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RESUMO

Os cenarios globais tém demandado atualizacBes nos processos de ensino-aprendizagem
através de acOes singulares na educacdo profissional e em concomitancia com a abertura de
mercado no Brasil. Justifica-se a pesquisa com o prerrogativa de que o modelo de atuacéo
pedagogica atual no ambito do ensino de empreendedorismo, onde o professor é o principal
meio de acesso ao conhecimento, ndo esta em consonancia com as reais necessidades dos
alunos, de forma que novos modelos se demandam de serem adotados. Tem-se como objetivo
geral da pesquisa propor um manual de praticas didatico-pedagdgicas para o ensino de
empreendedorismo nos cursos técnicos-profissionais; e 0s objetivos especificos sao:
Identificar os pressupostos tedricos do tema de empreendedorismo; Identificar as
caracteristicas das praticas de ensino de empreendedorismo; Identificar os métodos de ensino
de empreendedorismo nas IES; Relacionar as novas tecnologias para o0 processo de ensino em
empreendedorismo; e Propor um manual de ensino de empreendedorismo para 0S Cursos
técnicos profissionalizantes e sua transferéncia. Para consolidar estes objetivos adota-se a
metodologia classificada como aplicada, qualitativa, descritiva com a utilizacdo de estudo de
caso para seu diagndéstico e com natureza de pesquisa aplicada implicard no desenvolvimento
de processo novo com a adocdo de instrumento de pesquisa, com processo de coleta de
informacdes e tabulacdo culminando com a criacdo de processo de ensino-aprendizagem de
empreendedorismo para a educacdo para nivel técnico/profissional. O resultado é a concepcao
da Metodologia MEET (Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para a Educacgédo
Técnica-profissional) que contempla quatro etapas, a citar: a primeira corresponde ao
entendimento das principais teorias e conceitos; a segunda a analise de casos (cases) reais; a
terceira as simulagdes com a desconstrucdo criativa e Inovagao e a quarta etapa que culmina

no desenvolvimento de produtos.

Palavras-Chave: = Empreendedorismo.  Propriedade Intelectual. Transferéncia de

conhecimento. Inovacdo. Método de Ensino e Aprendizagem.



ABSTRACT

Global scenarios have demanded updates in teaching-learning processes through unique
actions in professional education and concomitant with the opening of the market in Brazil.
The research is justified with the prerogative that the current pedagogical performance model
in the context of entrepreneurship teaching, where the teacher is the main means of access to
knowledge, is not in line with the real needs of students, so that new models are demanded to
be adopted. The general objective of the research is to propose a manual of didactic-
pedagogical practices for teaching entrepreneurship in technical-professional courses; and the
specific objectives are: Identify the theoretical assumptions of the theme of entrepreneurship;
Identify the characteristics of entrepreneurship teaching practices; Identify entrepreneurship
teaching methods in HEIs; Relate new technologies to the teaching process in
entrepreneurship; and Propose an entrepreneurship teaching manual for vocational technical
courses and their transfer. To consolidate these objectives, the methodology classified as
applied, qualitative, descriptive, with the use of a case study for its diagnosis and with the
nature of applied research, will involve the development of a new process with the adoption
of a research instrument, with a collection process. of information and tabulation culminating
with the creation of the entrepreneurship teaching-learning process for education at the
technical/professional level. The result is the conception of the MEET Methodology
(Entrepreneurship Teaching Methodology for Technical-Vocational Education) which
comprises four stages, namely: the first corresponds to the understanding of the main theories
and concepts; the second the analysis of real cases (cases); the third the simulations with
creative deconstruction and innovation and the fourth stage that culminates in product

development.

Keywords: Entrepreneurship. Intellectual property. Knowledge transfer. Innovation. Teaching

and Learning Method.
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1 INTRODUCAO

1.1 Cenarios

Os cenarios globais na atualidade tém demandado cada vez mais atualizagdes nos
processos de ensino-aprendizagem atraves de ac¢Oes singulares em todas as areas da educagédo
e, em especial, na educacdo profissional, onde as novas tecnologias da informacdo e
comunicacdo estdo cada vez mais transformando a sociedade contemporanea em uma
sociedade tecnoldgica com fortes demandas as acdes empreendedoras e com densa capacidade
de transferéncia de conhecimento, processos e servi¢os (EISENHARDT, 1989; CRAWFORD,
2014; BAZERMAN, 2015; DRUCKER, 2016).

Neste cenario verifica-se, segundo Dornelas (2016), Andreassi e Tasic (2009) e Baron
e Shane (2017), ocorreu a abertura do mercado no Brasil na década de 90, ndo se tinha como
prética corrente 0 uso de um dos conceitos de empreendedorismo mais atuais, visto que este
conceito tem evoluido no tempo e no espaco desde o século XIIl onde o empreendedorismo
comeca a ser observado no comportamento empresarial a partir da caracteristica de
“intermedia¢do” ou “intermediario” até a visdo do empreendedor do século XVII onde o
empreendedor passa a ter o risco variavel determinante para competir diante das
oportunidades, assumindo assim todos os lucros ou perdas que venham a ocorretr.

Assim, adota-se 0 conceito usado nesta pesquisa, onde o empreendedorismo surgiu
trazendo a necessidade de construcdo das principais infraestruturas de transporte e
escoamento de mercadorias, que € uma visdo de uma perspectiva econdmica segundo a qual o
empreendedor opera e organiza uma empresa para o seu lucro pessoal. Neste sentido tem-se 0
papel do empreendedor nas organizagOes, explorando as invencbes e aprimorando a
tecnologia bem como o uso de métodos de produgéo na busca do lucro financeiro.

No processo evolutivo destes conceitos o0 ato de assumir riscos, gerenciar processos de
producdo, promover invencdes tecnologicas, intermediar negociagdes comerciais, qualificar o
processo tecnoldgico e produtivo, obter lucro financeiro, sdo pontos em comum, 0 que
permite concluir que o empreendedorismo é um conjunto de praticas e experiéncias
(DORNELAS, 2016; ANDREASSI; TASIC, 2009; BARON; SHANE, 2017).

N&o obstante a este cenario observa-se que, no Brasil, a criacdo pelo Professor
Fernando Dolabela, da Pedagogia Empreendedora dos Sonhos, permite a estimulagdo e
realizacdo dos sonhos como uma forma de semear o empreendedorismo, o espirito de

aprender a empreender, e de consubstanciar o destino com as préprias maos (DOLABELA,



2003, p.13).
Segundo o autor

[...] a Pedagogia Empreendedora é um dos instrumentos de que a comunidade pode
dispor para aprender a formular o ‘sonho coletivo’, estabelecer uma proposta de
futuro feita pela prépria comunidade. Empreender é essencialmente um processo de
aprendizagem proativa, em que o individuo constréi e reconstroi ciclicamente a sua
representacdo do mundo, modificando-se a si mesmo e ao seu sonho de
autorrealizagdo em processo permanente de autoavaliacdo e autocriagdo
(DOLABELA, 2003, p. 32).

Ainda segundo Dolabela (2003) a educacdo empreendedora deve comecar na tenra
idade, pois é nessa fase que as criancas ainda ndo foram aprisionadas de valores sociais ndo
empreendedores e de mitos que deseducam e que fazem o desaprender de forma que
Pedagogia Empreendedora € uma metodologia para a educagédo basica até o ensino médio com
idades entre 4 e 17 anos e trata-se da capacitacdo dos proprios professores da instituicdo desde
0 ensino basico até o ensino médio, por meio de seminarios de curta duragcdo e com o Vviés da
apresentacdo de uma disciplina durante o ano letivo, sem necessidade de ser inserida na
matriz curricular oficial.

Neste sentido, ndo obstante aos ensinamentos do Dolabela, o inicio do ensino de
empreendedorismo, de fato, se deu a partir desta década de 1990, nos cursos de nivel superior
e nos cursos técnicos em geral, mais especificamente dentro dos cursos de Bacharelado em
Administracdo e em desdobramento as reformas estruturantes dos governos da década de
1990 do século passado, ou seja, com a implementacdo da Lei 9.394 de 20 de dezembro de
1996, a Lei de Diretrizes e Bases da educagdo nacional (LDB) (BRASIL, 1996).

De acordo com Duncan et al. (1973), nos Estados Unidos, nessa mesma época, 0
ensino do empreendedorismo na educagéo superior ja havia sido disseminado hd muitos anos
e ja comecava a dar o0s primeiros passos na educacdo basica. E com isso a nagdo
estadunidense ja contava com empresas altamente competitivas, criativas e singulares,
conforme € preconizado nos textos classicos do SEBRAE (2018b) onde afirma-se que: ... nos
Estados Unidos, em 2009, 19 estados incluiam matérias de empreendedorismo no ensino
basico. Em 2015, esse numero subiu para 42, de 50 estados no total.

Verifica-se também que:

Intensificar e aperfeicoar o processo de criagdo de novos produtos, otimizar seu pro-
cesso produtivo, integrar 0s processos organizacionais, ser rapido na resposta aos
clientes, antecipar-se aos concorrentes - essas sdo as caracteristicas dos novos pla-
yers conquistadores de mercado, que rapidamente assumem sua lideranca e sobrepu-
jam os velhos gigantes (DORNELAS, 2015, p. 16).



Vale a ressalva de que as referidas qualidades apontadas por Dornelas sdo inerentes a
qualquer empreendedor de sucesso. Porém, de acordo com o que aponta Aveni (2010) e o
préprio Dornelas (2015), quando se observa o ensino do empreendedorismo no Brasil ndo se
obtém a efetividade desejada ao que vem sendo desenvolvido em sala de aula, uma vez que 0s
alunos sdo expostos a um processo de ensino tedrico, deixando-os longe de treinar habilidades

necessarias no contexto real.

1.2 Problema da pesquisa

Assim, no Brasil, observa-se que apesar de existir uma pratica de ensino do
empreendedorismo, este ndo tem esta alinhado com as "... demandas reais dos estudantes nem
com as reais demandas dos mercados locais por todo o pais, desdobrando-se assim em uma
necessidade de capacitacdo dos individuos para gerir este cenario e aumentar a eficacia das
acOes empreendedoras de sucesso no Brasil" (DOLABELA, 2003, p. 100-101).

Na atualidade, de acordo com o que afirma Baron (2017), tem-se mais capital de
investimento disponivel do que capital humano preparado para o grande desafio de
empreender, desencadeando no fato de que o produto ou servico em questdo, bem como as
suas inovacdes, dificilmente chegam ao mercado. Este fato pode ser resultado de uma falta de
foco em uma educacdo empreendedora, uma vez que o pais dispbe de recursos para
investimento em negocios, mas ndo ha capital intelectual que esteja preparado para usar este
recurso de capital de maneira adequada.

Verifica-se entdo que, segundo o que defendem Borges e Kempner (2018), o cenéario
atual do modelo de educacéo brasileira, em praticamente todas as escolas, ndo evoluiu desde o
século X1X, modelo no qual apresenta praticas antigas e cristalizadas no tempo, persistindo
com algumas delas, tais como as salas com carteiras enfileiradas, quadro e professor, onde
este é Unica fonte de conhecimento e apenas ele é o responsavel pela relacdo de ensino, tendo-
se atribuicdo fundamental do professor o de ensinar e transmitir o contetudo tedrico
(BORGES; KEMPNER, 2018).

Para o alcance dos objetivos propostos nesta pesquisa, ela foi desenvolvida no
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia (IFBA), parte integrante da
Rede Federal de Ensino. O IFBA é uma rede de Ensino Basico, Técnico e Tecnoldgico,

possuindo cursos no nivel técnico-profissional e componentes curriculares de



empreendedorismo. No momento em que esta pesquisa foi desenvolvida o IFBA contava com
22 campi em atividade, na capital do Estado da Bahia e nos mais diversos municipios no
interior, em todos eles sdo ofertadas disciplinas de Empreendedorismo. A oferta deste
componente curricular muitas vezes acontece com a percepcao e execucao das velhas praticas
de ensino, como comentado anteriormente.

E importante registrar, por sua vez, que nestas praticas consolidadas no tempo n&o
existe a necessidade de se criar nenhum estimulo adicional ao processo de ensino-
aprendizagem, nem para o aluno nem para o professor. Nestas praticas em momento algum,
coloca-se para o professor um papel onde ele também aprenderia com as experiéncias postas
em sala de aula; tendo-se assim, neste modelo de aula mecénica e tecnicista, praticas onde ndo
ha espaco para criacdo, inovacdo e de nenhuma possibilidade de haver troca de aprendizado
entre professor e alunos (EISENHARDT, 1989; COSTA, P. 2011; CRAWFORD, 2014,
BAZERMAN, 2015).

Nesta problemética descrita tem-se, como consequéncia dessa pratica que dura
décadas, cendrios nada produtivos para a educacdo e 0s seus resultados, a citar por exemplo
qgue se um profissional de medicina do inicio do século XX adentrasse em uma sala de
cirurgia nos dias de hoje, ele ndo saberia o que fazer, ficaria completamente deslocado,
completamente em choque com a realidade tecnolégica e instrumental, por exemplo, de um
centro cirdrgico, pois iria verificar um avanco tecnolégico ao qual ele nédo teria sido educado.
De forma analoga o mesmo iria acontecer com um profissional do ramo da industria, até
mesmo do comércio, ou qualquer outra area de atuacdo, registrariam uma enorme dificuldade
de assimilar tudo que encontraria nos dias de hoje, em pleno século XXI, quando conceitos
como robdtica, indastria 4.0, internet of things (IoT), big data, realidade virtual, realidade
aumentada, dentre outros, j& sdo tdo discutidos e utilizados nas diversas areas de atuacao
profissional, residindo-se nestes factiveis cenarios a problematica de estudo desta pesquisa.

Desta maneira o problema da pesquisa pode ser registrado em uma Unica questdo
norteadora que indaga: de quais formas pode-se melhorar o processo de ensino-aprendizagem,
de forma bilateral, de empreendedorismo na educacdo de ensino profissional de maneira a
capacitar os estudantes a atuarem no ambiente externo como empreendedores?

Como questdes associadas a questdo primordial da pesquisa, indaga-se tambem se é
possivel relatar e analisar os principais métodos de ensino de empreendedorismo usados
atualmente, no Brasil, bem como as suas caracteristicas de um novo processo de ensino de
empreendedorismo que se aplique ao ensino profissional no pais? E por fim possibilidade de

enumeracdo de passos para a producdo de um manual (com descricdo de conjunto de etapas)



para a aplicacdo do novo processo de ensino e sua transferéncia, para a educacéo profissional,

bem como a sua concepcao.

1.3 Justificativa

A proposta da pesquisa justifica-se minimamente pelo fato de que os modelos antigos
usados nos processos educativos ja ndo mais satisfazem as novas demandas tecnoldgicas do
mundo contemporéneo, nem por causa dos paradigmas de sala de aula e muito menos na
relacdo do aluno e do professor com as novas tecnologias da informacdo e comunicacao
(ANTUNES; MARTINS, 2007; COAN, 2011; MORIN, 2014).

Ocorre que os modelos tradicionais ndo incentivam a relacdo bilateral do ensino-
aprendizagem no empreendedorismo e sim o Vviés econdmico do processo com a Visdo
numérica do negdcio apenas, registrando menor valor aos processos sociais, de formacao,
ético e moral ao tempo em que todas estas caracteristicas em concomitancia, o que evidencia
gue os programas existentes ndo atendem as demandas do publico atual.

Vale também a ressalva de que ndo se trata de uma estratégia pedagdgica que, em
geral, é destinada exclusivamente a preparar 0s alunos para criar uma empresa e sim de uma
metodologia que acaba por conceber os conceitos do empreendedorismo como uma forma de
ser, mais do que uma forma de fazer. Com isto desenvolve-se um potencial dos alunos para
serem empreendedores em qualquer atividade que escolherem na vida profissional.

Nesta metodologia cabe ao aluno, e somente a ele, fazer opgdes profissionais e decidir
que tipo de empreendedor ird ser, ndo obstante, tem-se uma abordagem acentuadamente
humanista, com a elei¢cdo de uma temética central e com o viés de ndo ter um enriquecimento
pessoal, mas sim a prepara¢do do individuo para atuar de forma ativa na constru¢do do
desenvolvimento social, através da cooperacdo, cidadania e da geracgdo e (principalmente) da
distribuicdo de renda, conhecimento e poder, com vistas & melhoria de vida da populagéo e
eliminacédo da excluséo social.

Esta proposta de acdo tem nos seus principais elementos a utilizacdo do professor da
propria instituicdo, dos alunos e do meio ambiente em si onde cada unidade esteja
devidamente além do uso da dindmica dos conhecimentos ja dominados pelo proprio
professor e que tenha material didatico especifico e inédito de forma a ser devidamente
customizado para a realidade brasileira de maneira a ser um agente de mudanga cultural.

Trata-se de grande consenso na contemporaneidade o fato de que o modelo de atuacao



pedagogica onde o professor é o Unico meio de acesso ao conhecimento ndo favorece o
desenvolvimento de seres criticos e questionadores (NICOLESCU; FREITAS, 1994) de forma
que nesta proposta de acédo os individuos enquanto alunos ndo séo encorajados a questionar,
muito menos a construir o conteido e o conhecimento junto com o professor e, em
desdobramento, esta forma de atuagdo faz parte de um mecanismo desencorajador do
individuo (PERRENOUD, 2015).

Ainda segundo o que afirma Barbosa (1996) estes processos desembocam em um
mecanismo que faz com que o individuo perca a “capacidade de moldar a realidade de acordo
com sua visdo de mundo, por sua determinacdo e esfor¢o”, ao invés disso ela adotara a
realidade do seu professor, como sendo sua.

Acredita-se também que o professor tenha o papel de instrumento de transferéncia do
que esta sendo transferido, passado para o aluno, é o que o professor entende como sendo o
conhecimento. Em consequéncia disto o ponto de vista dele, e 0 de mais ninguém, € o que
importa. Este comportamento se da ndo pelo fato do docente ser uma espécie de ditador, mas
gracas a este modelo rustico e ultrapassado que vem de geracdes, que faz o professor acreditar
estar fazendo nada mais do que o que se espera e se exige dele (NICOLESCU; FREITAS,
1997; ANTUNES; MARTINS, 2007; COAN, 2011).

Enfim, o que se observa é que, no modelo atual, o professor “ensina” um conjunto de
teorias e conceitos para os alunos, de forma que o professor, dentro do seu papel, constroi o
contetdo a partir dos livros que estudou e absorveu. Por sua vez, os alunos “aprendem” 0S
conceitos e teorias transmitidos pelo professor.

Portanto, da mesma forma que o professor, para a educacdo empreendedora, ndo deve
adotar uma postura unilateral para a “construgdo” do aprendizado, o aluno também tem o seu
papel alterado neste modus operandi, pois se deseja que o aluno construa o conhecimento de
forma a transformar o contetdo e o aprendizado junto com o professor de maneira que o
aluno passe a ganhar um papel de destaque no processo de ensino-aprendizagem, sem o qual
ndo ha sucesso, uma vez que deseja-se formar um individuo critico, e ndo um mero replicador
de conceitos deslocados da realidade.

Logo, ao contrario do que se imagina, 0s conceitos e teorias ensinados na area de
administragdo ndo podem simplesmente serem ensinados, pois a aplica¢do destes conceitos no
mercado é extremamente complexa, e envolve variaveis que nao estdo disponiveis em sala de
aula no atual modelo de ensino de empreendedorismo.

Além do exposto verifica-se também que, segundo um estudo feito pela Global
Entrepreneurship Monitor — (GEM) (biénio 2017-2018) (GEM, 2018), uma das



recomenda¢des mais importantes apontadas para que um pais se desenvolva economicamente
é o0 investimento em ensino de empreendedorismo - “as habilidades e capacidades necessarias
para criar uma empresa deveriam integrar os programas de ensino em todos 0s niveis:
primeiro, segundo e terceiro graus”. A pesquisa endossa que “o empreendedorismo faz a
grande diferenca para a prosperidade econdmica e que um pais sem altas taxas de criacdo de
novas empresas corre o risco da estagnacdo economica”. E por fim o estudo da GEM deixa
claro “que um pré-requisito para a atividade empreendedora de um pais € a existéncia de um
conjunto de valores sociais e culturais que possam encorajar a criacdo de novas empresas”
(GEM, 2018).

Neste cendrio registra-se a crenca de que o ensino do empreendedorismo no Brasil
acompanha uma mesma métrica usada para ensinar outras disciplinas, como historia,
matematica, geografia, dentre outras. Ndo obstante, na area de ensino de gestdo, quando se
discute apenas teoria em sala de aula, cria-se uma lacuna muito grande entre os aspectos
tedricos e 0s aspectos praticos dos respectivos contetidos de maneira que tem-se a necessidade
de consolidar, de imediato, as praticas preconizadas na teoria sobre estes contetdos.

Considera-se que no ensino do empreendedorismo trabalha-se com métodos de ensino
que podem ser aplicados no ensino profissional e o viés de uma proposta que seja nova e
providencial para o publico profissional, visto que existem as implementacdes de Dolabela
que organizou Vvarios materiais e atividades para alunos e professores, tais como livros,
artigos, cadernos de exercicios, software, seminarios, cursos, oficinas, corroborando com esta
premissa (DOLABELA, 2003).

Ainda segundo que foi preconizado por Dolabela (2003), o mundo atual passa por
rapidas e profundas transformacdes que exigem um novo posicionamento da escola de forma
que a tarefa da educacdo empreendedora passa a ter demanda por fortalecer os valores
empreendedores na sociedade, a capacidade individual e coletiva de gerar valores para toda a
comunidade, de inovar, de ser autbnomo e de buscar a sustentabilidade.

