dois a trés meses e voltaram. E
disseram olha, vocés atendem muito melhor. Entéo é uma
coisa de estar conquistando, e isso ai é o tempo. Entdo
cada vez mais a gente estd conquistando e aumentado.
NOs ja estamos com trés anos de ferramenta.

0 indicador quantidade de clientes de startups incubadas é relevante
para compreender como esta a atuacdo da empresa no mercado, se possui
boa quantidade de clientes e se tém perdido clientes, ou seja, se ha clientes
inativos. Nesse sentido, os empreendedores das startups incubadas foram
questionados quanto a quantidade de clientes que a empresa possui, sendo
que trés empresas informaram que ainda nao tém clientes, algumas contam
com somente um cliente enquanto outras atraem mais, contudo, isso depende
de cada empresa.

Por exemplo, na Empresa 12, graduada, com mais de 13 anos de
atuacdo, o empreendedor relatou que “tenho préximo a 2 mil clientes, o
percentual de inativos é muito baixo, nds perdemos clientes por dois motivos:
ele saiu da atividade e ndo esta mais na suinocultura, ou ele ndo viu valor no uso
do produto, que é muito baixo isso”. A Empresa 12 tem aproximadamente 20
clientes, que sao de forte atuagdo no mercado, sendo que seu principal cliente
é a Coca—Cola, envolvendo as unidades do Parand, S&o Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais. A Vale também é sua cliente, no Para, Maranhdo, Rio de Janeiro
e Vitoria. A Empresa 21, tem 20 clientes em aproximado, cujo empreendedor
ressaltou que “como se trata de licitagbes, muitas vezes um unico cliente gera
um faturamento e alocacéo maior que todos os demais juntos”. Em relagdo a
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Empresa 11 o empreendedor assinalou que “hoje a gente tem 47 empresas,
fabricas que utilizam nosso sistema de producéo ha dois anos. Em um ano, nés
duplicamos a empresa. Nds tinhamos 20 clientes nos primeiros anos, e agora
a gente esta com 47, e ndo acabou o segundo ano ainda”. Na Empresa 3 o
empreendedor acredita que conta com cerca de 25 clientes e nio ha clientes
inativos, e na Empresa 9 o empreendedor mencionou haver cinco clientes
bastante assiduos.

Por sua vez, uma empresa de insucesso (Empresa 17) contava
com varios clientes, de marcas altamente conhecidas.Como afirmou o
empreendedor, a maioria das empresas famosas de Joinville foi cliente dele
como, por exemplo: a Whirlpool, Schulz, Docol, Embraco, Weg e Vitéria, mas
a empresa ndo conseguiu dar sequéncia na criacdo de produtos para manté—
los. 0 empreendedor lembrou que sempre havia “uns trés ou quatro [...] as top
de Joinville eram clientes nossos, e a gente ndo conseguiu fazer a empresa
deslanchar. A gente ndo conseguiu fazer um modelo de negocio que ficasse
amarrado a isso”.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo apresentou um estudo em incubadoras de empresas
e startups e seu processo de incubagéo, cujo objetivo geral foi analisar a
contribui¢éo do capital intelectual como indicador de desempenho no processo
de incubacéo, sob a 6tica de gestores de incubadoras e empreendedores de
startups, em relagéo ao capital humano, estrutural e relacional.

Conforme o referencial tedrico apresentado, o processo de incubagao
de empresas se inicia pela selecdo, seguida da incubacdo e da graduacio
das startups. Na fase de selegdo sio analisados a ideia, 0 modelo e o plano
de negdcio; na incubagéo ocorre o desenvolvimento das startups, contando
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com 0 apoio da incubadora; e na graduacdo a empresa estd pronta para
sobreviver sozinha no mercado com seus clientes e fornecedores, sem a ajuda
da incubadora.

Emrelacdoaoindicador de desempenho Capital Humano no processode
incubacéo, verificou—se que, quanto ao indicador experiéncia do empreendedor,
foi notdrio que as empresas de insucesso incubadas apresentaram menor grau
de maturidade em relagéo a esse indicador. Inclusive um dos empreendedores
destacou que o fato de ser sua primeira empresa e a falta de experiéncia
na area foram fatores que levaram ao insucesso de seu empreendimento. No
que se refere ao comprometimento do empreendedor, foi possivel perceber a
falta de foco no negdcio dos empreendedores das empresas de insucesso. Um
deles destacou que se tivesse se dedicado para pensar em novos produtos
ou prospectar novos clientes teria tido sucesso. Nas empresas de sucesso, ou
seja, naquelas ja graduadas, os relatos dos empreendedores foram no sentido
de que havia grande comprometimento na fase inicial do negécio com vistas a
atender a demanda do mercado.

Em relagdo ao Capital Estrutural, as empresas que tiveram sucesso
foram graduadas. Relatos de empreendedores revelaram que utilizaram o plano
de negdcio para captar recursos, bem como para organizar a gestao da empresa,
e mesmo havendo necessidade de melhorias, foi um importante instrumento
no processo. Em relagdo a estrutura fisica recebida da incubadora, todos os
empreendedores relataram que foi fundamental para o desenvolvimento do
negocio.

Em relagdo a contribuicdo do indicador Capital Relacional no
desempenho das sfartups incubadas, muitos empreendedores mencionaram
que a relagdo com a incubadora tem sido benéfica, pois quando ocorrem
duvidas técnicas, de gestdo e de parcerias, a equipe da incubadora aponta
0s caminhos para a solugdo ou apresenta alguém para resolvé—las. Quanto a
relacdo das startups incubadas com seus fornecedores, de forma geral todas
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as startups incubadas informaram que se relacionam com seus fornecedores,
com maior frequéncia e em longo prazo, em curto prazo, de forma colaborativa
ou tradicional, com parcerias, sendo que os resultados tém sido positivos. No
que tange a relacdo com os clientes, as startups incubadas apontaram que
priorizam essa relago e buscam sempre a melhoria continua para fideliza—los.
Além disso, as empresas graduadas possuem maior quantidade de clientes.

Assim, pressupde—se que conforme a empresa desloca—se pelas
fases do processo de incubacdo, seu capital intelectual se torna mais
elevado, ficando evidente a contribuicdo desse capital como indicador de
desempenho no processo de incubacéo. Dessa forma, atende a necessidade
de empreendedores, incubadoras, academia e investidores de compreender e
decidir sobre como proceder em relacdo as empresas incubadas. Trata—se de
um conjunto de dimensdes, indicadores e variaveis avaliadas pelos incubados
e incubadoras para que seja possivel identificar o grau do capital intelectual na
organizacao, de tal forma que se possam estabelecer comparativos com outras
organizacbes no mesmo contexto, identificar forcas e fraquezas e, inclusive,
decidir sobre possiveis investimentos.

Os ativos intangiveis desempenham papel fundamental no
crescimento e na sobrevivéncia de novas empresas e, desta forma, mensurar o
desempenho destas no processo de incubacao, sob a ética do capital humano,
estrutural e relacional, permite identificar areas e atividades que precisam
ser aperfeicoadas, proporcionando beneficios tanto para os processos da
incubadora como para as empresas incubadas, com vistas a obtencdo do
sucesso empresarial.
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INTRODUGAO

A administracdo publica, em um contexto geral, é complexa e de
grande importancia para as sociedades, pois seu bem—estar esta, em gran—
de parte, explicada pela forma como seus servigcos publicos séo prestados e
como seus recursos podem ser alavancados (WIIG, 2000). Entretanto, especi—
ficamente em relacdo ao Brasil, ha necessidade de mudanca na qualidade do
servico publico, algo que é amplamente reconhecido pelos cidaddos brasileiros
e até mesmo por 6rgdos publicos e instituigdes publicas de ensino (GOMES;
CONSONI; LAPQLLI, 2015).

Como a administragdo pdblica oferece servicos a sociedade e 0s
niveis de qualidade e eficiéncia de seus servigos, em grande parte, estao re—
lacionados ao desempenho de seus funciondrios, entende—se que é prepon—
derante o fomento de iniciativas intraempreendedoras, uma vez que estas re—
presentam esforcos com relagdo a melhoria do desempenho das instituicoes
publicas (SANTO, 2015). O intraempreendedor é entendido, neste trabalho,
como sendo o individuo que, por estar familiarizado e conhecer as atividades
que executa, possui grande potencial para propor melhorias a sua instituicao.

Assim, partindo de uma perspectiva que possui como principal ob—
jetivo o desenvolvimento das organizacdes do setor publico e, consequente—
mente, a melhoria da qualidade dos seus servigos prestados a sociedade, 0
intraempreendedorismo, conceito usado principalmente em organizagdes do
setor privado (FINGER JUNIOR, 2005), passa a ser cada vez mais aplicado no
ambito publico (GOMES; CONSONI; LAPOLLI, 2015). Porém, percebe—se que
estudos que possuem como foco o papel do intraempreendedorismo no setor
publico ainda sdo escassos (SANTO, 2015; HEINONEN, 2001), algo que amplia
a relevancia de pesquisas nesse tema.

Diante disso, 0 objetivo deste trabalho é avaliar a percepcao que 0s
gestores tém sobre a presenca de caracteristicas ligadas ao intraempreende—
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dorismo em Instituicdo de Ensino Superior publica situada no norte do Estado
do Parana.

Para tal, além desta introduc&o, este trabalho possui mais quatro
secoOes. A segunda secdo indica os procedimentos metodoldgicos utilizados.
A terceira secdo traz o embasamento tedrico deste trabalho. A quarta secéo
apresenta os resultados e discussoes. Ja a quinta secdo encaminha 0s co—
mentarios finais.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo geral deste trabalho, realizou—se um estudo
de caso em Institui¢do de Ensino Superior (IES) publica a partir da aplicacéo de
um questionario que permite a identificagéo da percepgéo dos gestores quanto
a presenca de caracteristicas ligadas ao intraempreendedorismo na instituicao
em que atuam. Este questionario (vide anexo), desenvolvido e aplicado por
Marques (2014), abrange os seguintes elementos relacionados ao intraem—
preendedorismo: criatividade, espirito inovador, estabelecimento de metas e
objetivos estratégicos, visio sistémica, postura de assumir riscos, capacidade
de trabalhar em equipe, flexibilidade, lideranca, inovacdo como pratica coti—
diana, busca por oportunidades, motivacao, persisténcia e gestdo por objetivos
(MARQUES, 2014).

Para tal, o questionario contém 16 afirmacodes e tem suas respostas
baseadas em uma escala Likert de cinco niveis: ndo concordo, raramente, as
vezes, com frequéncia e sistematicamente. Isto permite medir o grau de con—
formidade dos participantes da pesquisa para cada afirmacéo e, desta forma,
a sua percepcdo quanto a presenca de caracteristicas ligadas ao intraem—
preendedorismo na instituico em que atuam. Para facilitar a identificagao
dos elementos mais consolidados relacionados ao intraempreendedorismo na
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instituicdo estudada, seréo consideradas as respostas obtidas apenas para as
alternativas com frequéncia e sistematicamente. Isto por serem as alternativas
que mais ajudam a indicar a presenca de caracteristicas ligadas ao intraem—
preendedorismo pela percepcdo dos gestores participantes da pesquisa. Ja
as alternativas raramente, e as vezes, possibilitardo observar os elementos
presentes de forma mais esporadica, de acordo com a percepcéo dos gestores.

0 questionario foi aplicado para uma amostra de 28 funcionarios
publicos que ocuparam ou ocupam a funcéo de gestores publicos' de uma
IES publica localizada no norte do Estado do Parana. A fim de manter o sigilo,
a instituicdo sera denominada de IESP X. Faz—se importante frisar que essa
amostra é significativa uma vez que a instituicéo analisada é uma das maio—
res IES publica do Estado do Parand (tanto em numero de alunos, quanto em
namero de funcionarios) e que a pesquisa abrangeu todos 0s possiveis cargos
de gestdo da instituicdo, desde cargos mais pedagogicos (como o chefe de
departamento e coordenador de curso de graduacéo), até o cargo de reitor,
que € o principal cargo de gestdo de uma universidade. O Quadro 1 apresenta
0s cargos ocupados pelos gestores participantes da pesquisa. A aplicacéo dos
questionarios se deu entre os meses de marco a abril de 2017, com 0s ques—
tionarios, sendo entregues de forma fisica aos participantes da pesquisa pelos
proprios pesquisadores.

1 Tal como em Marques (2014), adotou—se o conceito de gestor publico que consta no glossario da
Camara dos Deputados (Congresso Nacional Brasileiro), qual seja: o “funcionario piblico, ocupante do
cargo de carreira, ou agente de empresa estatal que pratica atos de gestdo, administra negdcios, bens
ou servigos” (BRASIL, 2006).
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Uma andlise da percep¢do de gestores sobre a presenga de caracteristicas
intra empreendedoras em instituicdo de ensino

Quadro 1 — Delimitacio da amostra da pesquisa por cargo e quantidade de gestores
participantes da pesquisa

Chefe de departamento 6
Chefe adjunto de departamento 2
Coordenador da graduagéo 1
Coordenador adjunto da graduagao 2
Coordenador de pés—graduacao 9
Diretor de centro 2
Diretor adjunto de centro 1
Pré—reitor 3
Vice—reitor 1
Reitor 1

Fonte: Elaboragao propria

Para a andlise de consisténcia dos dados obtidos pela aplicagdo dos
questionarios, foi calculado o alfa de Cronbachpor meio do programa Microsoft
Excel (2010)?, algo realizado a partir do método do calculo das variancias. 0
alfa de Cronbach “é um indice utilizado para medir a confiabilidade do tipo
consisténcia interna de uma escala, ou seja, para avaliar a magnitude em que
os itens de um instrumento estdo correlacionados” (ALMEIDA; SANTOS; COSTA,
2010, p. 6), sendo considerada a estatistica mais usada para medir a confiabi—
lidade de um questionario. Faz—se importante salientar que a confiabilidade da

2 Tal como Hora, Monteiro e Arica(2010), foi realizado o célculo do alfa via planilha do Excel ao invés
dos pacotes estatisticos profissionais disponiveis, que fazem calculos similares (tal como o SPSS), pelo
motivo de acompanhamento do processo de calculo e purificagéo da escala.
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escala esta relacionada com a isencao de erros aleatdrios, enquanto a validade
doquestionarioesta relacionada ao fato do instrumento realmente medir aquilo
que se propde a medir (HORA; MONTEIRO; ARICA, 2010).

0 valor de alfa é afetado pelo numero de elementos que constitui
uma escala. Contudo, se 0 nimero de elementos for aumentado, amplia—se
também a variancia. Ou seja, o valor de alfa é alterado de acordo com a po—
pulagdo na qual se aplica a escala. Segundo Streiner (2003 apud ALMEIDA;
SANTOS; COSTA, 2010, p. 6), “[...] o coeficiente alfa de Cronbach é uma pro—
priedade inerente do padrdo de resposta da populacao estudada, ndo uma ca—
racteristica da escala por si s6”. A Tabela 1 apresenta a escala utilizada para a
analise da qualificacdo da consisténcia dos dados, segundo o alfa de Cronbach.

Tabela 1 - Qualificagdo da consisténcia, segundo o alfa de Cronbach

<0,6 Fraca
06< <07 Moderada
0,7< <0,8 Boa
08< <09 Muito boa

>09 Excelente

Fonte: elaboragéo propria com base em Loeschi e Hoeltgebaum (2012).

Para a andlise dos resultados coletados pelo questionario, uma
abordagem quantitativa foi aplicada. Os resultados foram apurados por meio
de técnicas de estatistica descritiva, tal como a analise de distribuicéo de fre—
quéncia relativa dos dados. A organizacdo dos dados foi realizada também por
meio do programa Microsoft Excel (2010).

Diante do exposto, pode—se observar que, do ponto de vista meto—
dolégico, a pesquisa, que € exploratoria, caracteriza—se como um estudo de
caso com abordagens quantitativa e qualitativa.
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3 EMBASAMENTO TEORICO
3.1 0 INTRAEMPREENDEDORISMO NO SETOR PUBLICO

A necessidade de uma mudanca no cendrio atual do servigo publico
no Brasil € amplamente reconhecida pelos cidadaos brasileiros e até mes—
mo por drgaos publicos e instituicoes de ensino pablicas (GOMES; CONSONI;
LAPOLLI, 2015).

Como a administracdo publica oferece servicos a sociedade e 0s
niveis de qualidade e eficiéncia de seus servigos, em grande parte, estdo re—
lacionados ao desempenho de seus funcionarios, entende—se que é prepon—
derante o fomento de iniciativas intraempreendedoras, uma vez que estas re—
presentam esforcos com relacdo a melhoria do desempenho das instituicoes
publicas (SANTO, 2015).

Entende—se 0 empreendedorismo como um “[...] processo pelo qual
umindividuo ouum grupo deindividuos, associados aumaorganizagéo existente,
criam uma nova organizagao ou instigam a renovagéo ou inovagéo dentro da
organizacao existente” (DORNELAS, 2003, p. 38). Ja o intraempreendedor é 0
individuo que, por estar familiarizado e conhecer as atividades que executa,
possui grande potencial para propor melhorias. Ou seja, intraempreendedor é
o individuo que possui a capacidade de gerar diferencial para as organizagoes
ao qual pertencem (WOLF et al., 2011). Filion (1999) destaca que a acao
empreendedora é visiondria, enquanto a agao intraempreendedora é a propria
visdo.

Assim, partindo—se de uma perspectiva que possui como
principal objetivo o desenvolvimento das organizacdes do setor publico, o
intraempreendedorismo, conceito usado principalmente em organizagoes do
setor privado (FINGER JUNIOR, 2005), passa a ser cada vez mais aplicado no
ambito publico (GOMES; CONSONI; COSTA, 2015). Porém,percebe—se que
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estudos que possuem como foco o papel do intraempreendedorismo no setor
publico ainda sdo escassos (SANTO, 2015; HEINONEN, 2001), ampliando a
relevancia de pesquisas nesse tema.

Neste sentido, Marques (2014) ressalta que, diferentemente do
empreendedor capitalista, em que o empreendimento objetiva a obtencao
de lucros, no setor publico, a acdo empreendedora busca agregar valor aos
servicos que presta para a populacdo. Desta forma, a acdo empreendedora é
vista como um poderoso instrumento para que a administracdo publica atinja
sua finalidade, que consiste em prestar servigos publicos de qualidade e com
eficiéncia, aumentando, assim, o nivel de bem—estar da populacgéo.

Tratando—se deste ambito, reconhece—se que ndo é facil estimular
a pratica intraempreendedora em organizagdes de natureza publica, por
diversos motivos presentes na dindmica destas instituicdes, tais como a
estabilidade no emprego, a auséncia de critérios de avaliacdo de desempenho
individual de funcionarios (FILION, 1999; KELLER, 2008; PRADO et al., 2011),
as descontinuidades, as hierarquias inflexiveis (COELHO, 2010), os padrdes
enrijecidos (FILION, 1999), os agentes desmotivados, os conflitos de visbes
(GOMES; CONSONI; COSTA,2015) e as complicagdes orcamentarias. Verifica—
se, portanto, que a realidade das organizagbes publicasdistancia—se da
realidade do setor privado que promove a qualidade e eficiéncia de forma
natural, mediante os mecanismos de competicdo inseridos no contexto
mercadoldgico.

Assim, enquanto no setor privado é preciso inovar para subsistir no
mercado, no setor publico isto ndo ocorre, pois as organizagdes deste setor
ndo prestam servigos direcionados ao mercado, mas ao cidadao e a sociedade.

Contudo, analisando esta situagdo numa perspectiva que se preza
a mudanca, percebe—se quealteragoes nas dindmicas sociais, principalmente
decorrentes das reformas, obrigaram as organizages publicas a reavaliarem
e remodelarem, em certo sentido, suas formas de gestdo (HEINONEN, 2001).
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Assim, com o inicio da reforma gerencial na administragdo publica, ocorrida
de forma acentuada no Brasil a partir dos anos 90, surgiu uma preocupagao
relacionada a cobranca de resultados efetivos das agbes dos servidores
publicos. Com a aplicacéo de esforgos na implementagdo desta nova forma
de gestdo, buscou—se vencer os formatos de gestdo pautados no paradigma
patrimonialista e burocratico, que possuiam configuracdes ainda néo alinhadas
ao melhor funcionamento do aparelho estatal (SANTO, 2015). Neste caso, 0
enfoque gerencial enfatiza o controle com base nos resultados efetivamente
produzidos pelos gerentes publicos e organizagées publicas e ndo realizado,
principalmente, em fungéo de padrdes de conformidade baseados em regras,
leis e regulamentos, como era feito anteriormente (FREITAS, 2014).

Neste sentido, a reforma gerencial, além de incorporar valores
como eficiéncia, eficacia e efetividade aos servicos prestados a sociedade
(SANTO, 2015), abriu caminho & incorporacdo de valores empreendedores,
em que, adequado para a natureza das organizacdes publicas, passam a ser
denominados de valores intraempreendedores. Estes valores sdo definidos
como acgdes que visam a melhoria pela inovagdo dos processos e Servicos,
acontecendo de maneira vinculada e subordinada ao contexto que regem estas
organizagoes.