N&o obstante, e contrario a esse modelo, esta proposta em estudo acaba por insistir na
necessidade de se praticar os principios do empreendedorismo na escola como um meio para
mudar o paradigma educacional e gerar, no respectivos estudantes, novas praticas e novas
visdes paradigmaticas de todos os processos analisados, mesmo que nos mesmos ndo sejam
implementadas inovagdes ou novas praticas derradeiramente, pois, a mudanca de visdo do
cenario por vezes desdobra-se em novos paradigmas, mas nem sempre isto em si é
implementado de forma a gerar corre¢des nos paradigmas vigentes (ANTUNES; MARTINS,
2007; COAN, 2011; DOLABELA, 2003).



Com o exposto retifica-se também que a proposta do método abraca na integralidade o
novo perfil profissional que se avizinha, pois o ensino profissional na atualidade demanda de
formacéo eclética, diversificada e em consonancia com as demandas morais, éticas, técnicas e

em sinergia com diversas areas do conhecimento humano.

1.4 Objetivos

Os objetivos podem ser relatados como objetivo geral e objetivos especificos, estes

que circundam o objetivo geral e o complementam, de forma que:

1.4.1 Objetivo geral

O objetivo geral é desenvolver uma metodologia inovadora de ensino-aprendizagem
de empreendedorismo para a educacdo técnica-profissional, e a sua transferéncia para as

instituices de ensino.

1.4.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos tem-se:

e ldentificar os principais métodos de ensino de empreendedorismo utilizados no
Brasil e suas caracteristicas;

e ldentificar as principais caracteristicas de uma nova metodologia que se
aplique ao ensino técnico-profissional, através de um estudo de caso com 0s
professores de empreendedorismo no IFBA;

e Desenvolver a metodologia MEET!, com base no estudo de caso,
materializando-a no formato de um manual (com descritivo com conjunto de
etapas) com o intuito de estabelecer os parametros para a aplicacdo do novo

processo e sua transferéncia para o ensino técnico-profissional.

1.5 Produto da pesquisa: manual (conjunto de etapas) de Ensino de Empreendedorismo

O presente estudo visa aproximar o educando, da disciplina de Empreendedorismo, do

L Acrénimo que da nome a metodologia: MEET — Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para a Educa-
¢ao Técnica-Profissional.



ensino profissional da rede federal de ensino, mais precisamente, num momento inicial, no
Instituto Federal da Bahia (IFBA), das préticas vistas e aplicadas no ambiente externo através
da construcdo de uma metodologia de ensino-aprendizagem que estreite oportunamente as
lacunas que existem atualmente entre o que é ensinado em empreendedorismo e 0 que se
enfrenta de fato no ambiente real. Para isto é necessario que o novo método aborde aspectos
até entdo negligenciados pela “educagdo empreendedora” (tradicional).

Nesta nova proposta espera-se que uma nova metodologia esteja de acordo com o
defendido por Cesar (2007, p. 01), onde considera que “um método € um conjunto de
processos pelos quais se torna possivel conhecer uma determinada realidade, produzir
determinado objeto ou desenvolver certos procedimentos ou comportamentos”, e, com isto
posto como elemento balizador a inovacdo e os seus diversos desdobramentos como a
inovacdo de processos e tendo-se como 0 processo em analise o proprio processo de ensino e
aprendizagem.

Tudo isso em consonancia com a propositura do proprio Manual de Oslo, que
considera que a inovacgdo de um processo “é a implementacdo de um método de producdo ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudancas significativas em
técnicas, equipamentos ou softwares” (OCDE, 2018).

Sendo assim a proposta resultado deste estudo é o MEET - Metodologia de Ensino de
Empreendedorismo para a Educagdo Técnica Profissional, um manual estruturado de
aplicacdo e de um novo processo de ensino de empreendedorismo para a educacao técnica-
profissional nos Institutos Federais (IFs), que tem o intuito de melhorar o processo de ensino-

aprendizagem de empreendedorismo nesta modalidade de ensino.

1.6 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd estruturado em seis capitulos, um introdutorio, o segundo de
referenciais, o terceiro de procedimentos metodoldgicos, o quarto de resultados e discussdes,
0 quinto de materializacdo da proposta da pesquisa, e por fim o ultimo apresentando as
conclusdes e trabalhos futuros.

No Capitulo 1 apresenta-se um texto de aproximacao ao tema, seguido da descri¢éo
dos cenarios atuais, o registro do problema de pesquisa, justificativa e evidéncia dos
objetivos, uma breve apresentacdo do produto da pesquisa e a estrutura do trabalho,

resultando em um manual de ensino,b o MEET - "Metodologia de Ensino de
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Empreendedorismo para a Educacdo Técnica-Profissional”, que pode ser conferido em sua
estrutura, constante no capitulo 5, produto desta pesquisa.

No capitulo 2 tem-se a revisao de literatura sobre os temas afins com a apresentacdo
do estado da técnica atual sobre o objeto de pesquisa, 0 delineamento do cenario atual da
educacdo empreendedora no pais, o perfil da educacdo empreendedora, seus conceitos e
definicbes e os métodos existentes no mercado, a necessidade de evoluir o ensino de
empreendedorismo no pais, as caracteristicas do empreendedor e as diversas competéncias
possiveis e necessarias para se tornar um, e por fim, os aspectos sobre a metodologia de
ensino de empreendedorismo para a educacéo técnica-profissional.

No capitulo 3 expde-se 0s procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa com a
descricdo da classificacdo metodoldgica e produto da pesquisa, as suas fases e o produto final,
as bases consultadas para aprofundamento das praticas ja adotadas, os critérios para revisdo
de literatura, a descricdo do cenério para o estudo de caso, a proposta metodoldgica, bem
como as perspectivas do método proposto.

No capitulo 4, apresenta-se os resultados da pesquisa, bem como uma discussao a
partir das analises dos dados coletados, fazendo uma ponte com o contetdo do manual.

Porquanto, no capitulo 5 apresenta-se 0 manual, o MEET, que € resultado da pesquisa,
discriminando a apresentacdo da metodologia, a sua estrutura, o seu contetdo, uma
explanacdo da maneira de usar a metodologia e 0 manual e, por fim, a introducdo dos suportes
do MEET para os publicos-alvo, através dos seus canais de comunicacao.

E finalmente no capitulo 6 expde-se as conclusdes necessarias, reiterando os objetivos
alcancados através da pesquisa, bem como as limitacdes e dificuldades enfrentadas pelo
pesquisador e, por fim, a recomendacdo dos trabalhos futuros esperados pds-pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estado da técnica

2.1.1 Aspectos historicos e técnicos: emprego ou empreendedorismo?

Com a consolidagdo do capitalismo no século XX passou a existir uma tendéncia pela
criagdo de novas empresas baseadas, principalmente, pela necessidade das pessoas de
produzirem e por demanda de ser fazer inovagdo, onde utiliza-se o conceito de inovagdo em
analogia ao proposto pelo Manual de Oslo (2018), onde considera-se que a inovagdo é um
produto ou processo novo ou aprimorado, ou uma combinacdo dos mesmos, que difere
significativamente dos produtos ou processos anteriores da unidade e que foi disponibilizado
para usuarios em potencial (produto) ou utilizado pela unidade (processo) (TIGRE, 2006, p.
72).

O século XX foi marcado como o século das invengdes, pois muitos produtos e
servigos ainda ndo existiam, ao contrario dos dias atuais, onde 0s mesmos j& sdo uma
realidade e sdo aprimorados através de inovacgdes que consubstanciam novas oportunidades,
de algo inédito ou de uma nova visdo de como utilizar coisas ja existentes, mas que ninguém
antes ousou olhar de outra maneira (ANTUNES; MARTINS, 2007; ANDREAZZI; TASIC,
2009; AVENI, 2010; COAN, 2011).

Este processo novo que ocorreu durante todo o século XX € fruto de avancos
tecnoldgicos recorrentes e a0 mesmo tempo consequéncia de tantos outros avancos
tecnoldgicos. Quanto mais novas tecnologias surgem, mais tecnologias serdo criadas a partir
destas. Segundo o que nos ensinam Andreassi e Tasic (2009), para que este forte avanco
tecnoldgico possa ser absorvido é necessario mais empreendedores, pois estes sdo 0s grandes
responsaveis por esta transformacéo.

Deve-se levar em conta que ensinar teorias de empreendedorismo ndo aproximara a
construcdo do perfil empreendedor esperado, todavia, € necessario considerar 0
desenvolvimento destas caracteristicas quando se fala em desenvolver novos empreendedores
(MORAES, 2003).

Portanto, ensinar empreendedorismo, de acordo com o que defende Lopes (2010)
deve estar muito além de ensinar e expor as teorias sobre o tema em sala de aula, torna-se de

fato necessario que o método de ensino-aprendizagem considere todas as caracteristicas de
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eficacia do processo de ensino, ndo apenas nos aspectos tedricos, mas sobretudo nos aspectos
préticos, para que durante sua aplicacdo possa buscar desenvolvé-las nos educandos.

O método de ensino aprendizagem deve buscar o desenvolvimento da capacidade do
estudante de arriscar, uma das caracteristicas do individuo empreendedor (SCHUMPETER,
1982), o caminho para o desenvolvimento desta e de outras caracteristicas empreendedoras é
relacionar e aproximar as praticas da sala de aula com aquelas encontradas no mercado.

Dolabela (2011) afirma também que o medo do erro tem a sua origem no ensino na
sociedade brasileira, que pune o aluno que erra, desencoraja-o a errar, e mais, desencoraja-o a
tomar decisdes e ter o seu prdprio senso critico. Para o educando, sob a ética de Dolabela
(2011) e Moraes (2003), hd sempre uma decisdo que € certa e provavelmente ndo é a dele, ja
que ele ndo se considera preparado para tal, mas sim do detentor do conhecimento, seu
professor.

A cultura do empreendedorismo no Brasil reforca muito o conceito do empreendedor
como aquele que busca realizar um negdcio préprio. Porém, ndo é a Unica abordagem
empreendedora existente, na metade da década de 80, Pinchot introduziu uma nova maneira
de vislumbrar o empreendedorismo, o intrapreneurship (intraempreendedorismo). De acordo
com Tsufa (2016) “tal conceito faz alusdo as pessoas que tém a personalidade empreendedora
e tomam iniciativas estratégicas dentro das organizacGes mesmo que nunca tenham pensado
em abrir seus préprios negécios”.

Nas salas de aulas brasileiras de disciplinas de empreendedorismo ndo € diferente, o0s
professores falam muito do empreendedorismo como o movimento daquele que quer abrir o
seu negdcio préprio, e negligenciam muitas vezes o intraempreendedorismo. Este pode
inclusive ser um dos motivos das pessoas que tém espirito empreendedor ndo verem tanto
valor no emprego, pois acreditam que ndo podem praticar os valores defendidos pelo
empreendedorismo enquanto funcionarios de uma empresa.

Porém, enquanto nas salas (em modo geral, ndo as de empreendedorismo) de aula no
Brasil os estudantes séo orientados & busca do emprego, 0s estudantes projetam como sonho
serem donos do proprio negdécio, gerando uma lacuna frustrante.

Atualmente as organizacBes demandam perfis de funcionarios com caracteristicas

empreendedoras:

O espirito intraempreendedor passou a fazer parte das exigéncias de competéncias
pessoais requeridas pelas organizagdes, sobretudo, por aquelas que necessitam
inovar constantemente. Um profissional com perfil intraempreendedor pode trazer a
organizacdo um grande ganho de inovacao e de criatividade. (TSUFA, 2016)



13

Da mesma forma que as empresas exigem profissionais com estas competéncias para
que atuam como intraempreendedores, para preencher esta lacuna 0s componentes
curriculares ofertados pelas escolas de ensino técnico-profissional e que incluem
empreendedorismo em sua matriz curricular precisam formar estudantes com tais
competéncias.

Neste sentido, Hashimoto (2009, p. 25) afirma que “no escopo do
intraempreendedorismo, todo e qualquer funcionario pode e deve assumir uma atitude
empreendedora diante das oportunidades que vislumbra dentro de seu proprio escopo de
trabalho, em sua funcdo, em seu departamento ou na propria empresa”. Portanto, tanto o
empreendedor quanto o intraempreendedor precisam assumir uma postura que envolvam
certas caracteristicas - que serdo discutidas mais adiante -, ou seja, eles devem se preparar
para atuarem desta forma desde a sala de aula.

Devido a esta frustracdo imposta por este modelo de ensino, 0 emprego ndo é visto
pelo jovem brasileiro como um projeto de vida, pois este ja entendeu que 0 emprego € uma
contraparte de um duro confronto do homem com a realidade no mundo do trabalho. Ainda
segundo Dolabela (2011), entdo, de certa forma, o jovem ja sabe o que ele ndo quer, 0
emprego. O emprego reflete justamente a posicdo que ele tinha em sala de aula, um mero
observador. Contudo ele ndo esta preparado para ser o que ele quer, um empreendedor, que
seria 0 “oposto” do empregado (ANTUNES; MARTINS, 2007; COAN, 2011).

A “sindrome do empregado”, como cita Dolabela (2011, p. 58) se deve muito também
pelo tratamento que os alunos no Brasil vém tendo ha muitas décadas, este mesmo autor
afirma que o portador desta sindrome sdo pessoas dependentes, com caracteristicas de
especialistas e técnicos e que necessitam de supervisdo e controle.

Posto isto, tem-se entdo uma situagcdo controversa, pois 0 que se percebe é que ao
tempo em que se registra 0 medo, tem-se também o fato de que o jovem busca garantias para
contrapor-se a este medo e para tal foge da incerteza, dos riscos e da propria austeridade,
caracteristicas do empreendedorismo, tendo-se entdo como factiveis reagdes diferentes para
jovens imersos no mesmo cenario. Desta maneira, com estes possiveis cenarios questiona-se
em como lidar com esta situagdo? Como enfrentar um mundo diferente no qual este individuo
tem o sonho de criar seu préprio “emprego”, ou seja, um negdcio, mas ndo tem as
“ferramentas” adequadas e necessarias para isto?

Como se pode esperar que um profissional-docente, que utiliza de métodos de ensino-
aprendizagem rusticos e ultrapassados, possa preparar adequadamente para a atual conjuntura,

como jé citada anteriormente, individuos sobre os quais é exigido um leque de competéncias e
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habilidades diferenciados?

Nesse sentido, o individuo necessita de uma formacao que o oriente para este caminho
da busca pelas proprias oportunidades, e muitas vezes, devido a dura realidade brasileira, isto
se reflete em se tornar dono do proprio negécio. Ou seja, a formacgéo do jovem também deve
estar orientada para o desenvolvimento de habilidades e competéncias que o prepare tanto
para o emprego (0 modelo de educacdo atual de certa forma ja faz isso) quanto para a criacdo

das suas proprias oportunidades, que seria 0 caminho do empreendedorismo.

2.2 O cenério da educacdo empreendedora no Brasil

Atualmente no Brasil existem alguns métodos em aplicagdo, com uma maior
densidade de trés métodos de ensino de empreendedorismo sendo colocados em pratica, dois
destes sdo de Fernando Dolabela, um voltado para o ensino béasico (o Pedagogia
Empreendedora) e outro para o ensino superior (0 Oficina do Empreendedor), e o terceiro que
¢ do SEBRAE, também voltado ao ensino bésico, chamado de Jovens Empreendedores
Primeiros Passos (JEPP), que inclusive ja conta alguns projetos e aplicacdes no estado da
Bahia (SOBRADINHO, 2019). Apesar de haverem outros programas de educagéo
empreendedora no Brasil, ndo foi possivel obter dados mais detalhados sobre eles e, portanto,
ndo foi possivel também definir se sdo metodologias estruturadas, como as que foram citadas
e que serdo detalhadas a seguir, por este motivo eles ndo foram considerados para efeitos de
anélise.

A seguir observa-se 0s cenarios destes projetos no Brasil:

2.2.1 Pedagogia Empreendedora

Para compreender a amplitude do que se denomina de Educacdo Empreendedora se
faz necessario o conhecimento de alguns conceitos e o contexto historico no qual ela foi
proposta e implementada bem como os focos atuais que valorizam as habilidades e
competéncias humanas como processo fundamental das relagcdes de mercado, pois tem-se 0
foco da producdo como algo que ndo se concentra mais na producdo em larga escala,
producdo em série, mas, sim, na especializagdo flexivel, dando origem ao surgimento de
médias e pequenas empresas (ANTUNES, 2007).

Em reacdo a este cendrio e para responder aos desafios e demandas da sociedade

globalizada, nos anos 90, a UNESCO instituiu uma Comisséo internacional sobre a Educacgéo
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para 0 Século XXI e como sintese desta proposta de trabalho, foi produzido um relatério,
elaborado pela comisséo internacional para a educacdo, intitulado “Educacdo, um tesouro a
descobrir”, também conhecido como Relatorio Delors, e objetiva estabelecer diretrizes para a
educacdo a fim de preparar o individuo para o século XXI (DELORS, 2001, p. 82).

Neste contexto a denominada "pedagogia empreendedora” consolida uma
necessidade que possamos compreender melhor o objeto de estudo em questéo e isto se reflete
no ensino de empreendedorismo na escola, pois percebe-se que ha& necessidade de
compreender a educacdo a partir de uma mudanca cultural e de compreensdo do contexto
mundial em que vivemos e entender qual o papel da educacéo a partir dos desafios que séo
postos hoje com a sociedade do conhecimento e o desenvolvimento econémico e social. Desta
maneira 0 ato de abordar a tematica Pedagogia Empreendedora no ambito da educacéo
profissionalizante nos remete refletir concep¢des educacionais no ambito das propostas
pedagogicas, curriculo, metodologias de ensino, avaliagdo da aprendizagem etc (SAVIANI,
2011).

Nesta mesma linha observa-se que Dolabela (2003) apresenta o conceito de
empreender como sindnimo de producdo e distribuicdo de riquezas, sem a devida analise
critica a respeito das relacdes capitalistas de producdo, o que em si permite-se criticas neste
sentido, embora procure-se explicitar que o principio liberal embutido na proposta da
pedagogia empreendedora acabam por revelar que a argumentacdo e o tom sedutor de tal
proposta omitem os elementos materiais necessarios a realizacdo dos sonhos, ou seja, em
outras palavras, trata-se de uma proposta meramente idealista, 0 que ndo se traduz para a
proposta das praticas sugeridas neste trabalho.

Frente a esta realidade precisa-se compreender o que é “pedagogia” e 0 que é
“empreendedorismo” ou “ser empreendedor” e neste sentido Saviani (2011) aborda o conceito
de “pedagogia” afirmando que é um processo pelo qual o homem se torna plenamente
humano e trata-se do problema da relagdo educador-educando onde, de modo geral, a relacéo
professor-aluno consolida o ato do professor orientar o processo de ensino e aprendizagem,
(ANTUNES; MARTINS, 2007; COAN, 2011).

Ja o conceito de “empreendedor”, segundo Drucker (1987), é alguém que tem a
capacidade de tomar iniciativas e de reunir recursos diversos e criativos, de maneira nova,
visando iniciar ou dar continuidade de atividades, gerindo uma organizacdo relativamente
independente, cujo sucesso é incerto.

Com isto pode-se afirmar que a educagdo empreendedora deve explicitar uma

vontade e apoiar-se em racionalidades compativeis com tal desiderato de forma que os atos de
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estimular a acdo empreendedora desde o ambiente familiar e escolar, faz-se necessario,
criando uma cultura com poder de induzir a capacidade empreendedora, consubstanciando-se
assim a proposta de educacdo empreendedora.

Nesta proposta novos elementos no contexto de sala de aula devem ser introduzidos
pelos educadores, como a estimulacdo e valorizagdo das atitudes, emogdes, sonhos,
comportamentos bem como novas mudangas no contexto curricular, onde aborda-se 0s
conteudos em suas dimensdes conceituais, procedimentais e atitudinais (COLL, 2000, p. 14).

Portanto, as a¢cfes pedagdgicas da Pedagogia Empreendedora permeiam a formacéo
de atitudes, de desenvolvimento de teécnicas de planejamento e acgBes concretas
fundamentadas em conhecimentos tedricos e como pratica pedagodgica principal tem-se a
tarefa de formar intelectos preparados a sonhar, a inovar, a planejar e assumir riscos visando
sucesso e considerar o fato de que os pressupostos desta formacdo empreendedora baseiam-se
em dois eixos importantes: habilidades comportamentais e conhecimento cientifico
(DOLABELA, 2003, p. 33).

Desta maneira a Pedagogia Empreendedora € um processo ou uma estratégia que
destina a estimular o individuo com caracteristicas de autonomia e liberdade, para que este
possa fazer a sua escolha na construcdo da aprendizagem, tendo-se assim o fato de que o
aprendiz sonhador assume o controle e a responsabilidade, em graus compativeis com seu
nivel de desenvolvimento e maturidade, por meio de exercicios que o acompanham durante
todo o processo.

Esse processo, segundo Dolabela (2018), classifica-se como uma tecnologia de
desenvolvimento local, sustentavel, uma vez que seu alvo ndo é apenas o individuo, mas
também a comunidade onde cada individuo vive e atua, com diversos programas que podem
ser planificados.

Observa-se também que de acordo com o que nos ensina Santos (2014), a
denominada Pedagogia Empreendedora vai muito além de explicar conceitos de
empreendedorismo em sala de aula, como se costuma fazer nos moldes atuais da educagéo

brasileira.

Ainda de acordo com Santos (2014), estes procedimentos ndo se tratam apenas de
uma estratégia pedagdgica destinada exclusivamente a preparar os alunos para criar uma
empresa, mas também para desenvolver um potencial nos alunos para serem empreendedores
em qualquer atividade que escolherem, ou seja, para serem empreendedores mesmo quando

forem empregados do governo, do terceiro setor, de grandes empresas, como pesquisadores,
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artistas etc, e, em até quando forem proprietarios de uma empresa, se de fato esta for a sua
escolha.

Nesta mesma linha Dolabela (2018) também considera que:

Com uma abordagem acentuadamente humanista, a metodologia elege como tema
central ndo o enriquecimento pessoal, mas a preparacdo do individuo para participar
ativamente da construgdo do desenvolvimento social, com vistas a melhoria de vida
da populacéo e eliminagdo da exclusdo social (DOLABELA, 2018).

Onde visa-se a preparacdo do educando em ser capaz de fazer suas proprias escolhas,
de escolher seu préprio caminho ao analisar cenarios e tomar suas préprias decisdes (DOLA-
BELA, 2018).

2.2.2 Oficina do Empreendedor

Outro programa de ensino de empreendedorismo ¢ o “Oficina do Empreendedor”,
que é voltado para a educacdo superior, para 0s cursos de graduacdo e poOs-graduacdo.
Dolabela (2011) registra que uma metodologia diferenciada para o ensino de
empreendedorismo é viavel e necessaria desde que consubstanciada com os métodos de

ensino de empreendedorismo propostos por ele mesmo, e ele a define conforme se segue:

[...] a Oficina do Empreendedor visa atender a professores que queiram substituir a
sindrome do empregado pelo virus do empreendedor, ou seja, preparar o profissional
do futuro tanto para ser dono de um negécio como para atuar como empregado-
empreendedor (DOLABELA, 2011).

E complementa:

A Oficina foi concebida para estimular o desenvolvimento de empreendedores, e néo
para criar empresas. Embora este seja um resultado que se possa esperar como
consequéncia, as empresas alcangam sucesso em razdo das pessoas, € ndo por outros
motivos (DOLABELA, 2011).

Trata-se entdo de uma resposta brasileira as demandas ja elencadas dos novos
paradigmas educacionais e do mundo do trabalho e que considera que na comunidade local, as
parcerias serdo baseadas em projetos e pessoas, e ndo em instituicbes. De maneira que é
importante que os valores do empreendedorismo sejam difundidos entre os atores centrais das
comunidades locais para que, no processo de desenvolvimento econdmico, as pequenas e
médias empresas ndo sejam uma op¢do de segunda categoria, mas assumam uma posicao de
prioridade (ANTUNES; MARTINS, 2007; COAN, 2011; FONSECA, 1997).
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Da mesma forma que na Pedagogia Empreendedora, na metodologia Oficina do
Empreendedor o foco é no desenvolvimento da capacidade do estudante de sonhar
(DOLABELA, 2011). Neste sentido, na Oficina do Empreendedor, deve-se adotar uma visao
e uma postura empreendedora de forma a estabelecer vinculos e relagGes necessarios ao
alcance dos objetivos, identificar oportunidades e buscar recursos onde estiverem, de maneira
customizada com a cultura local e com os comportamentos empreendedores aceitos na
comunidade local de maneira a transformar os principais atores do processo de
desenvolvimento (DOLABELA, 2011).

A Oficina do Empreendedor presta um treinamento para os professores aplicadores,
que sdo chamados de Organizador da Oficina do Empreendedor (OOE), que, apos, recebem o
material, parte do programa, para aplicarem a metodologia (DOLABELA, 2011), e s6 se pode
ter acesso a este caso seja adquirido pela escola parceira da metodologia, atraves de contrato
firmado com o desenvolvedor do método.

Isto se d& pelo fato de que as tradicionais formulagdes que sustentam a necessidade de
se educar os adolescentes e jovens trabalhadores para o empreendedorismo, conforme
Dolabela (2003) - e demais autores que seguem essas orientacdes - acabam por serem alvos de
criticas que por vezes € considerada como uma forma de ajustar os individuos as demandas da
sociedade capitalista, da flexibilizagdo do processo produtivo e das novas formas de organizar
e gerenciar o trabalho, ao contrério de formar um trabalhador de um novo tipo, com uma nova
visdo paradigmatica e com novas demandas pecunidrias (ANTUNES; MARTINS, 2007;
COAN, 2011; FONSECA, 1997).

Ainda nesta mesma linha de consideracGes pode-se afirmar que a formacéo de jovens
e trabalhadores empreendedores € uma proposta organicamente articulada a projetos
historicos e classicos o que nos permite considerar que novas ideologias podem ser absorvidas
por novas propostas metodoldgicas em consonancia com o processo democratico e liberal que
estamos vivendo (DELORS, 1999).

Em resumo, este processo deixa claro que um pré-requisito para a atividade
empreendedora em uma comunidade é a existéncia de um conjunto de valores sociais e
culturais que possam encorajar a criacdo de novas empresas. Considera-se também que os
valores do nosso ensino ndo sinalizam para o empreendedorismo, estando voltados, em todos
0s niveis, para a formacdo de profissionais que irdo buscar emprego no mercado de trabalho.

E este cenario ndo corresponde a realidade nos dias atuais, pois 0 emprego assume um
valor fundamental na formacédo da nossa sociedade, ndo obstante, na era do conhecimento um

novo elemento passa a ser o centro da competitividade: a capacidade de inovar (FILION,
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1991).

Neste cenario o profissional dos novos tempos, além de dominar os conhecimentos do
estado-da-arte, deve ser especialista no que nao existe, ou seja, deve ser capaz de conceber um
novo futuro e de transforméa-lo em realidade, pois se exige hoje, mesmo para aqueles que vao
ser empregados, um alto grau de empreendedorismo.

Com isto a formacao de empreendedores enseja uma oportunidade Unica de abordar os
contetdos éticos (DOLABELA, 2003) que envolvem a atividade econdmica e profissional,
pois por sua grande influéncia na sociedade e na economia, 0s empreendedores, como
qualquer cidaddo, devem ser guiados por principios e valores éticos que devem balizar todo o
processo, e neste sentido, somente deve ser considerado empreendedor aquele que oferece
valor positivo para a coletividade, pois o empreendedorismo ndo pode ser considerado
exclusivamente como uma via de enriquecimento individual.

Além disto a sociedade também deve estar atenta para 0s empreendimentos cujos
resultados nédo sdo aplicados na localidade onde se situam e o conceito de responsabilidade
social das empresas e dos atores econdémicos é recente e significa uma conquista da cidadania
(KAUFMANN, 1990).

Logo, a Oficina do Empreendedor, visa tratar de uma formacéo de unidade de ensino,
de um conjunto de acdes que perfazem um conjunto de procedimentos que ensejam em uma
verdadeira concatenacdo de ferramentas, de procedimentos, de processos e de, muitas vezes,
produtos como ferramentas de acdo e consolidacdo das atitudes e comportamentos que se
desdobram na eficacia do empreendedorismo em questdo, sendo ele de produto ou de
Servigos.

Nesta proposta o autor Dolabela ainda registra que ndo existem ganhos apenas na
sala de aula, mas também para o futuro de uma nacdo, pois estes seres participantes no
processo enquanto alunos usardo os conhecimentos e saberes assimilados na vida estudantil
futuramente no mercado de trabalho, seja como empresario ou como colaborador em uma

empresa.

2.2.3 Metodologia do SEBRAE

Outro programa que encoraja a busca pelo autoconhecimento a partir do préprio
educando é o Jovens Empreendedores Primeiros Passos (JEPP) do SEBRAE, que acontece no
ambito do Programa Nacional de Educacdo Empreendedora (PNEE), um programa voltado
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para a educacdo fundamental, “a educagdo empreendedora proposta pelo SEBRAE para o
Ensino Fundamental incentiva os alunos a buscar o autoconhecimento, novas aprendizagens,
além do espirito de coletividade” (SEBRAE, 2012).

O SEBRAE vem sendo uma das instituicbes usadas pela ideologia empreendedora
para a sua divulgacdo, sendo que mantém parcerias para proporcionar a capacitacdo das
pequenas e microempresas. A instituicdo tem estreitado a relacdo com a educacdo basica, na
tentativa de oferecer uma “educagdo empreendedora”, ja nos primeiros anos de estudo das
criancgas, na busca de formar para o futuro profissionais com espirito empreendedor.

Nesse sentido, o programa Jovens Empreendedores Primeiros Passos pretende
proporcionar as escolas de ensino fundamental uma “cultura empreendedora” que nos Gltimos
anos, ganhou espaco a teoria do capital humano e, juntamente com ela, suas “vertentes”,
como a ideologia do empreendedorismo, da pedagogia das competéncias, das habilidades
socioemocionais (CUNHA, M. 2008).

Assim, sob a ética do empreendedorismo, uma educagdo empreendedora tem por
objetivo proporcionar aos alunos a chance de desenvolver, dentro de si, um espirito
empreendedor, para que sejam capazes de, no futuro, gerenciar seus préprios negécios, ndo
dependendo do mercado de trabalho para garantir seu emprego, mas tornando-se “donos do
seu proprio negécio” (ANTUNES:; MARTINS, 2007; COAN, 2011; CUNHA, M. 2008).

Neste sentido o melhor local hoje para aprender essas habilidades seria a escola,
onde todas as diferencas sdo colocadas juntas; onde o aluno vivenciaria experiéncias unicas,
que poderdo influenciar nas suas decisdes para o futuro, por esta razdo o SEBRAE passou
também a investir e proporcionar as escolas, que tiverem interesse, em projetos e programas
para desenvolver o espirito empreendedor nas criangas e nos jovens, ja que se considera
importante que a cultura empreendedora seja ensinada desde cedo para as futuras geragoes
(CUNHA, H.; MAGALHAES; GUERRA, 2013, p. 6).

Vale o registro de que o SEBRAE ¢é uma instituicdo sem fins lucrativos: sua missao é
promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos das micro
e pequenas empresas e foi criada pela Lei n° 8.029, de 12 de abril de 1990, regulamentada
pelo Decreto n°® 99.570, de 9 de outubro de 1990, posteriormente, alterada pela Lei n® 8.154,
de 28 de dezembro de 1990, mesmo que oficializada pelo Estado, ndo integra a administracdo
direta nem a indireta, ou seja, trabalha ao lado do Estado cooperando nos setores, servigos e
atividades atribuidas a ela (CUNHA, H.; MAGALHAES; GUERRA, 2013, p. 6).

Desta maneira o objetivo do SEBRAE, ao disponibilizar o curso Jovens

Empreendedores Primeiros Passos (JEPP), para todos os municipios que queiram participar
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do programa, é atingir o maior nimero possivel de alunos das redes municipais de educacdo, a
fim de “proporcionar o desenvolvimento do espirito empreendedor nas futuras geragdes”,
segundo essa proposta.

O Programa propaga a ideia de que o esforco e a determinacdo do espirito
empreendedor sdo as Unicas condi¢des necessarias para alcancar o sucesso na vida pessoal e
profissional e o objetivo do JEPP é que os alunos aprendam a gerenciar a prépria vida tanto
pessoal como profissional.

Dessa forma, a educacao deve atuar como transformadora desse sujeito e incentiva-lo
a quebra de paradigmas e ao desenvolvimento das habilidades e dos comportamentos
empreendedores (SEBRAE, 2012, p. 6).

E possivel afirmar que a proposta incorpora a pedagogia das competéncias e vai ao
encontro do atendimento de determinados interesses particulares de cada regido, neste sentido,
0s procedimentos deste processo preconizam aces em etapas que permeiam a renovacao do
curso em ciclo durante sua aplicacdo, ou seja, a cada ciclo enseja-se novos procedimentos,
praticas, servicos e acGes que acabam por consubstanciar uma cultura empreendedora de
forma a transformar a vida, o0 modo de pensar e de agir do aluno e tudo isto com o viés do
empreendedorismo implementado nestas acdes e processos (CUNHA; MAGALHAES;
GUERRA, 2013, p. 6).

As principais atividades desenvolvidas no decorrer de todos os mddulos do JEPP
estdo diretamente relacionadas ao planejamento e execucdo de tarefas simples, mas estdo
diretamente relacionadas aos comportamentos empreendedores. Nesse sentido, é possivel
estabelecer uma relacdo estreita com um dos pilares propostos pela UNESCO o “aprender a
fazer”; a citagdo acima, do SEBRAE, deixa claro que o empreendedor deve aprender na

pratica e, para as criancgas, de forma ludica.

O JEPP tem como estrutura basica modulos divididos por ano de ensino:

e 1° ano do Ensino Fundamental: O mundo das ervas aromaticas - Duracdo: 26
horas de aplicacdo com os estudantes;

e 2° ano do Ensino Fundamental: Temperos naturais - Duracdo: 24 horas de
aplicacdo com os estudantes;

e 3° ano do Ensino Fundamental: Oficina de brinquedos ecoldgicos - Duragéo:
26 horas de aplicacdo com os estudantes;

e 4° ano do Ensino Fundamental: Locadora de produtos - Duracdo: 22 horas de

aplicacdo com os estudantes;
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e 5% ano do Ensino Fundamental: Sabores de cores - Duragdo: 22 horas de
aplicacdo com os estudantes;

e 6° ano do Ensino Fundamental: Ecopapelaria - Duragdo: 30 horas de aplicagdo
com os estudantes;

e 7° ano do Ensino Fundamental: Artesanato sustentavel - Duragdo: 30 horas de
aplicagcdo com os estudantes;

e 8° ano do Ensino Fundamental: Empreendedorismo social - Duracdo: 30 horas
de aplicagcdo com os estudantes;

¢ 9% ano do Ensino Fundamental: Novas ideias, grandes neg6cios - Duracdo: 25
horas de aplicagcdo com os estudantes.

O JEPP é mais um projeto onde o principal ndo é ensinar conceitos, porém preparar o
aluno para enfrentar situaces das mais diversas, segundo Righetti (2018, p. 39) “os alunos
aprendem a parte da geracdo do negécio, a lidar com as pessoas, a resolver conflitos e a
gerenciar valores e custo. Construimos um plano de negdcios, cada uma com uma atividade
diferente, para gerar autonomia no aluno”. Para o SEBRAE (2018a) “a ideia ¢ a de que a
educacdo deve atuar como transformadora desse sujeito e incentiva-lo a quebra de paradigmas
e ao desenvolvimento das habilidades e dos comportamentos empreendedores”.

No intuito de deixar evidente a lacuna deixada por estes trés principais métodos de
ensino que estdo e pratica no pais, verifica-se, no Quadro 1, que nenhuma das metodologias
aqui apresentadas atende especificamente a educacdo técnica-profissional. As metodologias
Pedagogia Empreendedora e Jovens Empreendedores Primeiros Passos atendem aos ensinos
Fundamental e Médio, e a Oficina do Empreendedor atende ao ensino superior, ficando de
fora de todas elas, portanto, o ensino técnico-profissional (conforme evidenciado na ultima

coluna do Quadro 1).

Quadro 1 - Programas de Inovacdo em Ensino de Empreendedorismo e suas aplica¢fes nos diversos ni-
veis escolares

Programas de Inovacéo em Ensino de Empreendedorismo e suas aplicacfes

Niveis de Ensino

Profissional
Programa _ . . '
g Fundamental | Médio | Superior Técnico e
Tecnoloégico
Pedagogia Empreendedorat Sim Sim Nao Néao
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Oficina do Empreendedor? Né&o Né&o Sim N&o
Jovens Empreendedores Primeiros sim sim N0 N0
Passos?®

! Programa criado por Fernando Dolabela.
2 Programa criado por Fernando Dolabela.
3 Programa criado pelo SEBRAE.

Fonte: (Proprio Autor, 2021).

2.3 A necessidade de evoluir o ensino de empreendedorismo no Brasil

O que se observa no relatdrio do Estudo GUESSS (Global University Entrepreneurial
Spirit Students’ Survey) aplicado no Brasil é um detalhamento sobre o espirito empreendedor
de estudantes universitarios. E sua aplicacdo no territorio nacional analisa-se com a obtencéo
de dados provenientes de questionarios respondidos por 12.561 estudantes brasileiros e de 80
professores parceiros de pouco mais de 60 instituicdes de ensino superior brasileiras com co-
leta de dados bianuais (LIMA et al., 2018).

Ainda segundo Lima et al. (2018), o recente e expressivo crescimento do nimero de
estudantes se deve a fatores como a interiorizacdo das instituicdes e ensino superior devido a
oferta de financiamento pelo Fundo de Financiamento Estudantil governamental e a dissemi-
nacdo do ensino a distancia bem como multiplicacdo dos cursos de formacao de tecn6logos.

Neste relatorio tem-se uma breve radiografia do cenério brasileiro na area do empre-
endedorismo e afins, 0 GUESSS registra também que no Brasil predominam os empreendedo-
res jovens, na faixa de 25 a 34 anos - 21,9%; a faixa seguinte, de 35 a 44 anos, representa
19,9% do total ao tempo em que a primeira faixa coincide com a faixa etaria de universitarios
recém-formados, entretanto, o porcentual de empreendedores com escolaridade acima de se-
gundo grau é de 15,8%, uma proporcao abaixo dos 18,5% dos que tém segundo grau comple-
to e esse comparativo poderia levar alguns a questionarem o valor da educagdo superior na
preparacdo para se empreender devido a aparente contradicdo de ser menor a proporcao de
empreendedores entre 0s que tém maior escolaridade (LIMA et al., 2018).

Assim, de uma forma geral, o relatorio do Estudo GUESSS, nas suas diversas edicOes,
acaba por tracar um histérico da educacdo em empreendedorismo (EE) nas IES brasileiras de
maneira a refletir, desde 1981, quando houve a oferta da primeira disciplina na area, até hoje,
0s cenarios sobre a tematica e os seus desdobramentos no Brasil. Mas mesmo com este cena-
rio deve-se considerar que mesmo que se acredite que as IES brasileiras estejam fazendo pro-

gressos na quantidade e na variedade da oferta de EE, é recomendavel sempre uma melhoria
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nos metodos e procedimentos de aplicacdo deste processo de implementacdo ou até mesmo
outros que tenham efetividade analoga ou até mesmo superior.

Vale também a ressalva de que o Estudo GUESSS Brasil ¢, em si, uma pesquisa do
tipo levantamento (survey) que utiliza como instrumento de coleta de dados um questionario
estruturado e de contetdo padronizado internacionalmente (com excecao de algumas questdes
finais), mas adaptado para o Portugués usado no Brasil, formado por questfes fechadas, que
sdo respondidas pelos estudantes na internet depois de aceitarem o convite de resposta a eles
encaminhado por professores.

Desta forma este estudo (0 GUESSS) registrou informacg6es sobre o clima empreende-
dor das IES e a aprendizagem em empreendedorismo como sendo algo relevante refletir quan-
to aos efeitos dos dois sobre a intengdo empreendedora dos estudantes o que nos leva a dar
passos similares aos do relatério internacional do GUESSS, com vistas a propiciar mais com-

parativos potencialmente Uteis na compreensao e no uso dos resultados brasileiros.

2.4 Caracteristicas fundamentais do empreendedor e suas competéncias

Atualmente no Brasil verifica-se a existéncia das metodologias ja abordadas e que
atendem aos diversos niveis da educacdo no pais, porém carece ainda de procedimentos
metodoldgicos que criem uma inovacdo na sala de aula para o ensino de empreendedorismo
no nivel técnico/profissional. Neste sentido, deve-se considerar ainda que, no Brasil o
educando tem o seu primeiro contato com o empreendedorismo apenas quando ingressa em
um programa de educagdo profissional ou no ensino superior, sendo que muitos educandos
que estdo nos niveis fundamentais e médios da escola, devido a matriz curricular, nunca tém
contato com o conteldo de empreendedorismo em sua vida académica (GIMENEZ et al.,
2014).

Os estudantes da educacdo profissional estdo mais proximos do mercado de trabalho
do que qualquer outro. Ou eles ja atuam no mercado de trabalho e estdo procurando
aperfeicoamento, ou provavelmente estdo em busca do primeiro trabalho, através da
capacitacao profissional.

Na Rede Federal de ensino, especificamente no IFBA, sdo inUmeros os discentes de
nivel técnico/profissional que estdo estudando e se formando todos os anos. No &mbito da
rede federal o ensino de empreendedorismo ja é uma realidade, porém em sala de aula 0s

alunos ainda tém muito mais contato com o0s aspectos conceituais do estudo do
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empreendedorismo e menos com 0s praticos.

O que se observa é que se estes estudantes tivessem um ensino de empreendedorismo
que os orientassem a tomar decisdes, a fazer escolhas e assumir riscos, as suas atuacoes
futuras poderiam ser bem diferentes, tanto na area profissional quanto na area pessoal, seja
abrindo o préprio negdcio ou até mesmo em participacdo empreendedora nas empresas que
venham a atuar como funcionarios.

De acordo com Costa e Furtado (2016), Antunes e Martins (2007) e Coan (2011), os
empreendedores possuem diversas caracteristicas que compde sua personalidade, e cada uma
pode demonstrar perfis diferentes, contudo existem caracteristicas que aparecem de maneira
mais frequente. Deve-se levar em conta que ensinar apenas teorias de empreendedorismo nao
garantira a construcdo do perfil empreendedor esperado, todavia, € necessario considerar o
desenvolvimento destas caracteristicas quando se fala em desenvolver novos empreendedores.
Portanto, o0 método de ensino deve considerar estas caracteristicas, para que, durante sua
aplicacdo, possa buscar desenvolvé-las.