Considerando que o tema possui aderéncia com os interesses
da administragdo publica, pode—se inferir que o intraempreendedorismo é
relacionado a ideia de desenvolvimento e aplicacdo de competéncias no interior
das organizac6es (GOMES; CONSONI; COSTA, 2015). Assim, em conformidade
com o ideal constitucional, referente a eficiéncia no funcionalismo publico
(BRASIL, 1988) e o decreto n®5.707 de 2006, que institui a politica e as diretrizes
para o desenvolvimento de pessoal da administragéo publica (BRASIL, 2006),
verifica—se que, nestes, encontram—se bases legais que ancoram e fomentam a
atividade intraempreendedora nas organizagdes publicas. O decreto estabelece
normas com as seguintes finalidades: i) melhoria da eficiéncia, eficacia e
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qualidade dos servigos publicos prestados ao cidaddo; ii) desenvolvimento
permanente do servidor publico; iii) adequagdo das competéncias requeridas
dos servidores aos objetivos das instituicdes, tendo como referéncia o plano
plurianual; iv) divulgacdo e gerenciamento das agoes de capacitacéo, e; v)
racionalizagéo e efetividade dos gastos com capacitagao.

Desta forma, como ressaltado nestes aspectos que possuem
orientacéo a efetividade social, é preciso compreender que 0 empreendedorismo
publico ndo toma a forma de empreendedorismo individual, mas de
intraempreendedorismo ou também de empreendedorismo corporativo. Ou
seja, tem sua atuacdo dentro de organizaces ja existentes, orientacdo a
mudanca, eficiéncia organizacional e ndo visa a criacdo de uma nova unidade
ou negdcio. Logo, o empreendedor publico dispde de condicdes que o permitem
atuar como agente de transformacao social, contribuindo para o aumento da
capacidade na prestacdo de servicos e acréscimo de valor a organizacao
publica, por meio da maximizacdo da eficacia na prestacdo dos servicos
que oferece a sociedade (MARQUES, 2014). Na pratica, estas mudancas
significam a abertura das atividades do setor pablico para maior orientagéo
ao cliente (HEINONEN, 2001; SESHADRI; TRIPATHY, 2006), que neste contexto
sdo representados pelos cidaddos, podendo resultar em melhoria qualitativa
dos servigos prestados (PESSOA; OLIVEIRA, 2006), com menor custo e maior
eficiéncia (GOMES; CONSONI; COSTA, 2015).

Assim, alinhado a estes pressupostos relacionados a eficiéncia que
se referem a reducdo dos custos em operacdes no ambito da administracao
publica, compreende—se que a acdo intraempreendedora nestas organizagoes
pode contribuir também para o desenvolvimento econdmico, pois, por meio
desta perspectiva, surgem agoes criativas que viabilizam a execugéo de proje—
tos, contribuindo indiretamente para a melhoria dos niveis de desenvolvimento
na administracdo publica, o que pode representar diminuicao de custos (FIN—
GER JUNIOR, 2005).
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Percebe—se também que estes conceitos se aproximamda ideia de
inovacgéo, mas numa perspectiva voltada ao setor publico. Ross e Darab (apud
CALDEIRA; MEDEIROS JUNIOR, 2016) afirmam que intraempreendedores sdo
pessoas que trazem o espirito de inovacao para a cultura organizacional. Desta
forma, as organizagoes precisam alterar sua cultura organizacional, a fim de
encorajar a criatividade e a inovacdo. Para tal, precisam se desvencilhar da
estrutura organizacional tradicional, que funciona bem na realiza¢&o do traba—
Iho de rotina, mas ndo é adequada para organizacdes que buscam a inovagao
por possuir as seguintes caracteristicas: por ser burocratica, altamente forma—
lizada, especializada, centralizada, ter escassa cultura colaborativa, penalizar
as falhas, centralizagéo do conhecimento etc. (CREA BUSINESS IDEIA, 2010;
NONAKA, TAKEUCHI, 1997).

Neste contexto, a inovagao pode ser fomentada pelo intraempreen—
dedorismo. Desta forma, ndo se pode discutir inovacdo sem se referir a acao
empreendedora, uma vez que inovar traz implicita a ideia de empreender.
Sendo assim, verifica—se que o intraempreendedorismo, quando presente na
gestdo publica, pode ser caracterizado como um tipo de inovagdode métodos
e procedimentos administrativos, referindo—se a melhoria, num sentido incre—
mental, podendo ser constatado por meio do aumento da efetividade (COELHO,
2010).Nessa orientacéo, o desenvolvimento de um perfil empreendedor nos
servidores publicos podera contribuir com o fomento de um ambiente voltado a
mudanca e este, por sua vez, contribui para o desenvolvimento organizacional
(SANTO, 2015). Para tal, a empresa publica precisa apresentar determinadas
caracteristicas de uma empresa criativa, tais como a flexibilidade, a lideranga
participativa e transformadora, a adaptacao continua, o partilhar conhecimen—
to, a toler@ncia ao fracasso e sistema de incentivos, a comunicagéo aberta, a
estrutura leve etc. (CREA BUSINESS IDEIA, 2010; TIDD, BESSANT, PAVIT, 1997).

0 empreendedorismo, no @mbito das organizagdes publicas, é per—
meado por caracteristicas muito peculiares e proprias, é um fendémeno mul—
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tifacetado e complexo (COELHO, 2010). Entretanto, apesar de sua relevancia,
pouco tem se estudado sobre a inovacdo e empreendedorismo voltados ao
setor publico (MARQUES, 2014).

Compreendendo isto, tanto em instituicbes que prestam servigos
quanto nas que atuam por meio de projetos, ou ainda nas instituicdes que tém
como produto final bens fisicos, o fendémeno do intraempreendedorismo nao
pode ser tratado como algo que acontece independente da organizagéo prin—
cipal, mas vinculado e subordinado aos aspectos legais que regem este ambito
(WESTRUP, 2013). E neste aspecto que surgem estudos referentes ao perfil
empreendedor presente nos funcionarios publicos e em como se configuram
suas acoes destes junto as organizacoes das quais fazem parte.

Para Caldeira e Medeiros Junior (2016), o processo de desenvol—
vimento do intraempreendedorismo dentro de uma organizagao se inicia com
pequenos passos e sO avanca a medida que os funcionarios da organizagao
vao se acostumando com a proposta e desenvolvem confianga nos resulta—
dos. Estes autores (2016, p. 104) descrevem o seguinte caminho como uma
importante alternativa para a implantagéo do intraempreendedorismo nas or—
ganizacoes:

0 caminho passa pelo desenvolvimento de viséo,
estabelecimento da missao, evoluindo por meio de passos
como a articulagdo,a formagao de equipes, a elaboragéo de
planos de agao e, consequentemente, o reconhecimento

da necessidade de um clima inovador, de forma a se fazer
0 intraempreendedorismo acontecer.

Caldeira e Medeiros Junior (2016) defendem a ideia de que a im—
plantacdo do intraempreendedorismo nas organizagdes é um processo de de—
senvolvimento da cultura organizacional em conjunto com 0s principios com—
portamentais do empreendedorismo.
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3.2 A GESTAO DO CONHECIMENTO COMO ALTERNATIVA PARA AMPLIAR O
INTRAEMPREENDEDORISMO NAS ORGANIZAGOES PUBLICAS

No contexto de uma organizagao privada, agestdo do conhecimento
(GC) é entendida como a capacidade de uma empresa de criar novo conhe—
cimento, difundi—lo na organizacdocomo um todo e incorpora—lo a produtos,
servicos e sistemas (NONAKA; TAKEUCHI, 2008), possibilitando as empresas
inovar e, consequentemente, obter vantagens competitivas sustentaveis (DA—
VENPORT; PRUSAK, 1999).

Segundo Lima (2010), a partir do crescimento e da importancia ob—
servada da GC para as organizacoes privadas, houve insercao, cada vez maior,
da GC nas organizagdes publicas e nas agendas governamentais ao redor do
mundo. Batista, Quandt e Terra (2006) destacam os diversos fatores que con—
tribuiram para o surgimento de iniciativas de GC no contexto da organizagéo
publica: a) pressdes criadas para aumento na eficiéncia e eficacia nos pro—
cessos, situacoes de restricoes orcamentarias e processos de reestruturagao
administrativa; b) necessidade de registrar e adotar melhores praticas; c) evitar
perdas de conhecimento com asaida de especialistas responsaveis pela in—
vencao, captura e transferéncia de conhecimento. Ou seja, a necessidade de
atenuar os problemas relacionados ao turnover ou rotatividade nas organiza—
¢Oes publicas; d) crescente difuséo de modelos de gestdo voltados ao trabalho
colaborativo, aotrabalhador do conhecimento e ao desenvolvimento e gestao
de competéncias, e; e) demanda crescente do publico por solucdes rapidas e
apropriadas as suas necessidades individuais e problemas especificos.

No ambito das organizacbes publicas, as praticas de GC auxi—
liam—nas a enfrentarem os dois principais ativos da atual base produtiva da
economia mundial: conhecimento e tecnologia. Isto, ao identificar, mensurar,
disseminar e compartilhar o conhecimento existente na organizagdo. Pensado
exclusivamente para o caso do Brasil, Batista (2012) criou um conceito de GC
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aplicado as organizagoes publicas. Para o autor (2012, p. 49), a GC no contexto
das organizagdes publicas seria

[...] um método integrado de criar, compartilhar e aplicar
0 conhecimento para aumentar a eficiéncia; melhorar
a qualidade e a efetividade social; e contribuir para a
legalidade, impessoalidade, moralidade e publicidade na
Administragdo Publica e para o desenvolvimento brasileiro
(BATISTA, 2012 p. 49).

Batista et al. (2014) consideram que o0 papel da GC na administragéo
publica transcende a finalidade de melhorar o desempenho organizacional e
passa a cumprir importante funcéo na sociedade democratica.