Hashimoto (2010, p. 111) alerta que “para crescer e se manter, as empresas precisam
aumentar, combinar, multiplicar e gerar inovagéo a partir da identificagdo de oportunidades”.
Para isso € necessario trabalhar, dentro de um novo método de ensino, com as habilidades e
competéncias que buscar-se-do desenvolver neste tipo de profissional, que saiba identificar e
aproveitar oportunidades de mercado.

De acordo com Filion (1999) algumas caracteristicas empreendedoras sdo muito

importantes em qualquer processo empreendedor, como podem ser vistas abaixo, no Quadro 2

a sequir:
Quadro 2 - Caracteristicas dos Empreendedores
Caracteristicas dos Empreendedores
x o Toler&ncia & ambiguidade
Inovagéo Otimismo L
e a incerteza
Lideranca Orientacgdo para resultados Iniciativa
Riscos moderados Flexibilidade Capaaqlade de
aprendizagem
A Habilidade para conduzir Habilidade na utilizacéo
Independéncia T
situacdes de recursos
Criatividade Necessidade de Realizacdo Sensibilidade a outros
Energia Autoconsciéncia Agressividade
Tenacidade Autoconfianga Tendéncia a confiar nas
pessoas
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Caracteristicas dos Empreendedores

Dinheiro como medida de
desempenho

Originalidade Envolvimento a longo prazo

Fonte: Filion (1999); Meredith et al. (1982); Timmons (1978).

Filion (1999) defende que existem 24 competéncias empreendedoras, segundo ele, €
imprescindivel que se busque essas caracteristicas em um individuo quando se deseja
estabelecer um processo empreendedor. Contudo, o autor também alerta que apesar de ter
estabelecido este conjunto numeroso de competéncias destinadas aos empreendedores, nao se
pode definir ainda um perfil psicol6gico cientifico, ou seja, preciso, do empreendedor
(FILION, 1999, p. 10).

Segundo Costa e¢ Furtado (2016, p. 34), “vale enfatizar a questdo de que a
competéncia ndo esté relacionada somente ao grau de qualificacdo do empreendedor informal
ou formal, mas sim, a capacidade de decisdo acertada destes para resolver problemas e nédo
para criar problemas ainda maiores”, ou seja, o conhecimento ¢ importante, mas saber usar

este conhecimento e transforma-lo em decisdes acertadas é ainda mais importante.

Ainda analisando as possiveis competéncias de um individuo empreendedor, Borges
e Kempner (2018) verificaram alguns conjuntos delas que foram propostas por McClelland e

por Cooley e que serdo detalhadas a seguir.

Em outro conjunto de competéncias apresentado por Borges e Kempner (2018) o ser
empreendedor é composto de trés competéncias essenciais, a seguir sao apresentadas cada

uma delas e descritas, conforme Quadro 3:

Quadro 3 - As competéncias do empreendedor segundo McClelland

EMPREENDEDOR

COMPETENCIAS DESCRICAO

Obtidas através de experiéncia académica, treinamentos e experiéncia

As Técnicas S
profissional.

Que definem a capacidade de colocar em prética os conhecimentos adquiridos, e

As Comportamentais podem aumentar a probabilidade de obtencdo de sucesso em decisdes.

Expressas pela capacidade de compreensdo do negécio no qual o empreendedor
As Organizacionais atua, ndo s6 permitindo-o liderar, como também colocar em prética o
planejamento, organizacdo, direcdo e controle de seus objetivos e acdes.

Fonte: Borges e Kempner (2018).
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Em um espectro identificaram determinadas competéncias comparando individuos de
sucesso com outros sem sucesso e chegou a trés grupos principais de competéncias:
necessidade de realizacdo, necessidade de poder e necessidade de afiliacdo. Em geral,
considera-se a agregacao das propostas destes autores como sendo o desenho mais préximo da
realidade das competéncias atuais, inclusive com o acréscimo do préximo modelo proposto

por Borges e Kempner (2018) de acordo com Cooley, que se relata no Quadro 4 a seguir:

Quadro 4 - As competéncias do empreendedor segundo Cooley

COMPETENCIAS ATRIBUTOS

Persisténcia;

Busca de oportunidades e iniciativa;
Comprometimento;

Exigéncia de qualidade;

Eficiéncia; e

Saber correr riscos calculados.

Necessidade de Realizacdo

Independéncia e autoconfianca,
Persuasao; e
e Rede de contatos.

Necessidade de Poder

e Busca de informacdes;
Necessidade de Afiliacao e Estabelecimento de metas; e
¢ Planejamento e monitoramento sistematicos.

Fonte: Borges e Kempner (2018).

Neste viés a proposta de ensino-aprendizagem de empreendedorismo deve versar
sobre a construcdo da capacidade dos alunos tomarem decisfes das mais variadas, adequando-
se a elas conforme suas necessidades, e levando em conta um conjunto de competéncias a

serem definidas com base nos modelos aqui apresentados.

Estas caracteristicas devem ser aproveitadas e levadas em conta ao se desenvolver
um método de ensino de empreendedorismo, uma vez que um método mais eficiente ndo deve
levar apenas em conta ensinar conceitos, mas principalmente desenvolver habilidades e

competéncias.

De acordo com Borges e Kempner (2018, p. 37)

[...] o ambiente dindmico e competitivo que envolve as organizagdes tem suscitado
nos profissionais a busca por elementos de diferenciacdo para atuar de maneira
eficiente e eficaz. Entre as competéncias requeridas emergem as caracteristicas
relacionadas aos empreendedores, sendo consideradas as mais adequadas para atuar
nas organizagdes modernas.
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Segundos os autores, eles defendem que as caracteristicas inerentes aos
empreendedores sdo as mais adequadas a serem desenvolvidas nos individuos que almejam
embrenhar-se nessa area, pois sao estas caracteristicas que as empresas buscam nos perfis de
colaboradores desejados, neste caso os intraempreendedores. Estas mesmas caracteristicas sao
as necessarias para que um individuo seja considerado um empreendedor.

De forma anéaloga, verifica-se que Borges e Kempner (2018, p. 39) defendem o
desenvolvimento das competéncias empreendedoras com vistas a favorecer o estabelecimento
de uma vantagem competitiva, pois estas competéncias se alinham com o0s objetivos
organizacionais ao tempo em que a auséncia destas competéncias empreendedoras dificulta a
criacdo ou o desenvolvimento de novos negdcios de maneira sustentavel.

Desta forma pode-se concatenar estas caracteristicas e competéncias sem perda de
generalidade e relatar uma mesclagem destas duas adjetivacdes como sendo o idealizado nesta

pesquisa.



29

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Classificacdo metodologica e produto da pesquisa

Para permitir a compreensdo dos tipos de classificagdo dos aspectos metodoldgicos
da pesquisa deve-se considerar que, de acordo Gil (2017a), Yin (2015) e Chizzotti (2005), a
pesquisa pode ser classificada de acordo com alguns aspectos da sua natureza, ou seja, quanto
a sua natureza tem-se uma pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa e com objetivos
exploratorios e descritivos.

Quanto a sua natureza, de acordo com Gil (2017b) e Bryman (2004), a pesquisa pode
ser basica ou aplicada e neste caso a pesquisa foi desenvolvida por meio de pesquisa aplicada,
com a proposta de originar conhecimento através da verificacdo de um estudo de caso, com o
objetivo de servir de instrumento de mensuracdo do ensino do empreendedorismo nos IFs e
guanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratdria e descritiva-(Gil, 2017b).

Segundo Gil (2017b) as pesquisas exploratérias tém o proposito de elucidar,
desenvolver e transformar ideias e conceitos, bem com formular problemas mais sucintos ou
hipoteses analisaveis para estudos futuros assim como as pesquisas descritivas tém a
finalidade de delinear as caracteristicas de uma determinada populacdo, fenémeno e/ou
estabelecimento de relagfes entre variaveis.

Concomitantemente verifica-se que Lakatos e Marconi (2018) afirmam que o método
de pesquisa € uma série de atividades sistémicas e racionais que norteiam a geracdo de
conhecimentos validos, na medida em que sugerem uma abordagem a ser seguida de forma
gue a presente pesquisa utilizou o método de Estudo de Caso que segundo Yin (2015) o
Estudo de Caso é uma das Vvérias estratégias a serem selecionadas para a realizacdo de uma

pesquisa em Ciéncias Sociais.

3.2 Fases da pesquisa e produto final

Para desenvolver esta pesquisa, que teve como resultado final um processo de ensino
e aprendizagem de empreendedorismo com transferéncia atraves da construcdo de um manual
com foco na educacdo profissional.

Quanto a natureza do método a pesquisa foi qualitativa, e dividida em 3 fases:
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i) investigacdo diagndstica para registro dos cenarios;

ii) desenvolver uma metodologia de ensino de empreendedorismo que atenda as
necessidades do mercado;

iii) produzir um manual de orientacdo do processo de ensino e aprendizagem de

empreendedorismo.

A pesquisa é classificada como qualitativa, na primeira fase a pesquisa contou com
revisao de literatura que consubstanciou a proposta de criacdo do manual como produto final
do trabalho.

A presente pesquisa, cujo objetivo é desenvolver um novo processo de ensino-
aprendizagem de empreendedorismo na educacdo profissional através da elaboracdo de um
manual de aplicacdo, pode ser classificada quanto a abordagem do problema como qualitativa,
pois, segundo Silva e Menezes (2005) a pesquisa deve ser classificada desta forma quando
existe uma relacdo do sujeito com o mundo e que essa relagdo néo pode ser traduzida em
dados estatisticos, uma vez que existe uma relacdo dindmica entre eles. Ainda segundo as
autoras, “neste tipo de pesquisa 0s pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente.
O processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem” (SILVA; MENEZES,
2005, p. 20). Os procedimentos qualitativos ocorreram apds andlise dos dados coletados
através da aplicacdo de questionario estruturado, como se vera adiante.

Quanto a sua natureza, a pesquisa se classifica como aplicada, pois pesquisas como
essas objetivam construir aplicagdes praticas através da geracao de conhecimentos, dirigidos a
solucdo de problemas especificos, uma vez que “tem como caracteristica fundamental o
interesse na aplicacdo, utilizacdo e consequéncias praticas do conhecimento” (GIL, 2017a).
Ainda segundo o autor é o tipo de pesquisa que mais se aplica a estudos sociais.

Por fim, quanto aos objetivos a presente pesquisa classifica-se, na sua primeira etapa,
como exploratoria, pois foi utilizado durante a pesquisa levantamento bibliografico para se
conhecer o estado da arte sobre o tema proposto, além da construcéo do referencial tedrico do
assunto. Gil (2017a) conclui que este tipo de pesquisa é usado quando se objetiva estabelecer
uma maior familiaridade com um determinado problema. Na segunda etapa a pesquisa
classifica-se como descritiva, pois, segundo GIL (2017a), este tipo de pesquisa tem como
objetivo principal descrever as caracteristicas de determinado fendmeno e estabelecer a
relacdo entre variaveis, etapa na qual serd utilizada instrumentos estruturados de coletas de
dados e técnicas padronizadas, através de formulario de pesquisa que foi aplicado apds

aprovacio pelo Comité de Etica de Pesquisa (Anexo D), bem como o consentimento de cada
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participante atraves da assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),

documento que esclarece a importancia da sua participagdo na pesquisa.

3.3 Lastro das bases de dados consultadas na revisao de literatura

A pesquisa foi feita em quatro bases de dados, CAPES, Web of Science, Scopus e no

Google Scholar (Google Académico). O intuito da confeccdo deste quadro de prospeccao

(Quadro 5) foi de apresentar o nimero de trabalhos e resultados voltados para trés vertentes

de ensinos principais: ensino médio, ensino superior e ensino profissional; todos associados a

pedagogia empreendedora ou ao ensino de empreendedorismo.

Quadro 5 - Prospecc¢do de Termos de Ensino de Empreendedorismo

BUSCA PROSPECCAO DE ENSINO DE
EMPREENDEDORISMO*

BASES DE DADOS

Web Of «« Google
PALAVRAS-CHAVE CAPES Science** Scopus Scholar*+

“PEDAGOGIA EMPREENDEDORA” 10 7 8 663
“PEDAGOGIA EMPREENDEDORA” AND 4 1 0 307
"ENSINO MEDIO”
“PEDAGOGIA EMPREENDEDORA” AND 4 0 0 354
"ENSINO SUPERIOR”
“PEDAGOGIA EMPREENDEDORA” AND 1 0 0 53
"ENSINO PROFISSIONAL”
EMPRELENDEDORISMO AND "ENSINO 129 133 104 26,600
MEDIO
EMPREENDEDORISMO AND "ENSINO
SUPERIOR” 382 94 81 37.300
EMPREENDEDORISMO AND "ENSINO
PROFISSIONAL” 13 23 31 5.360
EMPREENDEDORISMO AND “METODO DE
ENSINO” 7 54 152 3.690
EMPREENDEDORISMO AND “METODO-
LOGIA DE ENSINO” 18 15 23 6.260

*Busca feita em setembro de 2021.
**Termos pesquisados na lingua inglesa.

***Busca feita no Google Académico, plataforma de busca do Google de publicagdes cientificas.

Fonte: (Prdprio Autor, 2021).

Os resultados desta prospeccao serdo detalhados a seguir.

3.4 Critérios de selecdo e pesquisa da revisao de literatura

Para as pesquisas feitas na base de Periodicos da CAPES, a principal base nacional

de pesquisa cientifica, incluiu-se na pesquisa titulo, resumo e palavras-chave, e a partir dos
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ndmeros apresentados no quadro acima, pode-se fazer uma breve andlise: o termo “pedagogia
empreendedora” obteve 10 resultados, 0 que, para uma base de milhares de titulos, é um re-
sultado muito timido. Este resultado fica ainda mais discreto quando a expresséo € associada a
outros termos como: ensino médio, apenas 4 resultados; ensino superior, 4 resultados; e ensi-
no profissional, apenas 1 resultado. J& para as pesquisas feitas usando a palavra Empreende-
dorismo, associada a expressdes como: ensino médio, ensino superior e ensino profissional;
os resultados foram um pouco mais expressivos, 122, 382 e 13 resultados, respectivamente.
Contudo ndo se pode afirmar que estes resultados retornaram trabalhos que estdo associados a
metodologia de ensino de empreendedorismo, mas sim apenas a empreendedorismo e aos
diversos niveis de ensino, sem necessariamente que haja alguma relagdo com método ou me-
todologia de ensino.

Ainda na pesquisa de CAPES, quando esta foi feita com os termos empreendedoris-
mo, associando-0 a método ou metodologia de ensino os resultados também foram timidos,
retornando apenas 7 e 8 resultados, respectivamente.

Na plataforma Web of Science a pesquisa foi feita usando os mesmos termos usados
na pesquisa em portugués, porém traduzidos para a lingua inglesa, e o operador booleano
AND, conforme a seguir: "Entrepreneurial Pedagogy"; "Entrepreneurial Pedagogy” AND
"High School”; "Entrepreneurial Pedagogy™ AND "University education”; "Entrepreneurial
Pedagogy™ AND "technical education™; Entrepreneurship AND "High School™; Entrepreneur-
ship AND "University education™; Entrepreneurship AND "technical education™; Entrepre-
neurship AND "teaching method"; e Entrepreneurship AND "teaching methodology"..

A pesquisa feita na Web of Science considerou os campos titulo, resumo e palavras-
chave. Nesta pesquisa os resultados foram: quando utilizado o termo pedagogia empreendedo-
ra (7 resultados), ou pedagogia empreendedora e ensino médio (1 resultado), ja para a busca
por pedagogia empreendedora e ensino superior e ensino profissional, ambos tiveram 0 resul-
tado - 0 que mostra que a pedagogia empreendedora € muito pouco explorada ainda ao redor

do mundo.

Ao se pesquisar, porém, os termos empreendedorismo e o ensino médio, ensino supe-
rior e ensino profissional, a pesquisa retornou 133, 94 e 23 resultados, respectivamente, mais
expressiva que a pesquisa anterior, uma vez que a pesquisa foi dissociada da expressao peda-
gogia empreendedora. Diante disso pode-se concluir que ha pesquisa de empreendedorismo
associado aos diversos niveis de ensino, contudo ndo se pode afirmar que estdo atreladas a

método ou metodologia de ensino. O que explica um maior resultado na base nacional em
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relacdo & base mundial da Web of Science, é justamente porque o conceito foi criado no Brasil.
As duas ultimas pesquisas feitas na plataforma retornaram 54 e 15 resultados, referentes a

empreendedorismo e método e empreendedorismo e metodologia de ensino, respectivamente.

Na base de dados Scopus, também internacional, os resultados foram muito pareci-
dos com os obtidos na Web of Science, como pode ser visto na tabela, corroborando o que foi
dito no parégrafo anterior sobre a pedagogia empreendedora no exterior, inclusive com resul-
tados quase nulos.

No Google Scholar, base de dados do Google para producdes académicas/cientificas,
0s resultados também demonstraram que os termos Pedagogia Empreendedora e Ensino Pro-
fissional ndo retornam muitos resultados, apenas 53, pouco, se comparado a mesma busca
com as expressdes Ensino Médio e Ensino Superior, com 307, e 354 resultados respectiva-
mente. Demonstrando, portanto, que hd muito menos em pesquisa no que diz respeito a ensi-
no profissional de empreendedorismo do que em relagdo a ensino médio e ensino superior.
Este resultado indica uma lacuna grande a ser preenchida no estudo de novas praticas da edu-
cacdo empreendedora para o ensino profissional, se comparado ao estudo de Empreendedo-
rismo nas esferas do ensino medio e do ensino superior. As novas praticas estdo ja presentes
nas salas de aula do ensino médio e do ensino superior, mas pouca coisa ainda € discutida e
colocada em prética quando o foco é o ensino profissional. Justamente o ensino voltado para o
publico que esté se preparando exclusivamente para atuar no mundo de trabalho.

3.5 A Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para a educacdo técnica-profissional

O resultado a ser alcangado nesta ultima etapa € a geracdo de um modelo de ensino de
empreendedorismo para a educacdo técnica-profissional. A inovacdo pode ser classificada
como inovagdo em processo, de acordo com o Manual de Oslo:

Uma inovacdo de processo € a implementacdo de um método de producdo ou
distribuicdlo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudancas
significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares. As inovacles de processo
podem visar reduzir custos de produc¢do ou de distribuicdo, melhorar a qualidade, ou

ainda produzir ou distribuir produtos novos ou significativamente melhorados.
(OCDE, 2018).

A presente inovacdo de processo € materializada na forma de um manual de
aplicacdo, o MEET (Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para a Educacdo Técnica-

profissional), onde neste constardo as etapas detalhadas de uma metodologia inovadora de
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ensino de empreendedorismo.

Segundo Hashimoto (2010, p. 115) “inovar ainda é uma grande dificuldade nas
empresas de hoje porque a inovacao é confundida com processo criativo”. E sobre 0 tipo de

inovacdo que é necessaria para que as empresas se desenvolvam o autor ainda destaca que:

[...] ndo é de qualquer tipo de inovagdo que as empresas precisam, elas precisam de
inovacdo empreendedora, de resultados, incremental, normalmente pouco
perceptivel e que surge e cresce sem grande alarde, além da busca deliberada e
organizada por mudancas e da analise conjuntural das oportunidades que tais
mudancas podem oferecer para a inovagdo econémica e social.

Partindo deste pressuposto, a inovacgao a ser proposta neste trabalho ndo pretende ser a
reinvencdo da roda, mas sim uma inovacdo pautada em critérios, organizada, que possa se
desenvolver gradualmente, mas ao mesmo tempo possa agregar valor econémico e social para
as comunidades onde ela sera implementada. A nova metodologia que serad apresentada tem
suas préprias caracteristicas, como poderad ser visto adiante, mas tem como pressuposto:
tornar o educando capaz de utilizar as informagdes absorvidas de modo a tomar decisdes
acertadas.

O método proposto neste trabalho tem o intuito de desenvolver valores e aptidfes nos
educandos para que estes estejam mais bem preparados para o processo empreendedor, para
isto terd& como foco as principais habilidades e competéncias que deve ter um individuo
empreendedor para que ele tome decis6es de maneira mais assertiva (BAZERMAN, 2015).

Considerando que as competéncias empreendedoras devem ser 0S critérios
considerados para a formacdo do empreendedor, e aquelas apresentadas anteriormente por
Filion (1999), Costa e Furtado (2016) e Borges e Kempner (2018), e que de certa forma elas
sdo bastante abrangentes, foi criado um quadro de referéncias fundamentais, vide Quadro 6, e
que foram levadas em consideracdo no momento de construir 0 manual aqui proposto.
Portanto o modelo que fora criado foi pensado de maneira que pudesse desenvolver essas
habilidades e competéncias, conforme verifica-se com 0s seguintes aspectos e respectivos

referenciais tedricos:
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Quadro 6 - Referéncias fundamentais do processo de transferéncia de conhecimento em empreendedorismo

Aspectos referenciais ao
Empreendedorismo

Referéncias Fundamentais

Cenérios e Oportunidades

ANDREAZZI, T. TASIC, I.A.B. 20009.
BARON, R. A,, & SHANE, S. A. 2017.
BAZERMAN, Max H. 2015.

BOWER, Joseph L. 2017.

DASILVA. S. S. et al. 2013.

DORNELAS, José C. Assis. 2005.
DRUCKER, 2016.

SHANE, S.; VENKATARAMAN, S. 2000.

Decisdo e Risco

ABT, C. 1997. 2009.
EISENHARDT, Kathleen M. 1989.
HASHIMOTO, Marcos. 2010.
HORNADAY, J. A. 1982.

SENGE, Peter M. 2008.
VANEVENHOVEN, Jeff. 2013.

Desconstrucdo Criativa e Inovagéo

BORGES, Glauco M. e KEMPNER, 2018.
CRAWFORD, Richard. 2014.

FARAH, Osvaldo E.; et al. 2008.

FREIRE, Paulo. 1983.

HASHIMOTO, Marcos. 2009.

MORAES, L. HOELTGENBAUN, M. 2003.
NONATO, E.R.S. 2006.

PIAGET, Jean. 1998.

TAKAHASHI, Adriana Roseli Wiinsch. 2013.
TIMMONS, J. A. 1978.

Planejamento e Estratégia

AAKER, David, A. 2012.

ESPM. 2019.

FILION, L. 2000.

FILION, Louis Jacques. 1999.
LEVY-LEBOYER, C. 1997.

LOPEZ, E. 2005.

NECK, Heide M.; GREENEE, Patricia G. 2011.

Lideranga de Equipe/Relagdo Interpessoal

ARAUJO, Brigith Reis. 2016.

COSTA, Robson A. T. FURTADO, Carli B. R. A. 2016.
CUNHA, M. I. da. 2008.

HISRICH, Robert. D.; PETERS, Michael. 2004.

OLB, D. A. 1984.

OSTERBEEK, H.; van PRAAG, M.; IJSSELSTEIN, 2010.
SCHUMPETER, Joseph Alois. 1982.

Aprendizagem Continua/Sustentabilidade

COSTA, Paulo Henrique Vieira da. 2011.
GASPARIN, Jodo Luiz. 2007.
GIMENEZ et al. 2014.

LOPES, R. M. 2010.

MORAES, L. HOELTGENBAUN, M. 2003.
MORAN, J. M. 1994,

SARASVATHY, S. D. 2008.
SCHUMPETER, J.A. 1954.

SEBRAE. 2018a.

TIMMONS, J. A, SPINELLLI, S. 2006.
ZABALA, A. 1998.

Fonte: (Préprio Autor, 2021).
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De acordo com os referenciais apresentados no quadro anterior, seis conjuntos de
Aspectos foram considerados em algum momento na constru¢do da presente metodologia,
cada qual contribuindo em algum grau para o seu contetdo e estrutura. Portanto, considera-se
que cada aspecto desse deva ser desenvolvido no aluno que for atendido com a metodologia,

conforme elencado a seguir:

e Cenarios e Oportunidades: neste conjunto de aspectos é defendido que os
alunos/empreendedores saibam analisar cenarios empresariais e identificar

oportunidades de negdcios;

e Decisdo e Risco: todo aluno/empreendedor precisa saber calcular riscos, ao mesmo
tempo toda decisdo envolve riscos, algumas mais, outras menos. A analise de risco
envolve desde a compreensdo subjetiva e complexa do ambiente externo ao qual o
empreendedor esta inserido com sua inovacdo, até algo mais técnico, como um célculo
financeiro, por exemplo. Considerando isto, uma decisdo bem acertada e um risco bem

calculado pode ser a diferenca entre ter sucesso ou nio;

e Desconstrucdo Criativa e Inovacdo: este conjunto de aspecto deve versar sobre a
capacidade que tem de um aluno/empreendedor de enxergar em algo existente
possibilidades de melhoramentos, de incrementos, sempre pautados na capacidade de
transformar o que existe sobrepujando sua atual forma de aplicacdo e uso, dando

origem a uma inovacgao;

e Planejamento e Estratégia: neste conjunto o aluno/empreendedor deve ser preparado
para planejar seus objetivos, suas taticas e suas agdes, com vistas a desenvolver uma
estratégia de atuacdo empresarial considerando sempre seus ambientes internos e

externos a fim de tornar sua jornada mais acertada;

e Lideranca de Equipe/Relacéo Interpessoal: este conjunto versa sobre a capacidade que
tem do aluno/empreendedor lidar com o trabalho em equipe, desenvolvendo, portanto,
sua capacidade de se relacionar com outros, de interagir, de tomar decisdes em
conjunto e ter empatia com aqueles com os quais ele interage. Além disso ser capaz de
desenvolver também a capacidade de enxergar caminhos de sucesso e liderar sua

equipe através destes.

e Aprendizagem Continua/Sustentabilidade: neste ultimo conjunto de aspecto o
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aluno/empreendedor deve ser capaz de se auto reciclar, buscando sempre se atualizar,
aprender coisas novas, compreender a complexidade da tarefa que é de empreender,
sempre com o intuito de tornar seu negocio sustentdvel do ponto de vista

mercadologico, econémico e social.

Logo, cada conjunto de aspectos apresentados foram considerados no
desenvolvimento da metodologia, buscando considerar 0 maximo de competéncias
empreendedoras possiveis durante a sua aplicagdo. A maneira como isto foi feito sera

detalhada nos proximos capitulos.

3.6 Descricdo do cenério: Estudo de Caso

Inicialmente o pesquisador fez um levantamento, e em contato com a Reitoria do
Instituto Federal de Educacdo Ciéncia e Tecnologia da Bahia (IFBA) solicitou os contatos
telefonicos de todos os campi do IFBA. Apesar das dificuldades operacionais impostas pelo
estabelecimento do estado de pandemia da Covid-19, ja que o levantamento foi feito durante a
submissdo da pesquisa no Comité de Etica em Pesquisa (Anexo D) entre maio e setembro de
2020, dos 22 campi listados, o pesquisador obteve sucesso em seu contato com 21 campi,
relacionando um total de 35 docentes de Administragdo, sendo que desses apenas 27
ministravam aulas de empreendedorismo, critério este utilizado para a escolha dos
respondentes. Os contatos com 0s docentes participantes foram mantidos por e-mail, celular,

enviando mensagens pelo aplicativo WhatsApp e também por ligacéo telefonica.

3.6.1 Procedimentos de acéo

Antes da aplicacdo do questiondrio para o publico da pesquisa, 0 pesquisador criou um
grupo de teste com participantes fora da lista de professores aptos do IFBA, que responderam
ao questionario duas vezes, a primeira para a partir das experiéncias destes respondentes o
pesquisador fazer os ajustes necessarios no instrumento e a segunda para conferir se 0s ajustes
feitos na etapa anterior foram suficientes para a validagdo das questdes.

Com o questionario validado o pesquisador aplicou-o aos docentes selecionados na
primeira fase. Dos 27 professores pre-selecionados, 23 responderam ao questionario de

pesquisa. A pesquisa foi respondida no periodo de 1 de outubro a 20 de outubro de 2020.
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3.7 A proposta metodologica

3.7.1 Descricao do método

As etapas deste trabalho foram pensadas para atender, a priori, como um ponto de
partida, a algumas habilidades e competéncias, como ja detalhado anteriormente, quais sejam,

incluindo, capacidades de analisar e desenvolver:
1) Cenérios e Oportunidades;
2) Deciséo e Risco;
3) Desconstrucdo Criativa e Inovagao;
4) Planejamento e Estratégia;
5) Lideranca de Equipe/Relacéo Interpessoal,

6) Aprendizagem Continua/Sustentabilidade.

Portanto, a metodologia de ensino-aprendizagem de empreendedorismo para a
educacdo para nivel técnico/profissional a ser desenvolvida, contemplara quatro etapas: 12
etapa) Entendimento das principais teorias e conceitos; 22 etapa) Analise de Casos (Analise
de cases) (pratica); 32 etapa) Simulacdes (Desconstrugdo criativa e Inovacéo) — Simulacdes e
Desenvolvimento (préatica); e 42 etapa) Desenvolvimento de Estratégia Empresarial (Plano de

negocio) (pratica); todas elas detalhadas a seguir e ilustrada na Figura 1.

Figura 1 - Fluxograma da Proposta de Método de Ensino de Empreendedorismo

. sSimulagoes:
Entfn((j;— Anlise de P e _Desenvol—
Etapa r::flzc? a?: Etapa YR Etapa f‘nooig'a;g'ae Etapa V/Mente e
01 4 1p 02 (casos 03 gdo 04 Estrategh_a
teorias e i) 'DESETHV;J'V'- Empresaria
mento de

conceitos I

Produtos

Fonte: (Préprio Autor, 2020).
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3.7.2 Fases do Estudo

As fases deste estudo foram constituidas em dois momentos:

e Fase 1: Construcdo do Material Didatico

e Fase 2: Validacao

3.7.2.1 Fase 1: Construcdo do Material Didatico

Esta fase foi constituida de 4 etapas, e se deu pelo desenvolvimento dos capitulos

presentes no manual, que sdo detalhadas na sequéncia a seguir:

e ETAPA 01: Entendimento das principais teorias: neste momento através de ex-
posicao de conceitos e teorias 0s educandos terdo a possibilidade de
se tornarem mais intimos ao tema, porém sempre associando 0s

conceitos com exemplos veridicos.

e ETAPA 02: Oficina Profissionalizante 01: Analise de Casos (Analise de cases):
a primeira oficina se caracterizard pela analise de casos, cada um
com o enfoque em temas diversos a serem trabalhado com o edu-
cando, e desta forma aproximar a dindmica da sala de aula da reali-
dade do ambiente externo, fazendo com que ele consiga associar 0s
conceitos com as praticas que ocorrem no mercado real, mas por
enquanto ainda no campo das analises das ideias contidas em cada

case,

e ETAPA 03: Oficina Profissionalizante 02: Simulac¢®es (Desconstrugéo criativa
Inovagéo) — Simulagdes e Desenvolvimento: a segunda oficina sera
realizada com simulacGes de situacdes reais em sala de aula e no
estudo de campo, buscando desenvolver tomada de decisdes acer-
tadas, com base no que foi aprendido nas duas etapas anteriores.
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Alem disso, a partir de problemas reais, os alunos serdo desafiados

a desconstruir produtos existentes e criar inovag0es que satisfacam

alguma necessidade percebidas por eles durante as simulacgdes, esta

etapa devera ser experienciada através de andlise de negdcios lo-

cais, aproveitando sempre a realidade local onde estéo inseridos 0s

alunos do curso;

e ETAPA 04: Oficina Profissionalizante 03: Desenvolvimento de Estratégia Em-

presarial (Plano de negdcio): por fim, a Gltima oficina consistird em

desenvolver uma estratégia empresarial para o produto desenvolvi-

do na etapa anterior, através da elaboracdo de um Plano de Nego6-

cio.

Estas etapas também podem ser detalhadas em conformidade com o Quadro 7 a seguir,

que registra ndo apenas as etapas como também os procedimentos associados a cada uma

delas evidenciando os aspectos inovacionais do processo de ensino-aprendizagem em

empreendedorismo, divididos em Nome, Formato, Objetivos, Recursos, Procedimentos e

Avaliacdo:

Quadro 7 - Detalhamento das Ac¢bes das Etapas

ETAPAS

Etapa 1

Etapa 2

Etapa 3

Etapa 4

Nomenclatura
da Etapa

Teorias e Conceitos
de
Empreendedorismo

Anadlise de Cases

Desconstrugdo Criativa e
Inovacdo (Simulagbes e
Desenvolvimento)

Estratégia
Empresarial

Formato

Aulas  Expositivas
Dialogadas

Oficina: 12de 3

Oficina: 28de 3

Oficina: 32 de 3

Objetivos

Expor para o aluno as
principais teorias e
conceitos da éarea de
empreendedorismo

que serdo Vvistos e
aplicados nas etapas
posteriores de modo a
dar uma base tedrica
para o aluno para as
etapas posteriores.

Desenvolver junto ao
aluno a solugdo de
casos-problema e a
analise de  casos-
exemplo através de
analise criteriosa dos
casos, a partir dos
conceitos  vistos na
etapa anterior.

Desenvolver tomadas de
decisdes acertadas, com base
no conhecimento adquirido
nas duas etapas anteriores
através da analise de
empresas reais locais.
Desconstruir situagdes
existentes a  partir de
exemplos reais e locais com
base em produtos, servicos,
processos e negécios no

mercado em analise,
demonstrando  0s  pontos
negativos e positivos da
estratégia  utilizada pela
empresa.

Propor o novo produto,

Servico, processo ou negocio.

Desenvolver uma
estratégia empresarial
propria e criar
inovagoes como
proposta de solucéo
para 0 neg6cio em
analise.
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ETAPAS Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4
Quadro branco, | Casos-problema e | Interacdo aluno-mercado, | Trabalho em equipe,
datashow e | Casos-exemplo trabalho em equipe e | quadro branco,

Recursos multimidia. diversos, quadro | brainstorming. datashow e
branco,  datashow, multimidia.
trabalho em equipe.

Exposicédo O docente trabalhard | Os alunos adentrardo em | Elaborar um Plano
dialogada dos | com os alunos a | uma analise de negdcios | de Neg6cio, que
principais conceitos | analise dos Casos- | locais, incluindo: analise | envolva inovacdes
e teorias sobre | exemplo e a busca | de produtos, servicos, | de produto, servico,

Procedimentos

empreendedorismo
através de slides e

discussdo com a
turma.

Os conceitos
incluem:
Empreendedorismo,
Inovacdo, Ideia,

Oportunidade,
Brainstorming,
Segmentacdo de

Mercado, Negdcio,
Missdo, Visdo e
Objetivos, Analise

de Mercado Interno
e Externo (SWOT),
Matriz BCG e Ciclo
de vida do produto.

por solugbes dos
Casos-Problema,
utilizando 0S
assuntos abordados
na Etapa 01, com
vistas a gerar um
debate e um produto
final desta etapa que
sdo as analises e as
solucdes.

processo e negécios, -
definidos em conjunto
com o docente, e de
acordo com brainstorming
em equipe, sempre dentro
da realidade local onde
estdo inseridos os alunos
do curso. Em equipe o0s
alunos deverdo escolher
produtos, Servicos,
processos e  negocios,
avalia-los e propor/sugerir
qual(is)  sera(dao) a(s)
inovacdo(Ges) necessarias
de forma a contribuir para
uma melhoria para a
empresa.

processo ou negécio
analisado(s) e
desconstruido(s) na
Etapa 03, com base
nos conteudos
abordados na Etapa
01

Este  plano  de
negocio gerara
como resultado uma
solugdo estratégica
incluindo:
Segmentacdo de

Mercado, Negocio,
Missdo, Visdo e
Objetivos, Anélise

de Mercado Interno
e Externo (SWOT),
Matriz BCG e Ciclo
de vida do produto.

Avaliacgéo

Avaliagdo continua

por meio de
observagéo
permanente,
incluindo debates e
discussdes e

atividades e Janelas
de  Aprendizagem
propostas.

Aplicacéo de
indicador de
desempenho

utilizando nota
ponderada das

andlises e solugdes
dos casos aplicados.

Avaliacdo pela observacéo
das equipes, aplicagdo de
indicador de desempenho
utilizando nota ponderada
sobre as andlises e
proposices feitas.

Avaliagdo do Plano
de Negocio
desenvolvido pelas
equipes de alunos,
considerada a
principal avaliagcdo
da metodologia.

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Todos 0s aspectos descritos no quadro anterior sdo orientativos, ndo impositivos, por-

tanto, o professor pode entender que um ou outro instrumento ou técnica pode ser substituida

ou incluida, tomando o cuidado para manter a intencédo e objetivo de cada etapa.

Com isto as etapas de trabalho puderam ser evidenciadas nas seguintes ac0es, a citar:

3.7.2.1.1 Coleta das Informac6es
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O primeiro passo da constru¢do de um manual corresponde ao levantamento de dados.
Para a coleta isto adotou-se um instrumento de pesquisa direcionado aos juizes especialistas
(respondentes), na forma de questionario com questfes constituidas com base da literatura
sobre a tematica e afins. O instrumento foi dividido em duas partes: a primeira contém os da-
dos de identificagdo do juiz e a segunda contém os quesitos fundamentais da pesquisa com 0s
itens avaliativos do manual distribuidos em aspectos avaliativos, ao todo foram 70 questdes
(conforme Apéndice C).

Os juizes especialistas foram classificados como os professores do IFBA que minis-
tram aulas do componente Empreendedorismo e suas variagfes, na educacdo técnica-
profissional.

O questionario foi construido em tamanho de papel A4, porém, devido ao fato de os
respondentes serem todos de cidades diversas daquela do pesquisador, e ainda em decorréncia
de no momento no qual esta pesquisa foi desenvolvida o pais encontrava-se na vigéncia do
estado pandémico imposto pela covid-19 (ano de 2020), foi constituido uma versdo online,
aplicada através do Google Forms, seguindo todo o rito preconizado de acordo com a submis-

s&0 do projeto ao CEP (Comité de Etica em Pesquisa).

3.7.2.1.2 Definigéo da Estrutura do manual

A partir da tabulacdo e analise dos questionarios, das interpretacdes das informacdes
ali contidas inseridas pelos juizes especialistas de acordo com suas respostas, iniciou-se a
construcdo da estrutura do manual, bem como a definicdo dos detalhes de cada uma das eta-
pas. As sugestdes dos respondentes pautaram os objetivos do manual bem como a reviséo de

literatura nele apresentada, considerando evidentemente as limitagoes.

3.7.2.1.3 Desenvolvimento do conteddo do manual

Nesta etapa ocorreu a escrita do manual propriamente dito. As 70 questdes foram a ba-
se para o desenvolvimento das 4 etapas do MEET e detalhamento de cada uma delas (capitulo
1 ao 4, e demais sessdes). Do ponto de vista técnico, 0 MEET foi desenvolvido usando um
software de criacdo de livros e revistas (diagramacéo) de uso profissional, o0 Adobe Indesign,

e formato A4, na horizontal, pagina lado a lado, colorido, a ser impresso em papel couché ou
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similar com gramatura superior a 120.

3.7.2.1.4 Periodo e Local da Pesquisa

O local e periodo no qual se realizou a pesquisa (coleta dos dados primérios) foi o Ins-

tituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia, no més de outubro de 2020.

3.7.2.2 Fase 2: Validagéo

A validacdo do contetdo do MEET foi decorréncia da aplicacdo do questionario de
pesquisa (Apéndice A) dos 23 respondentes. Com base nas respostas contidas e nas analises
posteriores é que foi desenvolvido todo o contetdo do manual. Portanto 0 manual tem a chan-
cela dos professores que aceitaram participar do preenchimento do questionario.

Lobiondo-Wood (2011) descreve a importancia da validacdo quanto ao conteudo, apa-
réncia e adequabilidade da constru¢do de um manual para que esta possa transmitir credibili-
dade e confiabilidade, atestando sua qualidade e afastando a possibilidade de erros na sua uti-
lizacdo. Desta forma os juizes que validam o conteudo deste manual sdo os professores res-
pondentes, especialistas académicos e profissionais da area de Empreendedorismo. Para a
selecdo dos juizes, Pasquali (1997) ressalta que o nimero de seis a vinte especialistas é o re-
comendavel para o processo de validagdo. Vianna (1982) sugere um numero impar de especi-
alistas para evitar o empate de opinides.

A selecdo destes profissionais/académicos ocorreu por meio de contatos académicos
através de telefone, aplicativo Whatsapp e e-mail. Para viabilizar a participacdo dos juizes

especialistas, foram entregues a estes:

1) Carta convite (Apéndice A);
2) Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE (Apéndice B); e

3) Questionario de pesquisa (Apéndice C).

A participacdo de cada um estava atrelada a aceitacdo do referido TCLE, conforme

exigido pelo CEP.



44

3.7.2.2.1 Validagéo da Marca MEET

Considerando que o nome do manual é um acrénimo da expressdo Metodologia de
Ensino de Empreendedorismo para a Educacdo Técnica-profissional, o MEET, e por ser um
termo usado por outros produtos e empresas, foi feita uma consulta juridica com advogado
especialista na area de propriedade empresarial e o termo foi validado para uso no presente
manual, conforme apresentado no Apéndice D, portanto minimizando riscos para uma futura

protecéo.

3.8 Perspectivas do método

A metodologia concebida neste trabalho proporcionara ao educando uma capacidade
de tomada de decisdo em empreendedorismo que, com o0 método de ensino atual, ndo se pode
atingir. O MEET aproximara o educando das préaticas de mercado, transformando a sala de
aula em um laboratdrio que simula o ambiente externo real. Desta forma, ao terminar o curso,
o0 aluno estara mais bem preparado, ndo s6 para abrir um negdécio préprio, mas ele terd as
ferramentas e competéncias necessarias para tomar as decisfes e agir de forma estratégica
frente as constantes mudancas que uma economia capitalista proporciona para 0s empresarios
todos os dias.

O desafio de enfrentar a todo momento situacdes complexas e desconhecidas podera
ser compreendida em sala de aula, a partir da aplicacdo dos casos-problemas e casos-
exemplos. Uma vez entendida e absorvida a dindmica da abordagem por aplicacdo de estudos
de caso, 0 aluno estard mais bem preparado a enfrentar as decisdes que encontrara no
ambiente real. Fato que dificilmente se pode garantir hoje com o atual modelo de aulas
expositivas e explicativas de empreendedorismo.

Um grande indicativo de que o MEET esta indo no caminho certo é que antes mesmo
de ser lancado, ja conquistou dois prémios importantes.

A primeira conquista aconteceu na 172 Edicdo do Poliempreende, no ano de 2020, um
concurso criado e promovido por varias instituicbes de ensino, incluindo o Instituto
Politécnico de Braganca - IPB, competicdo que ocorre anualmente (Anexo A). O
Poliempreende é uma iniciativa que visa, através de um concurso de ideias e de planos de
negocios, avaliar e premiar projetos desenvolvidos e apresentados por alunos, diplomados ou
docentes destas instituicdes, ou outras pessoas, desde que integrem equipes constituidas por
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estudantes e/ou diplomados.