Desta forma, quando aplicada as organizacdes publicas, a GC pos—
sibilita ampliar a qualidade, eficiéncia e efetividade dos servigos prestados a
sociedade, sendo, portanto, uma importante alternativa para a ampliaco do
intraempreendedorismo nessas organizagoes.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE DE CONSISTENCIA DOS DADOS DO QUESTIONARIO

Para a andlise de consisténcia dos dados do questionario, inicial—
mente, foi realizada a tabulagéo dos dados, em que cada uma das 16 afirma—
coes contidas no questionario foi transformada em itens. Assim, foi obtida uma
matriz composta por 28 linhas, que representam as respostas de cada um dos
gestores participantes da pesquisa, e 16 colunas, que sdo os itens. Apds essa
etapa, foi calculado o alfa de Cronbach para os 16 itens do questionario por
meio do método do célculo das varidncias. O valor de alfa encontrado foi de
0,8988, valor que representa um nivel de consisténcia muito boa, segundo a
escala de Loeschi e Hoeltgebaum (2012).
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Uma andlise da percep¢do de gestores sobre a presenga de caracteristicas
intra empreendedoras em instituicdo de ensino

Perante o resultado encontrado, buscou—se 0 método de purifica—
céo da escala para aumentar a confiabilidade da medigdo para excelente. O
método de purificacdo é realizado por meio do “(...) recalculo do coeficiente
de confiabilidade, desconsiderando um Unico item, e observando o compor—
tamento do mesmo. Ao final, sumariza—se a purificagdo eliminando todos os
itens cuja eliminacdo contribui para 0 aumento da confiabilidade da medi¢ao”
(HORA; MONTEIRO; ARICA, 2010, p. 13). A Tabela 2 apresenta o recalculo do
coeficiente de alfa de Cronbach ao se desconsiderar cada um dos 16 itens do
questionario.

Tabela 2 — Método de purificacéo da escala

(Continua)
L omisedewbes
Variavel Valor de alfa

Q1 0,8933
Q2 0,8933
Q3 0,8905
Q4 0,8882
Q5 0,8914
Q6 0,8904
Q7 0,8871
Q8 0,8895
Q9 0,8859

Q10 0,8848
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(Concluséo)

Q11 0,8888
Q12 0,8969
Q13 0,8894
Q14 0,9157
Q15 0,8914
Q16 0,9062

Fonte: Elaboragao propria

Tal como pode ser observado na Tabela 2, o valor do alfa de Cronba—
ch so seria ampliado caso fossem excluidas ou o item 14 (Q14), que representa
a seguinte afirmativa: a atual legislacéo que regula a atividade da instituicao
em que atuo inibe uma gestdo mais empreendedora; ou excluindo o item 16
(Q16), que representa a seguinte afirmativa: os programas de empreendedo—
rismo influenciam positivamente a gestdo administrativa da reitoria. No caso
da exclusdo do item 14, o valor do alfa de Cronbach passaria para 0,9157; jano
caso da exclusdo do item 16, o valor do alfa saltaria para 0,9062. Tais valores
representam um nivel de consisténcia excelente, também segundo a escala de
Loeschi e Hoeltgebaum (2012). Com isto, optou—se pela exclusdo do item 14
para a analise dos dados.

Diante do valor do alfa de Cronbach, obtido apds a exclusao do item
14 do questionario, verificou—se que o nivel de consisténcia dos dados obtidos
é excelente, o que significa que os dadosobtidos com a aplicagéo do questio—
nario possuem alta confiabilidade. Dada a validade do questionario e a exce—
lente confiabilidade dos dados obtidos, observa—se que a pesquisa realizada
com o estudo de caso possui uma grande robustez.
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Uma andlise da percepcdo de gestores sobre a presenca de caracteristicas
Iintra empreendedoras em instituicdo de ensino

4.2 ANALISE DA PERCEPCAO DOS GESTORES QUANTO A PRESENGA DE
CARACTERISTICAS INTRAEMPREENDEDORAS

A partir da analise dos dados coletados com a aplicacdo do ques—
tionario, percebe—se que os gestores participantes da pesquisa possuem a
percepcdo de que a criatividade, que é um elemento importante para o in—
traempreendedorismo, € um elemento presente com frequéncia na gestdo
administrativa da reitoria, dado que esta foi a resposta de 64,3% dos par—
ticipantes da pesquisa. Outros 14,3% dos participantes informaram que sis—
tematicamente a criatividade é utilizada na gestdo administrativa da reitoria.
Faz—se importante destacar que a criatividade, que representa o processo de
criacdo de ideias e alternativas para solugdes de problemas (CREA BUSINESS
IDEIA, 2010), é um elemento preponderante para que ocorra a inovagao nas
organizagoes. A Tabela 3 traz os resultados a respeito da percepcéo dos ges—
tores quanto a presenca de caracteristicas intraempreendedora na instituicio
em que atuam.

Tabela 3 — Resultados da percepgao dos gestores quanto & presenca de
caracteristicas intraempreendedora
(Continua)

Criatividade é uma
caracteristica presente
na gestdo administrativa
da reitoria.

0,0% 7,1% 14,3% 64,3% 14,3% 0,0%

A gestdo administrativa
da reitoria esta imbuida 0,0% 0,0% 53,6% 17,9% 25,0% 3,6%
de espirito inovador.
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Ha o estabelecimento

de metas e objetivos
estratégicos na gestdo
administrativa da reitoria.

0,0%

0,0%

21,4%

46,4%

32,1%

(Continua)

0,0%

Percebo a existéncia de
visdo sistémica na gestao
administrativa da reitoria.

0,0%

14,3%

17,9%

50,0%

17,9%

0,0%

A gestdo administrativa
da reitoria tem a postura
de assumir riscos.

0,0%

10,7%

25,0%

17,9%

46,4%

0,0%

A gestdo administrativa
da reitoria tem como ca—
racteristica a capacidade
de trabalhar em equipe.

0,0%

0,0%

14,3%

42,9%

42,9%

0,0%

Percebo que a gestdo
administrativa da reitoria
¢ flexivel.

0,0%

7,1%

53,6%

35,7%

3,6%

0,0%

Lideranca é um atributo
presente na gestdo ad-
ministrativa da reitoria

0,0%

0,0%

21,4%

42,9%

35,7%

0,0%

Percebo a busca por
oportunidades na gestao
administrativa da reitoria.

7,1%

0,0%

25,0%

39,3%

28,6%

0,0%

Na reitoria a inovagdo é
pratica cotidiana.

7,1%

10,7%

50,0%

32,1%

0,0%

0,0%

Percebo a existéncia de
motivacéo na gestdo ad—
ministrativa da reitoria em
que atuo.

0,0%

7,1%

53,6%

28,6%

10,7%

0,0%

A gestdo administrativa
da reitoria tem a persis—
téncia como caracteris—
tica.

0,0%

0,0%

17,9%

53,6%

28,6%

0,0%
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Uma andlise da percep¢do de gestores sobre a presenga de caracteristicas
intra empreendedoras em instituicdo de ensino

(Concluséo)

Na reitoria ha apoio da
chefia para promover a 0,0% 0,0%  357% 42,9% 17,9% 3,6%
gestéo por objetivos.

Na instituicdo em que
atuo ha processo de 14,3% 10,7%  17,9% 46,4% 7,1% 3,6%
qualificagao do gestor.

Os programas deem—

preendedorismoin—
fluenciam positivamente 10,7% 71% 14,3% 10,7% 57,1% 0,0%
agestdoadministrativa da
reitoria.
Médias 2,6% 5,0% 29,0% 38,1% 24,5% 0,7%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados da pesquisa
Nota: N/R significa ndo respondeu

Ja em relagdo ao espirito inovador na gestdo administrativa da rei—
toria, a percepcao dos gestores é que tal elemento do intraempreendedorismo
acontece apenas de forma esporadica, dado que 53,6% dos gestores aponta—
ram que as vezes a gestao administrativa da reitoria esta imbuida de espirito
inovador. Quanto a afirmacao de que a inovagao € pratica cotidiana na reitoria,
também o maior percentual de respostas dos gestores participantes da pes—
quisa (50%) indicaram que tal fato s acontece as vezes, enquanto que 32,1%
apontaram que com frequéncia. Desta forma, observa—se que, no que diz res—
peito a uma postura inovadora na reitoria (seja na sua gestao administrativa ou
até de forma mais abrangente, nas praticas cotidianas), algo que € crucial para
0 intraempreendedorismo e para a melhoria da qualidade do servigo prestado
para a sociedade, os gestores participantes da pesquisa possuem a percepcao
de que a inovacao ndo é pratica consolidada, acontecendo apenas em situa—
coes especificas.
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Entretanto, quando deparados com a afirmagao a respeito de uma
postura de assumir riscos por parte da gestdo administrativa da reitoria, para
46,4% dos gestores, esta postura acontece de forma sistematica, enquanto
que para 17,9% dos gestores isto acontece com frequéncia. Outros 25% dos
gestores informaram que tal postura so é observada as vezes. Desta forma,
por meio da andlise dos dados coletados, percebe—se que, na percepcdo dos
gestores, a gestdo administrativa da reitoria tem a postura de assumir riscos e
isto é crucial para o desenvolvimento de uma atitude criativa e, consequente—
mente, para a busca da inovacdo. Ou seja, um dos elementos importantes para
a inovagdo e o intraempreendedorismo, que indica uma postura de assumir
riscos, esta bem consolidado na gestdo administrativa da reitoria na percepcgao
dos gestores, dado o alto percentual de respostas dos gestores nas alternativas
sistematicamente e com frequéncia.

Outros importantes elementos para o intraempreendedorismo que
também estdo mais consolidados na instituicdo, de acordo com a percep—
cao dos gestores participantes da pesquisa, s20 0s seguintes: i) o trabalho em
equipe por parte da gestdo administrativa da reitoria, tendo—se em vista que
42,9% dos gestores apontaram que a gestdo administrativa da reitoria tem
como caracteristica a capacidade de trabalhar em equipe sistematicamente,
enquanto outros 42,9% apontaram que tal fato acontece com frequéncia; ii) o
estabelecimento de metas e objetivos estratégicos na gestdo administrativa da
reitoria, pois para 32,1% dos gestores se da sistematicamente e é observado
com frequéncia para 46,4% deles; iii) a lideranca como uma atributo presente
na gestdo administrativa da reitoria, algo presente metodicamente para 35,7%
dos gestores e para 42,9% dos gestores isto se da com freqiiéncia; iv) o pro—
cesso de qualificacdo do gestor, algo que acontece com frequéncia para 46,4%
dos gestores participantes da pesquisa; v) a existéncia de visao sistémica na
gestdo administrativa da reitoria, que teve o maior percentual de respostas na
alternativa com frequéncia (50%); vi) o apoio da chefia na reitoria para pro—

306



mover a gestdo por objetivos, algo que se da com frequéncia para 42,9% dos
gestores, vii) a persisténcia como caracteristica da gestdo administrativa da
reitoria, algo apontado que se da com frequéncia para 53,6% dos gestores. 0
Grafico 1 apresenta os elementos do intraempreendedorismo que estdo bem
consolidados na instituicio analisada, levando—se em consideragao o percen—
tual de respostas nas alternativas sistematicamente e com frequéncia.