O objetivo do Poliempreende é fomentar uma cultura empreendedora e que impulsione
0 desenvolvimento de competéncias por parte dos estudantes, estimulando o
empreendedorismo e proporcionando saidas profissionais através da criacdo do proprio
emprego. Na edicdo que aconteceu em 2020, em meio a pandemia da covid-19, disputando
com projetos de todos os paises da lingua portuguesa, 0 MEET se classificou em 4° lugar para
a etapa final que ocorrerd em Portugal em 2021, nesta etapa classificavam-se os 4 projetos
mais inovadores.

O MEET também é Campedo de Inovacdo (Anexo C), conquistou o prémio maximo
no concurso Uma Ideia na cabeca, uma inovagdo na mao, de 2020, que esta na sua 92 Edicdo e
gue ocorre também anualmente, promovido pelo Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia da Bahia — IFBA, fechando o barema na pontuacdo méxima de 100 pontos (Anexo
B). Segundo o portal do IFBA (2021) a versdo de 2020, contou com 104 propostas inscritas na
competicdo. As trés melhores ideias de cada categoria (docentes, técnicos administrativos,
estudantes do ensino médio e do ensino superior) foram premiadas. O MEET conquistou o
podio na categoria Docente.

Portanto, como ja dito, a proposta deste trabalho é a de proporcionar o
desenvolvimento de um método de ensino de empreendedorismo, como ja feito na educacao
basica e no ensino superior, que fuja dos padrdes atuais de apenas ensinar a teoria, mas que
considere que o individuo € um ser tomador de decisGes e que 0 processo empreendedor
necessita justamente de individuos que tenham essa capacidade de inovacdo e tomada de

decisfes desenvolvidas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Caracteristicas do universo de pesquisa

O universo dos participantes é composto por professores da area de Administracdo que
ministram aulas do componente curricular “Empreendedorismo” no nivel técnico/profissional,
nos 22 campi do IFBA. Dos 27 professores levantados, 23 professores responderam a
pesquisa, uma amostra estratificada, probabilistica, relevante, com 90% de grau de

confiabilidade e 5% de erro amostral.

4.1.1 Questdes de registro pessoal dos pesquisados (questdes de 1 a 12)

As questdes relacionadas com o perfil cadastral dos pesquisados indicam uma
distribuicdo homogénea dos mesmos nas diversas categorias em analise, a citar: a formagé&o,
os tempos de formacao, e areas de atuacdo em conjunto com a titulagdo, o tempo de titulacdo
e 0s recursos usados no dia a dia, o que permite conclusdo da irrelevancia para o objeto
pesquisado.

Verifica-se também que o perfil desejado para as habilidades de comunicacao,
criatividade e de reconhecimento bem como a matriz curricular compdem homogeneidade
especifica o que torna também irrelevantes estes itens no processo de analise com o foco da
pesquisa.

A idade dos participantes da pesquisa variou entre 31 e 58 anos. A maioria € do sexo
feminino, representando 61% dos respondentes. A grande maioria dos entrevistados, 83%,
possui pelo menos titulagdo de Mestre. E grande também a porcentagem de professores que
ensinam ha mais de 10 anos, 65%. O quantitativo de docentes que ministram aulas de
empreendedorismo ha pelo menos 5 anos é de 74%.

Todos os respondentes ja tiveram pelo menos uma experiéncia profissional com
empreendedorismo (préatica profissional) além da docéncia, ou seja, experiéncia no mercado
de trabalho, o que os validam para opinar sobre praticas de empreendedorismo além das
teorias.

Outro fator importante, inclusive para a construcdo do manual, é que a pesquisa
apontou que 91% dos pesquisados ministram aulas de empreendedorismo para cursos que
estdo fora da &rea da Administracdo. Portanto os alunos destas turmas de Empreendedorismo
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de é&reas diversas muitas vezes terdo apenas este Unico contato com a tematica do
Empreendedorismo e até mesmo com a Administrag&o.

A pesquisa também trouxe mais um dado relevante para o presente estudo, de acordo
com os resultados 61% dos nossos alunos de nivel técnico tém contato com o componente
curricular “Empreendedorismo” durante seu curso. Portanto este também serd, inicialmente, o
percentual de alunos atendidos pela metodologia proposta. Ou seja, s&o 61% dos alunos do
IFBA que que terdo a oportunidade de ter um ensino de empreendedorismo mais proximo da
realidade de mercado, menos tedrico e mais pratico. Podendo transformar todo o seu
conhecimento adquirido em resultados no mercado, atuando como empreendedores, donos de
seus proprios negdcios, ou profissionais mais bem preparados para 0 mundo do trabalho
extremamente competitivo.

Ainda ha a possibilidade de no futuro ter mais 13% de alunos atingidos com a
aplicacdo da metodologia, j& que ha revisdes de cursos em andamento que preveem a inclusao

da disciplina “Empreendedorismo” na matriz curricular destes cursos.

4.2 Andlise das questdes de pesquisa

4.2.1 Questdes de registro profissional dos pesquisados

A pesquisa apontou que 0s componentes “Empreendedorismo” e suas variagdes,
ofertados no IFBA tém sua carga horaria variando entre 30 horas (26%) e 60 horas (61%),
como mostra o Grafico 1, o que foi levado em consideracdo na hora de estruturar o MEET,
que prevé a sua utilizacdo pela menor carga horaria e também abre uma possibilidade para a
flexibilizacdo do seu conteldo, tanto para reduzir a carga horaria como para expandir a carga
horéria, como sdo os casos das Janelas de Aprendizagem, das atividades e dos videos
indicados durante o conteddo do manual (questdo 11), ao todo sdo 16 Janelas de
Aprendizagem e 13 Atividades propostas presentes nas 14 Sessdes que compdem o Capitulo 1
(intitulada Conceitos e Contextualizacdo) da metodologia. E ainda sobre a carga horéria dos
componentes, 57% dos respondentes sdo neutros em considerar que a carga horaria é
suficiente, enquanto que 30% concordam que é suficiente contra apenas 13% (Discordo, 4% e
Discordo totalmente, 9%) que consideram que a carga horaria ndo é suficiente para o

contetdo do componente curricular, conforme Grafico 2.
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Gréfico 1 - Distribuicéo da carga horaria dos componentes Empreendedorismo no IFBA

30 horas (36 h/aula)

45 horas (54 h/aula)
60 horas (72 haula)
Outros  nikd

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Graéfico 2 — A carga horaria do componente curricular Empreendedorismo é suficiente

9%

22%

30%

m Concordo Totalmente m Concordo m Neutro

Discordo m Discordo Totalmente

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Neste ponto o MEET pode agregar muito valor, uma vez que com um manual
estruturado o professor aplicador potencializa as suas aulas o que pode fazer com que estes
professores que sao neutros ou até mesmo aqueles que consideram a carga horaria insuficiente

possam aproveitar melhor o tempo disponivel e ter mais eficiéncia na sua didatica.

4.2.2 Avaliacao do componente curricular (questao 13)

A questdo que trata de avaliar se 0 componente curricular “Empreendedorismo” forma

0s estudantes para serem empreendedores demonstrou uma certa neutralidade, 57% das
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respostas, com uma leve inclinacdo para concordar, 30%, contra 13% que discordam de
alguma forma. O que demonstra que hé espago para avancar na constru¢do de uma disciplina

que prepare mais o aluno para atuar como agente empreendedor.

Gréfico 3 — O componente curricular atual forma um individuo empreendedor

4% 4%

B Concordo Totalmente H Concordo
H Neutro Discordo
m Discordo Totalmente

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

4.2.3 Processo de avaliagéo, recursos, estrutura fisica e ensino (questdes de 15 a 23)

A grande maioria dos pesquisados, 87%, ja ouviram falar das metodologias de ensino
de empreendedorismo. Desses, todos conhecem ao menos uma das trés metodologias
existentes citadas (Pedagogia Empreendedora, Oficina do Empreendedor, Jovens
Empreendedores Primeiros Passos) (questdes 15 e 16).

Um aspecto interessante a se observar é que 30% dos entrevistados apesar de
conhecerem as metodologias ndo as utiliza. Em contrapartida 70% dos que conhecem
responderam que usam pelo menos uma das metodologias citadas. 1sso aponta para uma
necessidade de se utilizar alguma metodologia no ensino de empreendedorismo, mesmo que
estas ndo tenham sido criadas especificamente para a educacdo profissional, porém alguns
professores ainda assim ndo se sentem a vontade para usa-las (questdo 17).

Um dado que confirma isso é que 79% dos professores que fazem uso de uma
metodologia, utilizam a “Oficina do Empreendedor”, que é uma metodologia criada para o
ensino médio. Contudo, apesar de utilizarem, apenas 57% dos professores consideram que a
metodologia é satisfatéria para a realidade local de onde ensinam. Mais um dado que
confirma a necessidade da construcdo de uma metodologia que leve em consideragédo os
aspectos regionais e locais (questdes 18 e 19).



50

Os professores ainda responderam que conhecem ao menos mais 8 ferramentas ou
metodologias de ensino de empreendedorismo, porém informaram que apenas 43% séo
direcionadas a educacdo profissional, foram elas: PROHAGE e NCTI, Hotel de Projetos,
Ciclo StartUp, Problem-Based Learning (PBL), Aprendizagem baseada em competéncias,
Lean Startup e Design Thinking, Starse e Effecution — ndo se pode confirmar se estas citadas
sdo metodologias, se sdo estruturadas, e se sdo voltadas par a educagédo técnica-profissional ou
se sdo adaptadas. Contudo, quando perguntados se eles aceitariam fazer uso de uma
metodologia de ensino de empreendedorismo especificamente elaborada para a educacao
profissional 96% respondeu positivamente. Este ponto demonstra que apesar de alguns ja
utilizarem, inclusive esses aceitariam fazer uso de uma nova, mas que tivesse sido construida

especialmente para a educacdo profissional.

4.2.4 Sobre o empreendedorismo (questdes de 24 a 70)

A grande maioria dos professores acreditam que o empreendedorismo contribui para o
desenvolvimento social (96%), Grafico 4, e que a educacdo empreendedora prepara O
individuo para trabalhar e empreender (83%), Grafico 5. A pesquisa também apontou que
96% acreditam que precisa haver relacdo entre o que se aprende em sala e o que se pratica no
mercado. O que corrobora com a utilizagdo de uma metodologia que ndo fale apenas de
teorias, mas que traga ferramentas e vivéncias usadas no mercado para dentro da sala de aula,

como é o caso do MEET.

Gréfico 4 - Desenvolvimento social e formacao empreendedora

0% 0%

78%

M Discordo Totalmente M Discordo
B Neutro Concordo

B Concordo Totalmente

Fonte: (Préprio Autor, 2021).
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Grafico 5 - A educacdo empreendedora deve preparar um individuo para
o0 trabalho/empreendedorismo.

4% 4%

',9%

22%
61%

m Discordo Totalmente = Discordo
Neutro Concordo
= Concordo Totalmente

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Os professores entendem que 52% dos estudantes se interessam em aprender sobre o
tema empreendedorismo, porém 26% dos professores acreditam que os alunos ndo tém
interesse, 0 que pode denotar que o conteddo e forma trabalhados em sala podem realmente
ndo ser tdo animadores (questdo 27). Além disso 57% dos professores acreditam que o aluno,
ao finalizar o componente curricular empreendedorismo e obter aprovacdo, devem estar
preparados para iniciar seu negécio préprio, e 35% tém ddvida a respeito disso, além de 9%
que discordam (questdo 28). Portanto 43% dos professores tém alguma inclinacdo a acreditar
gue ndo necessariamente estes alunos precisardo atuar em negdécio proprio, mas a disciplina
deve forma-lo para serem competitivos inclusive em empresas de terceiros, 0 que converge
com uma das premissas da metodologia MEET que € a de formar o estudante para o trabalho
e ndo apenas para o empreendedorismo.

A pesquisa também aponta que 100% dos professores acreditam que é importante
utilizar métodos estruturados de ensino de empreendedorismo (questdo 30), e que isso pode
ser feito a partir do uso de aulas expositivas mesmo, e 96% acreditam que é importante usar
instrumentos de gestdo nas aulas de empreendedorismo. Além disso 83% concordam que as
aulas ajudam a desenvolver nos estudantes um espirito empreendedor, 87% afirmam que ter
um material didatico construido para as aulas de empreendedorismo ajudaria no processo de

ensino-aprendizagem (questdo 31), conforme Grafico 6.
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Grafico 6 - Quais sdo os aspectos positivos do ensino de empreendedorismo.

Ter um material didatico ajuda
Densenvolvem o espirito empreendedor
Usar instrumentos de gestdo no ensino
Usar métodos estruturados

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Os docentes pesquisados também acreditam que € importante ter momentos com 0s
alunos fora da sala de aula, como por exemplo no mercado, 83% (questdo 35), apesar que
96% valorizam a sala de aula (questdo 32), como aponta o Grafico 7. O que explica ndo haver
entendimento quando o assunto é teoria e pratica, metade dos entrevistados acredita que
know-how é mais importante que teoria, mas a outra metade acredita que ndo, ou seja, é
importante ainda casar teoria e pratica em sala de aula. Posto isto, a maneira como o0 MEET é
construido, aliando teoria (como pode ser visto no Capitulo 1) e pratica (conteudo dos
Capitulos 2, 3 e 4), valida esta inquietude que permeia as escolhas dos professores em relacao
a metodologia de ensino.

Outro aspecto relevante é que 91% dos professores concordam em afirmar que o
ensino de empreendedorismo deve se adaptar a realidade local dos estudantes (questdo 37),
ainda conforme o Grafico 7. Portanto uma metodologia construida se baseando na realidade
dos campi do IFBA é muito bem aceita. E neste aspecto o MEET atende a esta necessidade,
porque além de ter sido desenvolvido de acordo com as respostas a este questionario, a partir
da sua aplicacdo o MEET seré revisado semestralmente pelo pesquisador em parceria com 0s
professores aplicadores, 0s mesmos que responderam a este questionario e outros que poderdo

vir a agregar o quadro docente do IFBA.
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Gréfico 7 - Aspectos positivos para o ensino de empreendedorismo.

O ensino deve se adaptar a realidade do 91%
estudante

Valorizam a sala de aula 96%

Importante ter momentos com os alunos 83%
fora da sala de aula
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Fonte: (Préprio Autor, 2021).

A seguir alguns critérios foram avaliados como Importantes quando houve pelo menos
60% no somatério de respostas “Importante” e ou “Muito importante” sobre aquele
determinado critério. A partir disso a pesquisa também identificou que todos os professores
respondentes avaliaram de forma positiva 0 uso de “instrumentos” tais como o Plano de
Negocios, Cases (Casos problemas e Casos exemplos), Recursos digitais e Avaliacdo
Processual no ensino de empreendedorismo.

A partir destas conclusbes trazidas pelas respostas dos docentes o MEET foi
construido de maneira a avaliar processualmente seus alunos, que € quando cada momento
conta para a sua avaliagao.

O MEET também conta com trés casos, sendo que dois deles foram escritos pelo
pesquisador especialmente para uso na metodologia, e podem ser vistos no Capitulo 2 do
Manual. O Plano de Negdcio é o contetudo do Capitulo 4, e é a principal avaliacdo proposta
pela metodologia, nesta etapa o aluno aplica todo o conhecimento e know-how adquirido nos
capitulos anteriores com a ajuda do docente. Além disso, por todas as sessbes do MEET, €
sugerido que os estudantes usem recursos digitais para pesquisar, fazer atividades, e
avaliacdes.

Considerando ainda o critério de 60% de somatoério de respostas assinaladas como
“Importante” e ou “Muito Importante” no quesito “Recursos” os respondentes consideram que
todos os recursos apresentados sd@o importantes em menor ou maior grau no ensino de
empreendedorismo  na  educagdo  profissional, s&o eles: Datashow  (slides),
Livros/Apostilas/Modulos, Leituras Complementares, Filmes/Videos, Palestras, Visitas

Técnicas, Dispositivos de informatica e Internet. Neste caso além do MEET propor o uso de
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muitos destes recursos, inclusive nas diversas Janelas de Aprendizagens que existem em todo
o contetdo do capitulo 1, o professor deve usar sua autonomia para escolher quais outros
recursos aproveitar durante a aplicacdo do manual, ele tem sua autonomia.

Ademais 0 MEET conta com uma Sessdo Extra onde indica 12 filmes e 2 series,
contendo as possiveis abordagens de cada titulo sugerido, para o professor desenvolver o
pensamento empreendedor junto com seus alunos, como pode ser conferido no Apéndice E.

No quesito “Métodos”, ainda considerando o critério de 60% de somatdrio para
“Importante” e ou “Muito Importante” todos, com excecdo de dois pontos, foram avaliados
como positivos no uso do ensino de empreendedorismo: Aulas expositivas tedricas, Aulas
mistas (tedrico-pratica), Seminarios Debates e Mesas Redondas, Atividades extras-classe,
Trabalhos individuais, Dindmicas, Estudos de Casos (Cases), Jogos/Simulacdes, Plano de
Negdcios, Projetos, Laboratorios, Trabalhos em Grupo. E os dois considerados néo
importantes no ensino profissional de empreendedorismo foram: Provas/Testes,
Anélise/Resenhas/Resumos. Apoiado nestes resultados apontados pelas respostas dos
professores juizes, 0 MEET contempla diversos destes métodos, uns mais e outros menos, e
ndo aborda provas e testes, nem resumos e resenhas.

Os professores também foram perguntados sobre os “Métodos e Recursos” que ele
mais utiliza em sala (questdo 67), haviam 24 opc¢des de escolha e cada respondente poderia
marcar no maximo 10 alternativas. Nesse momento o critério utilizado para identificar os
elementos mais utilizados foi ter sido assinalado por pelo menos 50% dos respondentes, entdo
desta forma os mais utilizados foram: Estudos de Casos (Cases), Plano de Nego6cios/Modelo
de Negdcios, Aulas mistas (tedrico-pratica), Trabalhos em Grupo, Filmes/Videos, Seminarios,
Dinamicas. Interessante avaliar que todos os principais estdo na lista dos que foram
considerados importantes. E neste caso estes considerados importantes todos estdo
contemplados nas sessdes desenvolvidas no MEET, nos Capitulos 1, 2, 3 e 4. Chama atencao
o fato da escolha unanime do Estudo de Caso como um “M¢étodo ou Recurso” para 0 ensino
de empreendedorismo, e 0 MEET tem um Capitulo inteiro destinado s6 para os Estudos de

Caso (cases), conforme ilustra o Grafico 8.
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Graéfico 8 - Aspectos positivos para o ensino de empreendedorismo.
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Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Seguindo esse mesmo critério da questdo anterior, de selecionar agqueles quesitos que
foram escolhidos por pelo menos 50% dos respondentes, porém agora para “Assuntos” que 0
respondente considera que deve constar em um manual de ensino de empreendedorismo para
a educacao profissional (questdo 68), sendo que haviam 21 opcOGes para marcar e cada
respondente também sé poderia selecionar no maximo 10 alternativas, 0os mais citados foram:
Tipos e Perfis de Empreendedores, Analise SWOT (Strengths/Forcas, Weaknesses/Fraquezas,
Opportunities/Oportunidades e Threats/Ameacas), Financas: Fluxo de Caixa e Investimentos,
Cenérios Empresariais, Segmentacdo de Mercado, Startups e Franquias, Gestdo da Inovacéo,
Missdo, Valores, Visdo e Objetivos. Todos estes assuntos foram abordados no Capitulo 1 do
MEET, conforme Apéndice E.

Gréfico 9 - Assuntos que ndo podem faltar no ensino de empreendedorismo.

Missdo, Valores, Visdo e Objetivos
Gestdo da Inovacdo
Startups e Franquias
Segmentacao de Mercado
Cenarios Empresariais
Financas: Fluxo de Caixa e Investimentos
Analise SWOT
Tipos e Perfis de Empreendedores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: (Préprio Autor, 2021).
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Portanto, os elementos da questdo 68 que ficaram acima de 50% terdo uma atencéo
especial para que conste no manual como sem falta, mas isto ndo quer dizer que outros
assuntos ndo possam estar presentes, e alguns até estdo, mesmo porque muitos dos assuntos
que nédo foram escolhidos por mais de 50% acabam de alguma forma tendo uma relacédo forte

com outros assuntos abordados, ou sdo assuntos pré-requisitos para outros mais complexos.
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5 AMATERIALIZACAO DO MEET

Os docentes que tiverem interesse em adotar o MEET receberdo o manual de
aplicacdo, o qual servird como norte para a aplicacdo dos novos métodos de
empreendedorismo, sempre respeitando a realidade local dos estudantes. Eles também
passardo por um treinamento para serem apresentados a metodologia. Esta apresentacdo

ocorrerd uma vez antes do inicio de cada semestre.

5.1 Apresentacdo do MEET

O presente projeto foi intitulado MEET, um acrénimo a Metodologia de Ensino de
Empreendedorismo para a Educacdo Técnica-Profissional. Os detalhes desse projeto puderam
ser desenvolvidos com muito cuidado de maneira a atender da melhor forma as demandas dos
estudantes dos cursos profissionalizantes do IFBA nos mais diversos campi espalhados por

todo o estado da Bahia, bem como quaisquer cursos de nivel técnico a nivel nacional.