Grafico 1 — Elementos do intraempreendedorismo mais consolidados na instituicdo
analisada

Estabelecimento de metase
objetivos estratégicos
60,0%

50,0%

Processo de qualificagdo do
gestor. A

, Existéncia de visao sistémica

Apoio dachefia parapromovera

gestdo porobjetivos. .\ WEORA T A Postura de assumirriscos.

Capacidade de trabalharem

como equipe.

Lideranga como um atributo
presente

=&¢—Com frequéncia == Sistematicamente

Fonte:Elaboragdo propria a partir dos dados da pesquisa

A partir do Grafico 1 torna—se evidente que o elemento do intraem-—
preendedorismo que é percebido pelos gestores participantes da pesquisa
como estando mais presente minuciosamente é a postura de assumir ris—
cos por parte da gestdo administrativa da reitoria. Merece destaque também
a percepcdo dos gestores quanto a capacidade de trabalhar em equipe por
parte da gestdo administrativa da reitoria, por ter sido o elemento com maior
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percentual ao somar as respostas obtidas nas alternativas sistematicamente
(42,9%) e com frequéncia (42,9%), com 85,8%. Este resultado indica que a
capacidade de trabalhar em equipe por parte da gestdo administrativa da rei—
toria é o elemento mais consolidado na instituicéo, de acordo com a percep¢ao
dos gestores.

Ja outros elementos importantes para o intraempreendedorismo se
fazem presentes de forma mais esporadica, tendo—se em vista o alto percen—
tual de respostas na alternativa as vezes. Dentre estes elementos estio: i) a
flexibilidade por parte da gestdo administrativa da reitoria, que teve o maior
percentual de respostas por parte dos gestores para esta afirmacgao na alter—
nativa as vezes (53,6%); ii) a existéncia de motivagdo na gestéo administrativa
da reitoria, dado que para 53,6% dos gestores tal motivacéo so se faz presente
as vezes, tal como pode ser observado na Tabela 3.

Também é importante destacar que, apesar de terem a percepcéo
de que a atual legislacéo que regula a atividade da instituicdo em que atuam
inibe uma gestdo mais empreendedora, tendo—se em vista que 42,9% dos
gestores informaram que com frequéncia tal fato ocorre (sendo a alternati—
va com o maior percentual de resposta), 57,1% dos gestores acreditam que,
sistematicamente, os programas de empreendedorismo influenciam positiva—
mente a gestdo administrativa da reitoria, enquanto outros 10,7% dos gestores
informaram que tal fato ocorre com frequéncia. Ou seja, ha o reconhecimento
por parte dos gestores participantes da pesquisa da importancia de progra—
mas de empreendedorismo para a gestdo administrativa da reitoria, apesar
de acreditarem que a atual legislacéo inibe uma gestdo mais empreendedora.

5 CONCLUSAO

Para atender o objetivo geral deste trabalho que consistiu em ava-
liar a percepcao dos gestores quantoa presenca de caracteristicas ligadas ao
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intraempreendedorismo em IES publica situada no norte do Estado do Parana,
foi realizado um estudo de caso.

Os dados obtidos com a aplicagdo do questionario para os gesto—
res participantes da pesquisa, inicialmente, foram tabulados para que fosse
calculado o alfa de Cronbach para os 16 itens do questionario. O valor de alfa
encontrado foi de 0,8988, valor que representa um nivel de consisténcia muito
boa segundo a escala utilizada de Loeschi e Hoeltgebaum (2012). Diante do
resultado encontrado, aplicou—se o método de purificacio da escala para au—
mentar a confiabilidade da medicdo para excelente, algo concretizado a partir
da excluséo do item 14 do questionario. Com isto, dada a validade do questio—
nario e a excelente confiabilidade dos dados obtidos, pode—se afirmar que a
pesquisa realizada com o estudo de caso possui robustez.

Em seguida, os dados obtidos com a aplicagdo do questionario fo—
ram analisados para que fosse identificada a percepcéo dos gestores quanto a
presenca de caracteristicas intraempreendedoras na instituicdo em que atuam.
Os dados demonstram que os gestores tém a percepcdo de que a reitoria ndo
possui postura inovadora (seja na sua gestdo administrativa ou até de forma
mais abrangente, englobando as praticas cotidianas), algo que é crucial para
0 intraempreendedorismo e para a melhoria da qualidade do servigo presta—
do para a sociedade. Para os gestores participantes da pesquisa, a inovagao
nao é um elemento do intraempreendedorismo consolidado na instituicdo que
atuam, acontecendo apenas em situagdes especificas e esporadicas.

Entretanto, observa—se que importantes elementos para a inovacao
e, consequentemente, o intraempreendedorismo estdo consolidados na insti—
tuicdo. Dentre estes elementos destacam—se: a criatividade, uma postura de
assumir riscos por parte da gestdo administrativa da reitoria, o trabalho em
equipe por parte da gestdo administrativa da reitoria, o estabelecimento de
metas e objetivos estratégicos na gestdo administrativa da reitoria, a lideranca
como um atributo presente na gestdo administrativa da reitoria, o processo de
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qualificagdo do gestor, a existéncia de visdo sistémica na gestdo administrativa
da reitoria, 0 apoio da chefia na reitoria para promover a gestio por objetivos e
a persisténcia como caracteristica da gestao administrativa da reitoria.

Outro resultado importante observado é que ha o reconhecimento
por parte dos gestores participantes da pesquisa a respeito da importancia
de programas de empreendedorismo para a gestdo administrativa da reitoria,
apesar de admitirem que a atual legislacéo inibe gestdo mais empreendedora.

Com o intuito de ampliar ainda mais o intraempreendedorismo na
instituicdo analisada, recomenda—se a implantacéo de praticas de GC como
uma importante alternativa. Quando aplicada as organizagdes publicas, a GC
possibilita a essas organizacdes ampliar a qualidade, eficiéncia e efetividade
dos servigos prestados a sociedade, sendo, portanto, importante alternativa
para a ampliagcao do intraempreendedorismo nessas organizacoes.

AGRADECIMENTOS

Agradecimentos ao Instituto Cesumar de Ciéncia, Tecnologia e Inovagao — ICE—
Tl, pela concessao de bolsa produtividade em pesquisa.

REFERENCIAS

ALMEIDA, D; SANTOS, M. A. o R. dos; COSTA, A. F. B. Aplicacéo do coeficiente
alfa de Cronbach nos resultados de um questionario para avaliacio de desem—
penho da satde publica. XXX Encontro Nacional de Engenharia de Producao.
Anais ...S30 Carlos: ENEP, 2010.

BATISTA, F. F. Modelo de gestao do conhecimento para a administragao

publica brasileira: como implementar a gestdo do conhecimento para produ—
zir resultados em beneficio do cidaddo. Brasilia: Ipea, 2012.

310



BATISTA, F. F; RECH, A R., GOMES, C. de A.; SANTOS, D. L. N. dos, ANDRADE, E.
C.S. de; MALLMANN, M. L; FERREIRA, R. M. P. M.; COSTA, V. da S. Casos Reais
de implantacdo do modelo de gestao do conhecimento para a adminis—
tracao publica brasileira. Texto para Discussao, n° 1941. Brasilia: Ipea, 2014.

BATISTA, F. F; QUANDT, C. O.; TERRA, J. C. C.. Gestdo do conhecimento na
Administragdo Publica: Estagio de Implantagdo, Nivel de Formalizacdo e Re—
sultados das Iniciativas do Governo Federal Brasileiro. Anais do Encontro da
Associacao Nacional de Pos—graduacao e Pesquisa em Administragao,
Salvador, BA, Brasil, 30, 2006.

BRASIL. Constituicao da Repiiblica Federativa do Brasil. Brasilia, DF: Sena—
do Federal, 1988. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/cons—
tituicao/constituicao.htm. Acesso em 20 jun. 2017.

BRASIL. DECRETO N° 5.707, DE 23 DE FEVEREIRO DE 2006. Institui a Politica
e as Diretrizes para o Desenvolvimento de Pessoal da administragdo publi—
ca federal direta, autarquica e fundacional, e regulamenta dispositivos da Lei
n8.112, de 11 de dezembro de 1990.Disponivel em: <http://www.planalto.
gov.br/ccivil_03/_ato2004—-2006/2006/decreto/d5707.htm> Acesso em 20
jun. 2017.

CALDEIRA, Adilson; MEDEIROS JUNIOR, Alberto de. Obstaculos e incentivos
ao intraempreendedorismo em empresas inovadoras. Revista Pensamento
Contemporaneo em Administragao, Rio de Janeiro, v. 10, n. 3, p. 100- 116,
2016.

COELHO, Meire Lucia Gomes Monteiro Mota. Intraempreendedorismo e a ino—

vacao na gestéo publica federal. Revista do Servigo Piblico, Brasilia, v. 61 n.
3, p. 233— 247, 2010.

3N


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/decreto/d5707.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/decreto/d5707.htm

CREA BUSINESS IDEIA — MANUAL DE CRIATIVIDADE EMPRESARIAL. Universi—
dade do Algarve: Divisdo de Empreendedorismo e Transferéncia de Tecnologia.
2010. Disponivel em: <http://www.cria.pt/media/1366/manual—creatividade—
—portugues_pt_web.pdf> Acesso em 20 jun. 2017

DAVENPORT, Thomas H.; PRUSAK, Laurence.Conhecimento Empresarial. RJ:
Campus, 1999.

DORNELAS, J.Empreendedorismo GCorporativo: Como ser Empreendedor,
Inovar e Diferenciar na sua Empresa, 32 ed. LTC, 2015.

FILION, Louis Jacques. From Employees to Intrapreneurs. Tan Wee Liang (Eds).
The Dynamics of Entrepreneurship: Growth and Strategy. Prentice Hall: Sin—
gapore, p.158-178, 2002.

FINGER JUNIOR, J. I. Perfil intraempreendedor dos gestores piblicos: um
estudo nos municipios do Alto Uruguai e Meio Oeste Catarinense. Dissertagao
(Mestrado), Universidade Regional de Blumenau, 2005.

FREITAS, C. A. S. Auditoria de gestao e estratégia no setor piblico. Revista do
Servico Publico, v. 52, n. 4, p. 57-70, 2001.

GOMES, R. K.; CONSONI, D. P. G.; LAPOLLI, E. M. Intrapreneurial Competence of
the Public Servants of IBGE and IFSC From the Perspective of Their Managers.
Business Management Review (BMR), v. 4, p. 704—-712, 2015.

HEINONEN, J. Entrepreneurship in public sector organisations. Turku School

of Economics and Business Administration, Small Business Institute. Finland:
Turku, 2001.

312


http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf
http://www.cria.pt/media/1366/manual-creatividade-portugues_pt_web.pdf

HORA, H. R. M.; MONTEIRO, G.T. R.; ARICA, J. Confiabilidade em Questionarios
para Qualidade: Um Estudo com o Coeficiente Alfa de Cronbach. Produto &
Producao, vol. 11, n. 2, p. 85 — 103, 2010.

KELLER, R. L. Intra—empreendedorismo nas organizagdes contemporaneas: a
visdo dos gerentes do nivel intermediario sobre o seu papel nesse processo.
Dissertacao (Mestrado). Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro,
2008.

LIMA, P. C.A. de. Politicas publicas de gestdo do conhecimento como estratégia
de integragdo com a sociedade. Dissertagao (Mestrado), Universidade Federal
de Minas Gerais, Belo Horizonte, MG, Brasil, 2010.

LOESCH, C.; HOELTGEBAUM, M. Métodos Estatisticos Multivariados. Sao
Paulo: Saraiva, 2012.

MARQUES, S. B. V. M.. Intraempreendedorismo no setor publico: a perspectiva
dos gestores de instituigdes publicas de ensino superior. Dissertagao (Mes—
trado). Universidade Tecnologica Federal do Parand, 2014.

NONAKA, I.; TAKEUCHI, H.. Criacéo de Conhecimento na Empresa: como as
Empresas Japonesas Geram a Dindmica da Inovacdo. Rio de Janeiro: Edito—
ra Campus, 1997.

NONAKA, I.; TAKEUCHI, H.. Gestao do Conhecimento. Porto Alegre: Bookman,
2008.

PESSOA, E.; OLIVEIRA, K. C. N. Perfil intra—empreendedor: um estudo inicial

em funciondrios da Infraero—sede. Revista do Servigo Publico, v. 57, n. 4, p.
507-529, 2006.

313



PRADO, M. L.; MACHADO, E.; MELO, M. B. ; LAPOLLI, E. M. Analise do perfil
intraempreendedor de servidores de institui¢do de ensino superior. In: XI Col6—
quio Internacional sobre Gestdo Universitaria na América do Sul e Il Congresso
Internacional IGLU, Anais ..., Floriandpolis, 2011.

SANTO, M. O.E.Empreendedorismo na administracao publica: Um estudo
do perfil empreendedor da equipe administrativa de uma instituicéo federal de
ensino superior, como ferramenta de melhoria no desempenho organizacional.
Dissertacdo Mestrado. Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo
Grande, 2015.

SESHADRI, D. V. R.; TRIPATHY, A. Innovation through Intrapreneurship: The Road
Less Travelled. Vikalpa, v. 31, n. 1, pp. 17—-29,20086.

TIDD, J.; BESSANT, J.; PAVITT, K. Managing Innovation. Integrating Techno-
logical, Market and Organizational Change. England: John Wiley & Sons, 1997.

WESTRUP, U. Internal entrepreneurship in the public sector: the challenges of
integrating innovative project into the regular organization. Offentlig férvalt—
ning Scandinavian Journal of Public Administration, v.16, n.4, p. 97-112,
2013.

WIIG, K. M. Knowledge management in public administration.Journal of Kno-
wledge Management, v.6, n.3, p. 224—-239, 2000.

WOLF, S. M.; MACHADO, E.; MELO, M. B.; FRANZONI, A. M. B.; CANDIDO, M.

da S.. Intraempreendedorismo em instituicdes de ensino publico: o caso da
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC. In: XI Coléquio Internacional

314



sobre Gestdo Universitaria na América do Sul e Il Congresso Internacional IGLU,
Anais ..., Florianopolis, 2011.

315



ANEXO

Cargo ou Funcéo de Gestor que exerce ou exerceu:

1.Sobre as afirmagdes abaixo, assinale a alternativa que mais se adequaasua
opiniao
(Continua)

Criatividade é uma
caracteristica presente
na gestdo administrativa
da Reitoria.

A gestdo administrativa
da Reitoria esta imbuida
de espirito inovador.

Ha o estabelecimento
de metas e objetivos
estratégicos na gestdo
administrativa da
Reitoria.

Percebo a existéncia de
visao sistémica na
gestdo administrativa da
Reitoria.

A gestdo administrativa
da Reitoria tem a
postura de assumir
riscos.

A gestdo administrativa
da Reitoria tem como
caracteristica a
capacidade de trabalhar
em equipe.

Percebo que a gestao
administrativa da
Reitoria é flexivel.
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(Conclusao)

Lideranca é um atributo
presente na gestéo
administrativa da
Reitoria

Percebo a busca por
oportunidades na gestdo
administrativa da
Reitoria.

Na Reitoria a inovagao é
prética cotidiana.

Percebo a existéncia de
motivagao na gestdo
administrativa da
Reitoria em que atuo.

A gestdo administrativa
da Reitoria tem a
persisténcia como
caracteristica.

Na Reitoria ha apoio da
chefia para promover a
gestdo por objetivos.

A atual legislacéo que
regula a atividade da
instituicdo em que atuo
inibe uma gestao mais
empreendedora.

Na instituicéo em que
atuo ha processo de
qualificagao do gestor.

0Os programas de
empreendedorismo
influenciam
positivamente a gestao
administrativa da
Reitoria.

Sobre as afirmacbes abaixo, assinale a alternativa que mais se adéqua a sua opinido.
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INTRODUGAO

No contexto de uma economia crescente e cada vez mais competitiva,
0 empreendedorismo surge na geracao de solucoes rapidas e lucrativas. Com
0 alto grau de inovacéo aliado a tecnologia, as startups trazem a sociedade
solugdes e facilidades de base para o dia—a—dia da populacdo por meio de
aplicativos e/ou plataformas, impactando positivamente a economia. A criagao
de startups amplia as possibilidade de negocios, explora novos mercados, traz
desenvolvimento e crescimento para toda a sociedade.

0 conceito startup para designar empresas de base tecnologia,
recém—criadas e rentaveis, comegou a ser disseminado nos anos 1990,
quando houve a primeira grande “bolha da internet”. Muitos empreendedores
com ideias inovadoras e promissoras, principalmente associadas a tecnologia,
encontraram financiamento para os seus projetos, que se mostraram
extremamente lucrativos e sustentaveis.

Em contrapartida, as sfarfups também passam por diversos desafios
em cada etapa do negécio, seja desde o seu inicio, com a validacao da ideia,
do problema e da solucdo, até 0 momento de escalar a ideia, e assim, atingir
o0 crescimento. Sendo assim, se a sfarfup esta inserida em um ecossistema,
isso consequentemente proporcionara a ela maiores chances de sucesso
pela possibilidade de troca de informagdes e de conhecimento que se da
principalmente pela interagdo e aproximagao com outras instituicoes, afinal o
ambiente da inovacdo €, de fato, dindmico.

E neste contexto que se tem como objetivo abordar o ecossistema de
inovagdo e o perfil dos empreendedores de startups da cidade de Maringd—
PR. Pretende—se, ainda, possibilitar melhor entendimento sobre a importancia
de um ecossistema de inovacéo para as startups e o papel dos atores, 0 que
podera servir como base para a formacéo de outros ecossistemas futuros. Ja a
importancia dos dados sobre o perfil do empreendedor se da no sentido de que
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a partir dessas informagdes, seja possivel a realizacdo de acoes direcionadas
a esse publico—alvo especifico.

2 METODOLOGIA

0 presente estudo trata—se de uma pesquisa exploratoria e descritiva.
Quanto aos procedimentos técnicos utilizados para a coleta de dados, realizou—
se pesquisa bibliografica e levantamento.

Na fase exploratoria, recorreu—se a pesquisa bibliografica, um estudo
baseado em material ja elaborado, principalmente livros e artigos cientificos,
cuja principal vantagem é permitir ao investigador abordar uma gama de
fendmenos mais ampla do que conseguiria por meio de pesquisas diretas
(GIL, 2009). Para esta etapa, realizou—se leitura critica e reflexiva de livros,
periodicos cientificos, dissertacoes, anais de encontros académicos e revistas
de negaocios relacionados ao empreendedorismo e a inovagao.

Para atender aos objetivos propostos o estudo foi estruturado em
duas partes: uma primeira pesquisa qualitativa composta por entrevistas
em profundidade com 175 startups mapeadas pelo Sebrae PR (Maringd), a
grande parte delas é composta por participantes da Trilha Startup do Sebrae,
entre 2015 e 2016, estas 175 startups compdem um grupo de 351 pessoas
envolvidas, resultando numa média geral de aproximadamente duas pessoas
por equipe. A Trilha Startup é um programa do Sebrae que, por meio de um
conjunto de agoes, vai ajudar a consolidar projetos de startups, favorecer o
amadurecimento de negocios e assegurar que as iniciativas estejam prontas
para o mercado.

Na segunda etapa foram realizadas pesquisascom dados quantitativos
coletados a partir de sexo, idade, escolaridade e experiéncia. Ja em relacéo a
startup, foram coletadas informacgdes como publico—alvo, setor de atuacao,
estagio atual onde o negdcio se encontra, tamanho da equipe, e também o
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meio utilizado para o desenvolvimento da solugéo. Quanto ao ecossistema, foi
realizado o levantamento dos atores que contribuem para o desenvolvimento
do movimento e ainda qual o papel dessa entidade para o crescimento do
empreendedor e das startups.

3 EMPREENDEDORISMO

A palavra Entrepreneur tradugéo para empreendedorismo tem origem
francesa e quer dizer aquele que assume riscos e empreende algo novo. O
conceito de empreendedorismo intensificou—se no Brasil no final da década de
1990, periodo em que foram criadas entidades como Sebrae (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para
Exportacdo de Software) (DORNELAS, 2008).Estas instituicdes se adaptaram
para dar consultoria e suporte para 0s empreendedores montarem seus
negocios, apoiando na resolucdo de problemas e assim contribuir para o
desenvolvimento do pais.

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas
perspectivas positivas em relacdo ao empreendedorismo.
Desde alguns anos atras, foram criados 6rgaos e iniciativas
de apoio ao empreendedor, como 0 SEBRAE, as fundagoes
estaduais de apoio a pesquisa, as incubadoras de novos
negocios e as escolas superiores, que tem oferecido cursos
e outros tipos de programas sobre o empreendedorismo
(MAXIMIANO, 20086, p. 6).