5.2 Aestrutura do MEET

O MEET, como ja apontado, é composto por Quatro Capitulos, mas além dos capitulos
principais o manual também contém algumas sessdes extras: Sessdo Bonus, Empreendendo
Na Telinha, Referéncias, Premiagcdes. A sumarizacdo do manual tem a seguinte estrutura,

como pode ser visto no Quadro 8, a seguir:

Quadro 8 - Sumario do Manual MEET

SUMARIO

APRESENTACAO

ETAPA1

CONCEITOS E CONTEXTUALIZACAO
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO: CONCEITOS
INVENCAO, CRIACAO E INOVACAO
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A INOVACAO COMO PROPRIEDADE EMPRESARIAL
IOT, INDUSTRIA 4.0 E BIG DATA

IDEIA E OPORTUNIDADE

BRAINSTORMING

SEGMENTACAO DE MERCADO

ESTRATEGIA DE MERCADO

NEGOCIO, MISSAO, VALORES E VISAO
MATRIZ PORTFOLIO DE NEGOCIOS

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

OBJETIVOS E PLANOS DE ACAO

A SAUDE FINANCEIRA DA EMPRESA

ETAPA 2

ESTUDOS DE CASO (Analise de Cases)
APRESENTACAO DA ETAPA 2

ESTUDO DE CASO 1: Five Sport Bar

ESTUDO DE CASO 2: Compras Coletivas
ESTUDO DE CASO 3: Nike

ETAPA 3

DESCONSTRUCAO CRIATIVA E INOVACAO (Simulagdes e Desenvolvimento)
ETAPA4

ESTRATEGIA EMPRESARIAL (Plano de Negécios)
SESSAO BONUS

EMPREENDENDO NA TELINHA
REFERENCIAS

PREMIACOES

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

5.3 O contetddo do MEET

O conteudo do MEET atendera, na medida do possivel - até porque ndo tem interesse
em esgotar nenhum dos assuntos abordados - as demandas apontadas pelos docentes respon-
dentes da pesquisa.

Os assuntos mais citados na pesquisa e que constam no contetdo do MEET séo: Ana-
lise SWOT, Finangas: Fluxo de Caixa e Investimentos, Cenarios Empresariais, Segmentacdo

de Mercado, NocGes de Propriedade Intelectual, Gestdo da Inovacgdo, Misséo, Valores, Viséo e
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Objetivos.

O MEET também foi composto por assuntos secundarios que foram citados pelos res-
pondentes da pesquisa em menor grau. Contudo, por serem assuntos correlatos aqueles mais
citados ou necessarios para a elaboracao do plano de negdécio, foram considerados no conteu-
do do manual, e sdo eles: Ideia e Oportunidade, Novas Tecnologias: 10T (Internet of Things),
Big Data, Industria 4.0, Realidade Virtual, Realidade Aumentada, Design Thinking, Matriz
BCG, Processo Criativo.

Outros assuntos foram citados pelos respondentes, mas em uma amplitude ainda me-
nor, e que ndo constam nesta versao do MEET. Sdo eles: Startups e Franquias, Fontes de Fi-
nanciamento, Negociacéo, Ecossistema de Inovacéo, Analise da Concorréncia, Mix Mercado-

I6gico, Desenvolvimento de Produtos, Inovacao Colaborativa e Empreendedorismo em Rede.

5.4 Como usar o MEET

Como deve ser usado este manual? O MEET esta dividido em 4 Capitulos cronoldgi-
cos, de acordo com o fluxograma apresentado anteriormente, conforme detalhado a seguir.

O Capitulo 1, referente a Etapa 1 (Conceitos e Contextualizacdo) da metodologia, é o
contetdo do MEET no qual o professor podera usar como referéncia para ministrar os concei-
tos mais importantes de empreendedorismo, bem como desenvolver atividades individuais e
em grupo, e os estudantes poderdo usar como uma espécie de apostila para orienta-los durante
seus estudos.

O Capitulo 2, referente a Etapa 2 [Estudos de Caso (Andlise de Cases)] da metodolo-
gia, traz 3 estudos de casos, nos quais 0s docentes poderdo trabalhar os conceitos vistos ante-
riormente, de forma a aplicar de maneira simulada tomadas de decisdes sobre empreendedo-
rismo, inovacao, estratégia empresarial etc.

O Capitulo 3, referente a Etapa 3 [Desconstrucdo Criativa e Inovacdo (Simulacgdes e
Desenvolvimento)] da metodologia, momento no qual o professor guiara os seus estudantes
para um estudo de campo em sua cidade, de maneira aos alunos analisarem de forma real as
empresas locais e cenarios, apontarem melhorias e sugerirem caminhos a serem seguidos.

Por fim, o Capitulo 4, referente a Etapa 4 (Estratégia Empresarial - Plano de Nego-
cios), o ultimo do MEET, € o guia para os alunos elaborarem seus planos de negocios, orien-
tados pelo docente.

O MEET néo se propGe a ser um engessamento da conducgdo da disciplina, mas sim
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um endosso a importancia de se compreender o mercado, de forma a aproximar a vivéncia da
sala de aula a realidade que os alunos encontrardo no mercado.

Sugere-se ao professor aplicador uma primeira leitura do MEET a fim de tomar cién-
cia de todo o seu contetdo, e uma segunda leitura, a partir da qual deve-se dar a construcéo da
sua estratégia de ensino que comporte a utilizagdo do MEET, adaptando seu uso a carga hora-
ria da sua disciplina de acordo com seu componente curricular, de 36 a 72 horas aulas.

O docente aplicador também podera verificar que 0 manual tem elementos, represen-

tados por icones, que visam facilitar a sua utilizacdo, como por exemplo:

e Tempo;

e Recursos;

e Video;

e Link;

e Documento;
e Dica;

e Nota.

E para finalizar, o0 MEET conta com um elemento importante chamado “Janela de
Aprendizagem”, um recurso que sugere aplicacdes de reflexdes, atividades, debates, dentre
outras analises, que traz uma flexibilidade para o uso do manual, e pode ser utilizado de acor-
do com o planejamento pedagogico do docente. Estes elementos sempre virdo ao final de cada

sessdo e ou capitulo. O contetdo de todo o MEET pode ser conferido no Apéndice E.

5.5 Suporte do MEET

O MEET conta com 3 canais de comunicacdo para serem usados pelos publicos-alvo
de forma a manterem contato com o desenvolvedor, para tirarem davidas, solicitarem material
ou informacgdes sobre a metodologia. Estes canais séo:

e E-mail: o endereco de e-mail é o metodologiameet@gmail.com;

e Site: a metodologia ja conta com um portal onde o publico podera tirar as prin-
cipais duvidas. (o site, apesar de ja estar disponivel, ainda se encontra em de-
senvolvimento), conforme Figura 2;

e Instagram: nesta rede social o desenvolvedor pretende postar todas as novida-
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des, uma maneira rapida de atualizar o publico sobre as novidades da metodo-
logia, o endereco na rede social no Instagram é @metodologiameet, como pode

ser visto na Figura 3.

Figura 2 - Site da Metodologia MEET

0 gh

. de Ensino de para a EducagBo Técnica-profissional

Bem-vindo
ao MEET

Fonte: (Préprio Autor, 2021).

Figura 3 - Instagram da Metodologia MEET

@ metodologiameet :

meet RO
Publicag... Seguidor.. Seguindo

MEET Metodologia

Educacao

O MEET é uma Inovagao social, uma Metodologia

de Ensino de Empreendedorismo para a Educagao
Técnica-profissional.

Site ainda em desenvolvimento.

Ver tradugao

metodologiameet.wixsite.com/meet

Seguido(a) por pitagorasjequie, marcelosantanaifba

e 1 outra pessoz Metodologia de Ensi
de Empreendedorismo
Seguindo v Mensagem para a Educagéo

Técnica-Profissional

Qv W

metodologiameet Vem ai uma metodologia
inovadora de ensino de Empreendedorismo... mais

Fonte: (Préprio Autor, 2021).
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6 CONCLUSAO

Nesta pesquisa registra-se que sdo evidentes as novas demandas que a sociedade
contemporanea apresenta em direcdo ao processo de formagdo humana, desde as novas
necessidades impostas pelos novos paradigmas produtivos, da acumulacdo flexivel que
substitui progressivamente o modelo fordista de producdo capitalista e no contexto da
globalizacdo econémica e do atual estagio de desenvolvimento da ciéncia e tecnologia. Todos
clamam por uma educacdo eficaz e de qualidade que consubstancie um ensino do
empreendedorismo que gere de fato valor para a sociedade.

A partir de um detalhamento dos principais métodos de ensino de empreendedorismo
em pratica no pais, suas principais caracteristicas, bem como as lacunas existentes em aberto,
evidenciou-se a necessidade de condugéo no desenvolvimento de uma metodologia de ensino
de empreendedorismo que atendesse ao publico do ensino técnico-profissional.

Desta maneira, ap6s o aprofundamento tedrico para buscar mais dados que permitiriam
detalhar melhor a inovacdo metodoldgica pretendida, o pesquisador aplicou a pesquisa de
campo com os docentes de empreendedorismo do IFBA, e foi desenvolvida a metodologia
eleita para a pesquisa, que redunda na aproximacéo do educando a realidade do mercado, e ao
pesquisador, que passou a entender que é necessario construir caminhos para a educagdo
empreendedora a partir da realidade local, considerando a pratica de cada professor nos 21
campi, portanto 21 municipios, de atuacdo alcancados.

A aproximacdo da sala de aula das praticas de mercado que a metodologia MEET
proporciona, visa a tomada de decisdo por parte do aluno sob uma o6tica real e local, gerando
assim a consolidacéo dos objetivos inicias da pesquisa, que foi o de desenvolver o manual de
praticas didatico-pedagdgicas para o ensino de empreendedorismo para 0S cursos técnicos-
profissionais.

Sabe-se que o ato de contextualizar, concretizar e globalizar serdo as novas palavras de
ordem da educacdo empreendedora do futuro, educacdo esta que ndo podera privilegiar a
abstracdo, embora dela ndo deva abrir mdo ao tempo em que no processo de aprendizagem
serdo consideradas as habilidades cognitivas e também a intuicdo, imaginacéo, criatividade e
sensibilidade, como elementos fundamentais na producéo e socializa¢cdo do conhecimento.

Merece também considerar que houve a identificacdo dos pressupostos tedricos do
tema de empreendedorismo pelos proprios educadores da area, ou seja, foram mensurados

estes pressupostos em questionario de aplicacdo via internet com sucesso efetivo de aplicacdo
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bem como a descrigdo das caracteristicas das praticas de ensino de empreendedorismo além
da identificacdo dos métodos de ensino usados na atualidade com propostas de

aprimoramento e novas aplicacdes, e posteriormente materializados no manual.

6.1 Limitagdes

O caminho percorrido pelo pesquisador até o final deste trabalho encontrou limitacdes,
que serdo apresentadas adiante.

A primeira limitacdo encontrada foi em relacdo a escassa bibliografia sobre pedagogia
empreendedora ou sobre ensino empreendedor, situacdo que se agrava ainda mais em se
tratando de educacdo profissional.

Outra dificuldade foi em relacdo ao processo de submissdo do projeto ao Comité de
Etica em Pesquisa, provavelmente pelo fato do processo ter sido feito durante a vigéncia da
pandemia de covid-19. O pesquisador encontrou dificuldades tanto na obtencdo das
assinaturas necessarias nos diversos documentos que seriam submetidos quanto no aguardo
do parecer do comité.

Superadas estas dificuldades, durante a fase da pesquisa aplicada o pesquisador
também enfrentou limitacdes na obtencdo dos contatos referentes aos docentes de
empreendedorismo de todos os campi do IFBA. Mais uma restricdo imposta pela pandemia do
SarsCov-2. Além do problema de contato com os campi, uma vez que as atividades
presenciais estavam suspensas, o pesquisador encontrou dificuldades de entrar em contato
com todos os professores que se enquadravam nos critérios da pesquisa. Em poucos casos as
tentativas s6 puderam ser feitas por e-mail e sem obtencédo de resposta. Apesar da dificuldade
0 pesquisador obteve sucesso nessa etapa.

Na etapa seguinte da pesquisa, na construcdo do MEET, o pesquisador precisou iniciar
0 desenvolvimento do manual em software especifico de diagramagdo, usado por
profissionais da area de editoracdo, o Adobe Indesign. Ao final do desenvolvimento o manual
precisou passar por revisdo textual, porém o0s revisores mais acessiveis ndo tinham
experiéncia com o formato do arquivo “.indd”, uma vez que as revisdes acontecem sempre em
formatos “.doc” ou “.docx”, e so foi possivel achar um revisor da area de design grafico com
experiéncia em redacéo e revisao textual, porém com agenda mais limitada. Enfim, mais uma

etapa superada.
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6.2 Trabalhos futuros

O desenvolvimento do MEET esta apenas no inicio. Apesar do produto estar completo
em relacdo ao que se pretendeu na pesquisa e seus objetivos, para que ele continue atualizado
e busque cada vez mais atender as demandas do mercado, é necessario um processo de
continuidade na sua evolucéo.

Para isso 0 pesquisador pretende, inicialmente, fazer uma andlise ao fim de cada
semestre, através dos feedbacks dos professores aplicadores da metodologia e do Manual
MEET.

A partir dos feedbacks semestrais serdo desenvolvidos 0s consequentes
aprimoramentos da metodologia e do manual, de forma a manté-los sempre atualizados com
as novas demandas que surjam dos professores aplicadores, da sociedade e do mercado. De
uma forma geral, ao observar-se 0s resultados desta pesquisa, nota-se que ainda que sejam
claras e detalhadas as abordagens académicas e classicas sobre o empreendedorismo, deve-se
considerar a fenomenologia viva e dindmica deste processo de abordagem com a ciéncia da
necessidade de aprimoramentos continuos.

Visando esse aprimoramento, o pesquisador, além das atualizacGes feitas através dos
feedbacks, pretende criar mais contetidos exclusivos para 0 MEET, usando inclusive as midias
digitais, tais como:

e Infograficos,
e Videose

e Enquetes.

Estd nos planos também o desenvolvimento de novos estudos de caso,
preferencialmente desenvolvidos a partir do estudo e analise de empresas locais e brasileiras.
Além disso criar novas atividades préaticas, textos etc.

Estes trabalhos serdo necessarios para que o MEET permaneca atualizado e possa
continuar contribuindo de forma diferenciada com a educacdo empreendedora de nivel
técnico-profissional. E até mesmo tornar possivel a expansdo da metodologia para toda a rede
federal de ensino, espalhadas pelo territorio nacional, nas suas 63 instituicdes e mais de 660
campi (BRASIL, 2021), contribuindo, desta forma, para o desenvolvimento empreendedor de

milhdes de estudantes da rede.
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ANEXO A - CLASSIFICACAO NO CONCURSO INTERNACIONAL 17° POLIEM-
PREENDE 2020 - PORTUGAL
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Certificado: 4° Colocado — Classificacdo para a Etapa Final

CONCURSO DE IDEIAS
E PLANOS DE NEGOCIO

Instituto Politécnico de Braganca _ 2020

Certificado

0 projeto Inovacao Metodoldgica de Ensino de Empreendedorismo
para a Educacao Técnica-Profissional - MEET obteve o

no Concurso de Ideias e Planos de Negécio, do Instituto Politécnico de Braganca.

Membro(s) da equipa

Vicente Cajueiro Miranda

¢t g‘"“" W

Vera Ferro-Lebres
Pro-Presidente para o Empreendedorismo, Empregabilidade e Inovagao Formativa

Cofinanciado por-

INSTITUTO POUTECNICO DE BRAGANGA & 070 | Link me u CYMPETE PORTUSAL - 2
Q Pb Gabinete de Empreendedorismo Goina Gorad A P 2020 ’.' 2020 -



ANEXO B — PONTACAO MAXIMA E CLASSIFICACAO NO CONCURSO “UMA
IDEIA NA CABECA, UMA INOVACAO NA MAO”

1400112021 2 SEI/ IFBA - 1727448 - PRPGI: Edital ::

Ministério da Educacio
Secretaria de Educacio Profissional e Tecnologica
Instituto Federal de Educacfio, Ciéncia e Tecnologia da Bahia

Edital n® 26/2020/PRPGI/IFBA de 23 de setembro de 2020.
(Retificado em 16/12/2020)
CONCURSO “UMA IDEIA NA CABECA, UMA INO\'AC.&O NA MAO™
A Pré-Reitoria de Pesquisa, Pos-Graduagdo e Inovagao, torna piiblica a publicagdo do resultado preliminar da andlise das

propostas da Chamada Interna n° 26/2020/PRPGIIFBA de 23 de setembro de 2020, referente ao Concurso “Uma Ideia na
Cabeca, Uma Inovacio na Mio™, 9 edigio, ano 2020.

PROPOSTA CATEGORIA PONTUACAOQ
Inovagdo em Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para a
{ Educagio Técnica-Profissional - MEET Docsate 100

Tunsmo Seguro na Chapada Diamantina™: Capacitagao e Expedicao do
Selo de Seguranga Sanitdria no periodo poés Pandemia do COVID-19

Sistema Preditive de Adoecimento Mental do Servidor Pablico Federal Docente 95
Reaproveitamento do éleo residual e fabricagdo de sabdo - Reduzindo

Docente 95

Do 85
impactos e conscientizando a comunidade de Seabra-BA cente
Pedal AR Docente 85
MEMORIAL VIVO: HISTORIAS AUTOBIOGRAFICAS QUE

Docente 80

COMPOEM O INSTITUTO FEDERAL DA BAHIA

hittps:isel ifba.edu_briselfcontrolador. phpZacac=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&ic_documento=20793788Iinfra_sistema=1... 2/3



ANEXO C - PREMIACAO: CAMPEAO NO CONCURSO “UMA IDEIA NA CABE-
CA, UMA INOVACAO NA MAO” EDICAO 2020.

e — Acoase . ol verificar 5o pete cerificado ¢ valido. Codigo de validacho: HPZIHIH
L]
n
1]
.

INSTITUTO
FEDERAL
Bahia

CERTIFICADO

Certificamos que VICENTE CAJUEIRO MIRANDA obteve o 1° lugar, no
Concurse "Uma ideia na cabega, uma inovagdo na mdo, 9° edigdo, versdo
2020, na categoria Docente, com a proposta intitulada “Inova¢do em
Metodologia de Ensino de Empreendedorismo para”, realizado pelo Departamento

de Inovagdo (Dinov), do Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia da
Bahia (IFBA). i @ J

Salvadop-wm &éﬁil

Pré-reitor de Pesquisa, Pés- ane
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ANEXO D - PARECER COM APROVACAO PELO COMITE DE ETICAEM PES-
QUISA

INSTITUTO FEDERAL DE
G I:_p EDUCACAO, CIENCIA E Wm
i TECNOLOGIA DA BAHIA

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: ENSINO EM EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO INSTITUTO FEDERAL DA
BAHIA: Um levantamento dos métodos e praticas didatico-pedagdgicas utilizadas para
o ensino técnico-profissionalizante.

Pesquisador: VICENTE CAJUEIRO MIRANDA
Area Tematica:
Versao: 2

CAAE: 36196720.4.0000.5031
Instituigdo Proponente: INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAQO, CIENCIA E TECNOLOGIA DA BAHIA
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER
Namero do Parecer: 4.308.154

Situacgao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao

SALVADOR, 29 de Setembro de 2020

Assinado por:
Ebenézer Silva Cavalcanti
(Coordenador(a))

Enderecgo: Instituto Federal da Bahia (PRPGI), Av. Araujo Pinho, n® 39

Bairro: Canela CEP: 40.110-150

UF: BA Municipio: SALVADOR

Telefone: (71)3221-0332 Fax: (71)3221-0332 E-mail: cep@ifba.edu.br
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ANEXO E - TRABALHO APRESENTADO EM EVENTO CIENTIFICO

Certifico que o trabalho PROPOSTA DE INTERVEN(,‘AO PARA IMPLANTA(;AO DE lNOVA(;OES TECNOLOGICAS NA FEIRA
DE SAO JOAQUIM EM SALVADOR NA BAHIA foi apresentado, na forma Oral por Fernando Antonio Nogueira de Jesus;
Eduardo Oliveira Teles; Fabricio Longuinhos Silva; Marcelo Santana Silva; Vicente Cajueiro Miranda, no V ENPI — ENCONTRO
NACIONAL DE PROPRIEDADE INTELECTUAL, no dia 17 de maio de 2019.