Para o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2008):

0 empreendedorismo é a arte de fazer acontecer
com criatividade e motivacdo. Consiste no prazer de
realizar com sinergismo e inovagdo qualquer projeto
pessoal ou organizacional, em desafio permanente as
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oportunidades e riscos. E assumir um comportamento
proativo diante de questdes que precisam ser resolvidas.
0 empreendedorismo € o despertar do individuo para o
aproveitamento integral de suas potencialidades racionais
e intuitivas. E a busca do autoconhecimento em processo
de aprendizado permanente, em atitude de abertura para
novas experiéncias e novos paradigmas.

No Brasil, 0 empreendedorismo passa por um momento favoravel,
destacando—se pelo alto crescimento, estudo realizado pelo Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), em 2008,que classifica o pais na 132 posi¢ao
do ranking mundial de empreendedorismo, afirmando que, para cada grupo
de 100 brasileiros em idade adulta (18 a 64 anos), 12 realizam alguma
atividade empreendedora. Além disso, em 2007, aproximadamente 57% dos
empreendimentos brasileiros foram classificados como empreendedorismo de
oportunidade e 0s 43% restantes como empreendedorismo de necessidade
(DORNELAS, 2008). Jaem 2008, 0 Brasil chegou a razao de dois empreendedores
por oportunidade para cada empreendedor por necessidade.

Observa—se também que a atividade empreendedora nacional ja
atingiu certo nivel de maturidade, pois aumentou a taxa de sobrevivéncia de
micro e pequenas empresas: em 2002, 50,6% destas empresas sobreviviam
pelo menos dois anos; em 2005, o percentual passou para 78% (SEBRAE,
2007). Portanto, 27,4% a mais de micro e pequenas empresas permanecem
em atividade.

3.1 PERFIL E COMPORTAMENTO EMPREENDEDOR
Para Dornelas (2008), empreendedores sdo individuos com

caracteristicas especiais, visionarias, questionadores, que geralmente ousam,
querem algo diferente, fazem acontecer, ou seja, empreendem em suas agoes.
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0 empreendedor &, antes de tudo, aquele profissional que
se dedica a geracdo de riquezas em diferentes niveis de
conhecimento, inovando e transformando informagoes
em produtos ou servicos nas mais diversas areas.
Empreender esta diretamente relacionado com a ideia de
fazer algo diferenciado, antecipar—se aos fatos e as acdes
da concorréncia, testar e implementar ideias, descobrir
oportunidades, definir valores, gerar empregos e colaborar
para o desenvolvimento de todos, desde a empresa, 0s
colaboradores até o cendrio de mercado (DOLABELA,
2008, p. 20).

Ja para Brancher et al. (2012), o empreendedor é aquele que,
influenciado por diversos fatores, usa a sua criatividade para realizar projetos
em prol de ganhos econémicos e sociais tanto para ele proprio quanto para
a comunidade em que atua. Portanto, 0 empreendedor é um individuo que
tem grande facilidade de identificar oportunidades, por isso deve ter vasto
conhecimento do ambiente onde vive e forte determinacdo na realizagdo das
suas ideias inovadoras (BRANCHER et al., 2012).

No Quadro 1 é apresentado o modelo atualmente utilizado pelo
Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), e também
pelo Sebrae, para programas de capacitacdo dos empreendedores, como 0
Programa para Empresarios e Futuros Empreendedores (Empretec).

Quadro 1- Competéncias empreendedoras
(Continua)

Busca de oportunidades e iniciativas
e faz as coisas antes do solicitado ou, antes de forgado pelas circunstancias;
e age para expandir o negécio a novas areas, produtos ou servigos;

e aproveita oportunidades fora do comum para comegar um negdcio, obter finan—
ciamentos, equipamentos terrenos, local de trabalho ou assisténcia.
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(Continua)

Correr riscos calculados
avalia alternativas e calcula riscos deliberadamente;
age para reduzir os riscos ou controlar os resultados;

coloca—se em situagdes que implicam desafios ou riscos moderados.

Exigéncia de qualidade e eficiéncia
encontra maneiras de fazer as coisas melhor e/ou mais rapido, ou mais barato;

age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou excedem padrdes de excelén—
cia;

desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar que o trabalho seja ter—
minado a tempo ou que o trabalho atenda a padrdes de qualidade previamente
combinados.

Persisténcia
age diante de um obstaculo;

age repetidamente ou muda de estratégia a fim de enfrentar um desafio ou su—
perar um obstaculo;

assume responsabilidade pessoal pelo desempenho necessario para
atingir as metas e os objetivos.

Comprometimento

faz um sacrificio pessoal ou despende um esforgo extraordinario para comple—
mentar uma tarefa;

colabora com os empregados ou se coloca no lugar deles, se necessario, para
terminar um trabalho;

esforga—se para manter os clientes satisfeitos e coloca em primeiro lugar a boa
vontade em longo prazo, acima do lucro em curto prazo.
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(Continua)
Busca de informacoes

e dedica—se pessoalmente a obter informagdes de clientes, fornecedores e con—
correntes;

e investiga pessoalmente como fabricar um produto ou fornecer um servico;

e consulta os especialistas para obter assessoria técnica ou comercial.

Estabelecimento de metas
e  estabelece metas e objetivos que sdo desafiantes e que tem significado pessoal;
e  define metas em longo prazo, claras e especificas;

e  estabelece metas em curto prazo, mensuraveis.

Planejamento e monitoramento sistematicos
e  planeja dividindo tarefas de grande porte em sub—tarefas com prazos definidos;

e  constantemente revisa seus planos levando em conta os resultados obtidos e
mudangas circunstanciais;

e mantém registros financeiros e utiliza—os para tomar decisoes.
Persuasé@o e rede de contatos

e utiliza estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros;

e tiliza pessoas—chave como agentes para atingir seus proprios objetivos;

e age para desenvolver e manter relagbes comerciais.
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(Conclusdo)

Independéncia e autoconfianca
e husca autonomia em relagéo a normas e controles de outros;

e mantém seu ponto de vista, mesmo diante da oposicao ou de resultados inicial—
mente desanimadores;

e expressa confianga na sua propria capacidade de completar uma tarefa dificil ou
de enfrentar um desafio.

Fonte: Lenzi (2008)

4 INOVAGAO

Com o cendrio atual cada vez mais competitivo, inovar tem se tornado
um dos fatores cruciais para a sobrevivéncia no mercado. Segundo Macées
(2017),ainovagdo é um fator critico de sucesso, porém, para que uma inovagao
tenha sucesso, ela deve acrescentar valor e resultar em algumtipo de ganho ou
melhoria para as empresas e também para os clientes.

Drucker (1987) define inovagdo como qualquer mudancga no potencial
produtor de riqueza de recursos ja existentes, ou seja, consiste na habilidade
de transformar algo que ja existe em um recurso que gere riqueza. Nesse
mesmo pensamento, Tidd e Bessant (2015, p. 4) afirmam que “a inovagéo é
movida pela habilidade de estabelecer relagoes, detectar oportunidades e tirar
proveito delas”, e seguem afirmando “[...] a inovag&o néo consiste apenas na
abertura de novos mercados — pode também significar novas formas de servir
a mercados ja estabelecidos e maduros”.

0 manual de Oslo (OECD, 1997, p.55— 56) propde a seguinte definicao
para inovagao:
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Uma inovagdo é a implementacdo de um produto (bem
ou servico) novo ou significativamente melhorado, ou
um processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de negdcios, na
organizagdo do local de trabalho ou nas relagdes externas.
[...] um aspecto geral de uma inovagéo é que ela deve
ter sido implementada. Um produto novo ou melhorado é
implementado quando introduzido no mercado.

Diante dos conceitos aqui apresentados, pode—se afirmar que
empreendedorismo e inovagdo sdo duas questdes que estdo interligadas.
Drucker (1987) afirma a respeito, dizendo que os empreendedores inovam, e
que a inovacéo € a ferramenta intrinseca do empreendedor.

A relacéo destes dois conceitos também é apresentada por Macaes
(2017), em que define a inovacdo como a esséncia do empreendedorismo
e ressalta que o empreendedorismo depende de novas ideias, contudo,
novas ideias nem sempre resultam em inovacao, ou seja, se tais ideias ndo
se traduzirem em novos projetos e ndo gerarem novos produtos ou novos
servigos, entdo essas ideias ndo passam, simplesmente, de criatividade. O
autor supracitado segue afirmando ainda que a criatividade é necessaria para
a geracdo de inovagdo, mas também néo é tudo.

5 ECOSSISTEMA DE INOVAGAQ

Para conceituar um ecossistema de inovacao, Folz e Carvalho (2014,
p.9) fazem uma comparagdo com o conceito de ecossistema no sentido
bioldgico. Os autores definem um ecossistema como um conjunto formado
pela relacdo existente entre organismos vivos (bi6ticos), como as plantas,
animais e micrabios; e elementos abidticos, como o ar, agua, solo e minerais,
0s quais interagem por meio de transferéncias de energia entre si, ou seja,
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“l...] em resumo, um ecossistema biolégico é um conjunto complexo de
relacionamentos entre recursos vivos, habitats e habitantes de uma area cuja
funcionalidade é manter um estado de equilibrio sustentado”.

Nesse sentido, os autores supracitados apresentam uma analogia em
que, ao invés da dindmica de transferéncia de energia que ocorre no ecos—
sistema biologico entre os atores e entidades, a funcionalidade do ecossiste—
ma de inovacéo é promover o desenvolvimento e inovagao tecnoldgica. Nesta
comparagao, os atores seriam 0s recursos materiais (fundos, equipamentos,
instalacbes etc.) e o capital humano (estudantes, professores, apoio, dentre
outros), os quais moldam as instituicbes participantes do ecossistema e sdo
definidas da seguinte forma:

Tais instituicoes, nos paises competitivos, sdo universida—
des, institutos de pesquisa, arranjos hibridos universida—
de—empresa, centros de exceléncia federais ou industriais,
escolas e empresas de negdcios, empresas de venture
capital, organizagdes de apoio ao desenvolvimento eco—
némico e dos negdcios estaduais ou locais, agéncias de

fomento, formuladores de politicas, dentre outras (FOLZ;
CARVALHO, 2014, p.9).

0 manual de Oslo (1997) define a inovagdo como um processo
dindmico, e por isso enfatiza a importancia da interacéo entre instituicdes,seja
na criacdo, difuséo e aplicacdo de conhecimentos, e isso porqueas atividades
de inovagdo dependem, além de outros fatores, de suas relagdes com tais
fontes de informagé&o e conhecimento, 0 que possibilita a aproximagéo com
outros atores do sistema de inovacéo. Perin (2016) diz que, diferentemente das
startups, os ecossistemas que auxiliam a inovagéo podem continuar por um
longo periodo, além de poder gerar riquezas para a sociedade.
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6 STARTUPS

Segundo a Associacao Brasileira de Startups, startup € um momento
navida de uma empresa, em que uma equipe multidisciplinar busca desenvol—
ver um produto/servico inovador, de base tecnoldgica, que tenha um modelo de
negocio facilmente replicado e possivel de escalar sem aumento proporcional
dos seus custos.

No ano de 2013, é visto um crescimento acelerado de novas empresas
no modelo startup e diante disso o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagao
(MCTI) langou o programa Start—Up Brasil que tem como objetivo “apoiar
as empresas nascentes de base tecnoldgica e sua ligagdo a aceleradoras.
Agregara o conjunto de atores e instituicdes e seus respectivos programas e
acoes”.

Atualmente existem varias definicbes para o termo startup. Ries
(2012) traz a definicdo de startup como uma instituicdo humana desenhada
para criar um novo produto ou servico em condigoes de extrema incerteza.
Para Gitahy (2017), a definicdo mais atual para o termo consiste em dizer que
startup é um grupo de pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel
e escalavel, trabalhando em condicoes de extrema incerteza.

Em contrapartida, Torres (2012) comenta que o conceito de startup
nao deve estar focado apenas no produto ou servico em si, mas nas pessoas
e nos problemas que elas tém, pois se o foco for apenas o produto ou servico,
corre—se 0 risco da mesma se perder em detalhes técnicos e esquecer o
proposito principal de suas acdes, que sdo as pessoas, seus problemas e suas
necessidades.

Perin (2016, p.7) declara que “startups estdo de olho nos grandes
problemas do mundo, nos maiores incdmodos da sociedade”, e ainda segue
afirmando que elas trouxeram maior qualidade de vida para a humanidade,
onde todos os seus impactos sdo visiveis, sejam eles na melhoria da comuni—
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cacdo, na facilidade de aproximacdo das pessoas, na questdo do transito, na
seguranca, enfim, temos hoje inimeras facilidades e solugdes que, anos atras
ninguém poderia prever que elas existiiam e que, hoje, as pessoas ja nao
conseguiriam mais viver sem.

7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

7.1 ANALISE DO PERFIL DOS EMPREENDEDORES

0Os resultados da pesquisa, descritos neste tdpico, serdo subsidios
para entender um pouco mais a respeito do perfil dos empreendedores das
startups mapeadas. Uma observacdo importante em relacao ao perfil desses
empreendedores é que foram levantadas informacoes apenas do idealizador
da ideia, ndo abrangendo o perfil dos demais membros das equipes.

Em relacéo aos dados obtidos sobre eles, a pesquisa apontou que
84% sao homens, e apenas 16% sao mulheres, conforme mostra o Grafico 1.

Grafico 1 — Sexo dos empreendedores

Sexo dos empreendedores das
startups mapeadas em Maringa

M Masculino

H Feminino

Fonte: Sebrae PR(2016)
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A pesquisa apontou ainda que a média geral da idade desses
empreendedores é de 31 anos, sendo que mais da metade deles, ou seja, 53%
possuem até 30 anos, e que a minoria (apenas 4%) possui mais de 45 anos,
conforme mostra o Gréafico 2:

Grafico 2 — Faixa etaria

Faixa etaria dos empreendedores das
startups mapeadas em Maringa

W ATE 25 ANOS
W26 A 30 ANOS
W31 A 35 ANDS
E 36 A 45 ANOS
&l ACIMA DE 45 ANDS

Fonte: Sebrae PR(2016)

Ainda em relagéo ao perfil do empreendedor, foi constatado por meio
da pesquisa que 41% sdo pds—graduados, 35% tem graduacao, 20% estéo
cursando uma graduacao e somente 4% tém escolaridade até o ensino médio,
destacado no grafico abaixo:
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A dindmica do ecossistema de inovagdo e o perfil dos
empreendedores de Startups de Maringd

Grafico 3 — Escolaridade

Escolaridade dos empreendedores
das stratups mapeadas em Maringa

M Ensino Médio Completo
B Ensine Superior Cursando
d Ensine Superior Completo

M Pos-Graduacio

Fonte: Sebrae PR(2016)

Outro dado importante relacionado ao perfil do empreendedor esta
relacionado a sua experiéncia, em que 59% dos casos, a startup é apontada
como o primeiro empreendimento do idealizador. Os outros 41% ja tiveram
alguma experiéncia como empreendedores, seja com empresas tradicionais
ou com startups, conforme Grafico 4 abaixo destacado.
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Grafico 4 — Experiéncia dos empreendedores

Experiéncia dos empreendedores das
startups mapeadas em Maringa

i 12 Empreendimento

M 13 empreendeu

Fonte: Sebrae PR(2016)

7.2 ANALISE DAS STARTUPS DE MARINGA

Neste segundo tdpico serdo apresentados 0s numeros e as
carateristicas relativos as startups mapeadas. A comecar pelo setor de
atuacéo, o estudo mostrou que as startups estéo pulverizados em 21 areas,
predominando em cinco delas, sendo: varejo, salde, logistica e transporte,
gestdo corporativa e entretenimento, as quais juntas somam 56% do total. O
restante das starfups estdo enquadradas em outras 16 areas.
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A dindmica do ecossistema de inovagdo e o perfil dos
empreendedores de Startups de Maringd

Grafico 5 — Setor de atuagéo

Setor de Atuacao das startups
mapeadas em Maringa

Seguranca e Defesa
Pet

Maguinas e Equipamentos
Construgac Civil
Social

Moda e Beleza

Meio Ambiente
Energia

Tl e Telecom

Midia e Comunicacio
Finangas
Agronegocio

Eventos e Turismo
Educacio

Servigos

Alimentos e Bebidas
Entretenimento
Gestdo Corporativa
Logistica e Transporte
Saide

Varejo

Fonte:Sebrae PR(2016)

Outra questdo que envolve o perfil das sfarfups mapeadas esta
relacionado a fase em que cada uma delas se encontra, sendo que podem
estar em trés estagios diferentes: em desenvolvimento, operacéo e tragéo.
Uma startup em fase de desenvolvimento é entendida como a que ainda esta
desenvolvendo a ideia e conhecendo o mercado em que pretende atuar. Ja a
que estd em fase de operacéo € a que ja validou a ideia, possui um prototipo
e estd em fase de execugdo, com foco no crescimento do negécio. Por fim, a
Gltima fase é a de tracéo, onde ja se tem uma carteira de clientes, potencial
de escala e métricas definidas. A fase predominante em relagao as startups
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mapeadas é a de desenvolvimento, que representa 64% delas, e a minoria em
fase de tracéo, correspondendo a apenas 13% do total, conforme Gréfico 6,
logo abaixo:

Grafico 6 — Fase atual das startups

Fase atual das startups mapeadas em
Maringa

M Ermn desenvolvimento B Operagdo W Tracao

Fonte:Sebrae PR(2016)

0 tamanho da equipe também foi um ponto levado em consideracio
para a caraterizacao das startups. A grande parte das equipes, ou seja, 70%
dos casos possuem somente um membro ou no maximo dois. Equipes com
trés membros ficaram em 21%, porém apenas 9% delas possuem equipes
maiores, compostas por quatro membros, conforme mostra o Grafico 7.
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Grafico 7 — Tamanho das equipes

Tamanho da equipe das startups
mapeadas em Maringé

i 1 membro
@ 2 membros
i 3 membros

& 4 membros

Fonte: Sebrae PR(2016)

7.3 A DINAMICA DO ECOSSISTEMA DE INOVAGAO DE MARINGA

0 ecossistema de sfarfups da cidade de Maringd conta com
33 entidades vinculadas ao objetivo de desenvolver acdes e mecanismos
potenciais para a criagdo de produtos inovadores. Para que esse movimento
seja algo constante, os atores envolvidos no ecossistema tém atuado desde a
ambientacdo de conceito do que é uma startup como ser um empreendedor
inovador, passando pela preparacéo dos empreendedores com capacitacoes e
eventos de imersdo como Startup Pirates e Startup Weekend, a incubacéo de
projetos potenciais, a aceleracéo de startups que ja estdo operando e por fim a
aproximacao desses projetos com investidores.
Em conjunto com essas acdes de desenvolvimento, ha entidades
do ecossistema que trabalham em paralelo com o poder publico municipal e
estadual para que esses novos empreendedores usufruam de incentivos legais.
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8 CONCLUSAO

Diante dos resultados ja apresentados, é possivel tracar algumas
caracteristicas dos empreendedores, a partir do critério experiéncia. 0s
que estdo tendo seu primeiro empreendimento possuem o seguinte perfil
— correspondem a 56% do total de empreendedores do sexo masculino e
a 74% do total das empreendedoras. Em relacdo a escolaridade, 41% tém
ensino superior completo, 34% estdo cursando 0 ensino superior; 24% tém
pos—graduacao e apenas 1% tem até o ensino médio. Quanto a faixa etaria, a
maioria tem até 25 anos, correspondendo a 42% deles e, em seguida, 0s que
tém entre 26 e 30 anos representam 29%.

Em relacdo aos que ja tiveram algum empreendimento, destacam—
se 0s seguintes dados: correspondem a 44% do total de empreendedores do
sexo masculino e a 26% do total do sexo feminino. Em relagéo a escolaridade,
66% témpos—graduacéo, 27% tém ensino superior completo e apenas 7%
tém o ensino médio. Em relacdo a idade, a maioria tem entre 36 a 45 anos,
correspondendo a 41%, e logo em seguida vem a faixa etaria de 31 a 35 anos,
representando 22% do total.

Essas informagbes destacam a correlagdo de que um ambiente
estruturado, com entidades voltadas ao fomento da inovacdo e
empreendedorismo, aliadas ao perfil de empreendedores maduros tanto em
idade, escolaridade e experiéncia profissional, tem favorecido o crescimento
do ecossistema de inovacdo da cidade de Maringa, que em abril de 2015
eram 23 projetos de startups mapeados e em junho de 2017 ja conta com 175
startups na cidade. Esse crescimento de aproximadamente 750% no aumento
de nimero de startups em dois anos se da pelo envolvimento das empresas de
Tl, os movimentos locais, as instituicoes de ensino superior e outras entidades
de fomento do empreendedorismo quanto da tecnologia, propiciando um
ambiente favordvel ao surgimento de projetos inovadores e preparando esses
novos empreendedores.
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Portanto, as startups cumprem com a fungdo de continuamente
revitalizar o0 mercado, mas precisam de um ambiente propicio para que se
desenvolvam e tenham sucesso.
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