Floriandpolis/SC

Amiadadedmdw\mpode ser verficada em:
http bria V291/85/609114ef1279e76bc576c0458025a
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ANEXO F - CAPITULO DE LIVRO PUBLICADO / COAUTOR.
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/ ~ ESTUDOS PROSPECTIVOS
~~ E INOVACAO TECNOLOGICA
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— X \\\ SUZANA LEITAO RUSSO 7

.\ ANDRE MORAES DOS SANTOS
\\ CRISTIANE TONIOLO DIAS
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Associagao u Académica de

Propriedade Intelectual

Ficha Catalogrifica elaborada pela Biblioteca Central da UFS

Propriedade intelectual: estudos propectivos e inovacio tecnoldgica.
POESp Suzana Leitdo Russo, André Moraes dos Santos, Cristiane Toniolo
Dias. organizadores. — Aracaju: Associacdo Académica de Propriedade
Intelectual, 2020.
IT6p.
I5BN: 978-85-93018-20-6 (impresso)
ISBN: 978-85-93018-19-0 {on line)

1. Propriedade intelectual. 2. Inovacio Tecnoldgica. |. Russo, Su-
rana Leit3o Il. Santos, André Moraes dos lll. Dias, Cristiane Toniolo. I'V
Titulo

HE ]
Associagan démica de

FPropriedade Intelectual
Associagdo Académica de Propriedade Intelectual — AP
CEF 29.035-490 — Aracaju— SE.
e-mail: contato.api.org(@gmail.com
whanw.apil.org.br

CDU 347.77

Este livro, ou parte dele, ndo pode ser reproduzido por qualguer meio sem autorizagdo escrita da Associagso
Académica de Propriedade Intelectual.
Este livro segue a5 normas do Acordo Ortografico da Lingua Portuguwesa de 1990, adotado no Brasi em 2005
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PROPOSTA DE INTERVENCAQ PARA IMPLANTACAO DE INOVACOES 147
TECNOLOGICAS NA FEIRA DE SAQ JOAQUIM EM SALVADOR NA BAHIA
Eduardo Oliveira Teles, Fabricio Longuinhos Silva, Fernando Antonio
Nogueira de Jesus, Marcelo Santana Silva, Vicente Cajueiro Miranda

PROPOSTA DE INTERVENCAO PARA IMPLANTACAO
DE INOVACOES TECNOLOGICAS NA FEIRA DE SAO
JOAQUIM EM SALVADOR NA BAHIA

Eduardo Dlivelra Teles

Fabriclo Longuinhos Slva

Fernande Antonlo Noguelra de Jesus
Mareelo Santana Sliva

Vicente Cajuelro Miranda

1INTRODUCAO

onhecida, ainda no ano de 1930, como Feira de Aguas de Meninos, a atual
CFeira de 530 Joaquim € um importante ponto comercial e turistico da ci-
dade de Salvador, na Bahia. De acordo com Oliveira (2017), de todas as feiras
existentes no passado, na cidade de Salvador, a feira de Agua de Meninos foi a
mais famosa, em funcdo da enorme variedade de produtos e servicos ofereci-
dos. Atualmente, a Feira de S50 Joaquim se mantem como o maior entreposto
de produtos extrativistas e agropecudrios para varios comerciantes da cidade,
além de um importante ponto turistico.

Em fungdo da sua abrangéncia comercial e identidade cultural, a Feira de
Sao Joaquim € um espaco que precisa ser estudado para que melhorias sejam
implantadas. Mo que se refere 4 limpeza, seguranca e organizacao do espaco,
ha uma necessidade premente de solucdes. Ja as intervencdes associadas a
gestdo e capacitacdo profissional, também necessarias, s3o acdes das quais ca-
bem especial olhar apds a resolucio dos problemas citados primeiramente, até
para que haja um ambiente propicio para a inovacdo. De acordo com Maciel
apud Carvalho (2013, p. 53) um ambiente de inovagio caracteriza-se por:

dar conta do conjunto de condigdes = limites, obstaculos, possibi-
lidades, estimulos = da inovagado em uma determinada formacao
social. Ambiente de inovacio refere-se, portanto, ao conjunto de
fatores politicos, econfmicos, sociais @ culturais que estimulam ou
dificultam a inovacao.
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ANEXO G — SUBMISSAO DE ARTIGO 1

Sdentia

Atual Arquivos Moticias Sobre -

Minhas Submissdes Designadas Q,  Buscar Nova Submissdo

12301 Vicente Miranda, Marcelo Santana Silva, Alzir Antonio Mahl o

ENSINO EM EMPREENDEDORISMO: UM LEVANTAMENTO DOS METODOS E PRATIC...

1de 1 submissées

M Gma" Vicente Miranda <vicentecajueiromiranda@gmail.com>

[SCI-RCM] Agradecimento pela submissao

1 mensagem

revistas@uneb.br <revistas@uneb.br> 15 de julho de 2021 21:58
Responder a: Aliger dos Santos Pereira <revistascientia2016@gmail.com=
Para: Vicente Miranda <vicentecajueiromiranda@gmail.com=

Vicente Miranda,

Agradecemos a submiss&o do trabalho "ENSINO EM EMPREENDEDORISMO: UM LEVANTAMENTO DOS
METODOS E PRATICAS DIDATICO-PEDAGOGICAS" para a revista Scientia: Revista Cientifica Multidisciplinar.
Acompanhe o progresso da sua submissao por meio da interface de administragao do sistema, disponivel em:

URL da submissao: hitps:/frevistas.uneb.brfindex.php/scientia’authorDashboard/submission/12301
Login: vicentecajueiromiranda

Em caso de dlvidas, entre em contato via e-mail.

Agradecemos mais uma vez considerar nossa revista como meio de compartilhar seu trabalho.

Aliger dos Santos Pereira
Scientia: Revista Cientifica

Multidisciplinar http://revistas.uneb.br/index.php/scientia
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ANEXO H — SUBMISSAO DE ARTIGO 2

Submissoes Ativas

ATIVO ARQUIVD

MM-DD
1D ENVIADO SECAD  AUTDRES TiTULO SITUACAD
119142 06/10/2021 ART Miranda, Silva, AS DRATICAS DE ) Aguardando
Mahl EMPREENDEDCRISMO ALEM designacio
DAS TEORIAS: ESTUDGD... )

06/10/21, 159:03 Gmail - [REAd] Agradecimento pela Submissdo

M Gma“ Vicente Miranda <vicentecajueiromiranda@gmail.com>

[REAd] Agradecimento pela Submissao

1 mensagem

naoresponda@ufrgs.br <naoresponda@ufrgs.br= 6 de outubro de 2021 19:03

Responder a: Guilherme Domelas Camara <ea_read@ufrgs.br>
Para: Prof Vicente Cajueiro Miranda <mirandav{@gmail.com=

Prof Vicente Cajueiro Miranda,

Agradecemos o envio do seu manuscrito "AS PRATICAS DE EMPREENDEDORISMO

ALEM DAS TEORIAS: ESTUDO DE CASO DO ENSINO DE EMPREENDEDORISMO PARA A
EDUCACAD TECNICA-PROFISSIONAL NO INSTITUTO FEDERAL DA BAHIA - IFBA® para
Revista Elefronica de Administragao.

O manuscrito passa por um processo de desk-review. Caso esta primeira
avaliagdo seja positiva os autores serdo informados e o manuscrito
enviado para avaliagdo cega por pares.

Trabalhos fora das normas de submissao disponiveis no portal da Revista
terdo a submissdo cancelada e os autores serdo informados, podendo
decidir-se por nova submissao atendendo as normas.

Através da interface de administragio do sistema utilizado para a
submissdo sera possivel acompanhar o processo editorial, bastando logar
no sistema localizado em:

URL do Manuscrito: hitps://seer.ufrgs.briread/author/submission/119142
Login: vicentecajueiro

Em caso de dlvidas, envie suas questdes para este e-mail. Agradecemos mais
uma vez considerar nossa Revista para a publicagdo do seu trabalho.

Guilherme Dornelas Camara

Revista Eletronica de Administragao

Escola de Administragao

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
e-mail para read@ufrgs.br
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APENDICE A - E-MAIL COM CARTA PARA PARTICIPAR DA PESQUISA DE
MESTRADO

M Gmail Vicente Miranda <vicentecajueiromiranda@gmail.com>

Docentes de Administragao do IFBA: Convite para participar da Pesquisa de
Mestrado

Vicente Miranda <vicentecajusiromiranda@gmai.com> 1 de outubro de 2020 13:47
Para: Eunice de Jesus Santos <eunice santos@ifba.edu.br>

Ola colega!

Me chamo Vieente Cajueiro, sou seu colega no IFBA, e estou no programa de Mestrado em
Propriedade Intelectual ¢ Transferéncia de Tecnologia para a Inovagio do PROFNIT,
desenvolvendo uma pesquisa sobre Educacio Empreendedora e gostaria de contar com sua
contribuicio.

Estou enviando abaixo a Carta Convite com alguns dados da minha pesquisa para que possa
entender mais um pouco sobre o que é

O questiondrio pode ser respondido por gqualquer professor de Empreendedorismo que atue no
nivel téenico profissional nos diversos campi do IFBA.

Sua participacio € de extrema relevancia, uma vez que temos poucos professores, 0 universo é

pequend.
Estou a disposi¢io para tirar qualquer duvida,

Vieente Cajueiro Miranda
(71) 99995-0608 (telefone e whatsapp)

CARTA CONVITE

Prezado(a) colega professor(a)) Bem-vindo(a)!

A presente pesquisa intitulada "ENSINO EM EMPREENDEDORISMO E INOVAGAO NO INSTITUTO FEDERAL DA
BAHIA: Um levantamento dos métodos e praticas didatico-pedagogicas ufilizadas para o ensino técnico
profissionalizante™, esta sob responsabilidade do discente do programa de Mestrado em Propriedade Intelectual do
PROFNIT, Vicenta Cajueiro Miranda, orientado pelo professor Dr. Marcelo Santana, & tem o intuito de levantar dados,
gue levardo & contexiuslizagio da Educagdo Empreendedora mo IFBA, e também ajudard o pesquisador a
compreender 8 percep¢3o dos docentes gue minisiram a disciplina de Empreendedorismo no curso técnico
profissional, no que tange s praticas de ensino-aprendizagem em empreandedorisma.

Ao participar da pesquisa o(a) Sr.(a) estard contribuindo para a caracterizagio da educagdo profissional na rede
Federal, mais especificaments no IFBA. Por fim, a vossa participagao tomara possivel a construgio de um manual de
aplicagdo da metodologia inovadora de ensino de empreendedorismo ao qual este trabalho propde, que podera ser
utilizado por todos os docentes de Empreendedorismo do IFBA da educagao técnicalprofissional, @ quem mais tiver
interesse, desde que nesse nivel de ensino.

para resp a0 tiondrio & em torno de 10 a 15 minutos.

Otempor

Ao final da pesquisa uma copia das suas respostas e do TCLE serdo enviados para o seu enderego de e-mail, &
sugerido que guarde a copia do TCLE para futuras consultas.

‘Segue abaixo link do Questionario:
https:iiforms.gle/FBq%e 1UVoW3Z453e9
Muito obtigado pela sua participagiol

Vicente Cajueiro Miranda
Discente do Programa de Mestrado PROFNIT - IFBA

TCLE_Forms.pdf
ﬁ 121K



IMSTITUTO FEDERAL DE
...mucunum

.. BAHIA

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DA BAHIA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Convidamos ofa) Sr(a). para participar da Pesquisa “ENSINO EM
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO INSTITUTO FEDERAL DA BAHIA: Um
levantamento dos métodos e praticas didatico-pedagégicas utilizadas para o ensino
téenieo profissionalizante™, a qual pretende identificar as prineipais caracteristicas das praticas
de ensino de empreendedorismo nos cursos técnicos profissionalizantes utilizados atualmente
pelos docentes, no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia.

Coordenador: Vicente Cajueiro Miranda — CPF 947.831.445.91

Mestrado: Mestrado Profissional em Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia
para a Inovagio - PROFNIT - IFBA.

Sua participagdo € voluntaria e se dara por meio de respostas a um questionario sobre
formacido e atuagdo profissional e percepcio e praticas pedagogicas ligadas a Educacdo
Profissional e Educacdo Empreendedora.
0Os niscos decorrentes de sua participacdo na pesquisa sdo de responsabilidade do pesquisador,
baseado no que dispde as Resolugdes 466/12 e 510/16 referente a possibilidade de danos a
dimensdo fisica, psiquica, moral, intelectual, social, cultural ou espiritual Os riscos que esta
pesquisa envolve sdo minimos. Podera ocomrer, durante o processo de preenchimento do
questionarnio a dificuldade de o(a) Sr.* estabelecer o melhor horario para respondé-lo, uma vez
que podera estar em periodo de trabalho e ou ter alguma dificuldade de mterrompé-lo ou até
mesmo dificuldade de acesso a internet em determinado momento, uma vez que o questionario
esta na forma eletromica (online). Outros riscos que o(a) Sr(a). podera estar exposto ao participar
dessa pesquisa sdo Inseguranca ou insatisfacio ao responder as questdes, por isso ofa) Sr(a).
tera liberdade para tirar suas duvidas sobre qualquer questio, a qualquer momento. de forma
imediata e integral, conforme Resolucio n. 466/2012, ou até desistir de participar do estudo na
hora que quiser, sem qualquer prejuizo, pedendo desistir, inclusive, apos o emvio do
questionario online, bastando enviar uma comunicacdo ao pesquisador informando da sua

divida ou decisdo, conforme preconiza o item IT.3 da Resolugio 466/2012. Todos os cuidados
serdo tomados a fim de garantir a confidencialidade das informacdes, conforme preconizado na
Resolugdo n® 466/2012, Capitulo IIL mnciso I, alinea (i) @ no Artigo 2°, inciso IV da Resolucio
n° 510/2016. Porém, informo que é da minha responsabilidade caso haja algum tipo de dano
resultante da participacio do pesquisado, e que, portanto, além do direito a assisténcia integral,
incluido a sande, teras o direito a indenizacdo, 1sentando o IFBA de qualquer responsabilidade,
assumindo todas as despesas em um possivel processo legal caso venha a ser aberto por
qualquer participante que se sentir prejudicado por ter participado da pesquisa.

85

APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE



Se ofa) Sr.(a) aceitar participar, os beneficios esperados decorrentes da sua participacio
oferecem elevada possibilidade de gerar conhecimento, pois estara contmbummdo para o
preenchimento de algumas lacunas do conhecimento, haja vista ser uma tematica de ensino-
aprendizagem em empreendadorismo anda pouco explorada no nivel profissionalizants. Ao
participar da pesquisa ofa) Sr.(a) estara contribuindo para a caracterizacio da educacdio
profissional na rede Federal, mais especificaments no IFBA. Levantar astes dados, que levam
a contextualizacio da Educacio Empreendedora, e também ajudara o pesqmsador a
compreender a percepgdo dos docentes que mimistram a disciplina de Empreendedorismo no
curso técmico profissional mo que tange as priticas de ensino-aprendizagem em
empreendedorismo. Além disso os beneficios extrapolam a Rede Federal de ensino na Balia e
atingem a comunidade, que tera acesso a um melhor ensino de empreendedorismo em todos os
campi do IFBA, atmgindo, portanto, drversas regides da Bahia.

Como ja mformado, depois de consentir em sua participagdo, o Sr.(a). desistir de
continuar participando, tem o direito e a hberdade de retirar seu consentimento em qualquer
fase da pesquisa, seja antes ou depois da coleta dos dados, independents do motivo e sem
nenhum prejuizo a sua pessoa. O(A) Sr.(a). nio terd nenhuma despesa e também ndo recebera
nenhuma renmmeragdo. Os resultados da pesquisa serdo amalisados e publicados, mas sua
1dentidade nio sera divulgada, sendo guardada em sigilo. Ao final da execucéo do projeto o(a)
Sr(a). tera acesso aos resultados da pesquisa. Os dados coletados pela presente pesquisa ficardo
arquivados em sigilo por um periodo de 5 anos e serdo destruidos apds este periodo. Para
qualquer informagio, o(a) S1.(2). poderi entrar m contato com o pesquisador por e-mail através
do endereco vicentecajueiromiranda@gmail com. por telefone no (71) 99995-0608,
meluindo o aphicativo whatsapp, ou no enderegco Av. Rio Branco, n® 1730, Bairro Joaquim
Romio, Jequie, BA, CEP 45201-262; ou podera ainda entrar em contato com o Comité de Etica
em Pesquisa — CEP/IFBA sito a Av. Araio Pinho, N® 39 - Canela - Salvador - BA 40.110-150,
ou pelo telefone (71) 3221-0332, . e-mail: cep@ifba.edubr.

O Comité de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos (CEP) é defimdo de acordo
com resolucdes n® 466/2012 e n® 510/2016. "Os CEP sdo colegiados interdisciplinares e
mmdependentes. de relevancia publica, de carater consultivo, deliberativo e educativo, criados
para defender os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e dipnidade e para
contribuir no desenvolvimento da pesquisa dentro de padrdes éticos.”.

CONSENTIMENTO POS-INFORMACAO

En, SEU NOME AQUTI  docents noInstitito Federal de Educacio Ciéncia
e Tecnologia da Bahia - IFBA i o esclaracimento acima informado, sobre o que o pesquisador
quer fazer e porque precisa da minha colaboragiio, e compreendi o proposito e a importancia da
pesquisa ENSINO EM EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO INSTITUTO
FEDERAL DA BAHIA: Um levantamento dos métodos e praticas didatico-pedagégicas
utilizadas para o emsino técnico profissionalizante. Por isso. eu concordo em participar do
projeto, sabendo que ndo irei receber e nem terei gasto financeiros e que posso sair quando

quiser. Estou ciente que o resultado da pesquisa sera publicado, apenas, em eventos académicos
e cientificos. Este documento € emitido em duas vias que serdo ambas assinadas por num e pelo
pesquisador, ficando uma via com cada um de nos.

Assinatura do participante
(Ao marcar “Aceito™ no formulario de pesquisa, vocé afirma que leu e concorda
com os termos e aceita participar da pesquisa.)

Assinatura do Pesquisador Responsavel
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QUESTIONARIO DE PESQUISA
Metodologia do Ensino-aprendizagem de empreendedorismo em nivel técnico
profissionalizante - Diagnostico

Link para formulério online:
hitps://i /i c/dles

s://docs.google com/forms/d/e/1F. LSd7ZF1V10YhHClxpSwHOfY gimNulpP rzVXabOUtCQoiQ/viewform fusp=sf link

Endereco de e-mail*

Questdo 01
Ministra ou ja ministrou aulas de empreendedorismo no IFBA?

L1 Sim (Continue a responder o questiondrio)

O N3o (Obrigado pela sua participacéo)

Questdo 02
Perfil
Qual a suaidade?

Questdo 03
Género

] Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo informar

Questdo 04
Nivel de formacdo

O Graduacio
O Especializacio
[1 Mestrado
1 Doutorado

[ Pés-Doutorado

Questdo 05
Ha quanto tempo leciona?

[1 Menos de 5 anos
[] Entre 5 e 10 anos
L1 Entre 10 e 15 anos
[1 Entre 15 e 20 anos

I Mais de 20 anos
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Questdo 06
Hd quanto tempo ministra aulas de Empreendedorismo?

[l Menos de 5 anos
[] Entre 5 e 10 anos
[1 Entre 10 e 15 anos
(1 Entre 15 e 20 anos

I Mais de 20 anos

Questdo 07
Ha quanto tempo ministra aulas no IFBA?

[ Menos de 5 anos
[1 Entre 5 e 10 anos
[1 Entre 10 e 15 anos
[1 Entre 15 e 20 anos

O Mais de 20 anos

Questdo 08
Qual(is) sua(s) outra(s) experiéncia(s) profissional(is) na drea de Empreendedorismo?

[ Atuacio em empresa(s) de terceiro(s)
O Atuacio em empresa(s) prépria(s)

O Consultoria empresarial

O Participacdo como Investidor

[] N3o tive nenhuma

] outros

Questdo 09
Vocé ministra aulas de empreendedorismo para turmas de qual(is) drea(s) ou curso(s)?

O Administracio

(] Outras dreas/cursos

Questdo 10
A disciplina empreendedorismo consta na matriz curricular de todos os cursos do seu campus?

O Sim (vd para a questdo 11)
] N3o (Responda a questéo 10)

] N3o sei responder (vd para g questéio 11)
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Questdo 11
Tem algum Projeto de Revisdo em curso para a inclusdo da disciplina nas matrizes curriculares?

O sim
L N&o

[ N3o sei responder

Questdo 12
Qual a carga hordria da disciplina de empreendedorismo voltada para a educacdo técnica/profissional no
Seu campus?

[ 30 horas (36 h/aula)
[ 45 horas (54 h/aula)
O 60 horas (72 h/aula)

O Outros

Questdo 13
Como vocéd avalia a afirmativa abaixo sobre esta carga hordria: A carga hordria da disciplina
Empreendedorismo utilizada no nivel profissional é suficiente.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
1 2 3 4 5
o o] o] o] ]

Questdo 14
A disciplina Empreendedorismo, em algum momento, & trabalhada por vocé de forma integrada com
outra(s) disciplina(s)?

O sim
O NiEo
Questdo 15

Vocé ja ouviu falar de metodologias de ensino de empreendedorismo, tais como: Pedagogia
Empreendedora, Oficina do Empreendedor, Jovens Empreendedores Primeiros Passos, dentre outras?

O sim

O N3o (vé para a questdo 23)

Questdo 16
Assinale abaixo as metodologias de ensino de empreendedorismo que vocé conhece?

O Pedagogia Empreendedora
O oficina do Empreendedor
O Jovens Empreendedores Primeiros Passos

O outros

»
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Questdo 17
Assinale abaixo as metodologias de ensino de empreendedorismo que vocé conhece?

[0 Pedagogia Empreendedora
[ oficina do Empreendedor
[ Jovens Empreendedores Primeiros Passos

[ outros

Questdo 18
Utiliza alguma das metodologias citadas acima para ministrar suas aulas de empreendedorismo no IFBA na
educacdo profissional?

O Sim

0 N3o (vd para a questéio 21)

Questdo 19
Das metodologias que vocé citou, vocé utiliza alguma delas para ministrar aula de empreendedorismo na
educacio técnica/profissional?

[ pedagogia Empreendedora

[1 oficina do Empreendedor

I Jovens Empreendedores Primeiros Passos
(1 N3o utilizo nenhuma

0 outros

Questdo 20
Vocé considera a metodologia satisfatdria para a realidade da regido onde ministra as aulas?

O Sim
O NEo

[0 N3o sei informar

Questdo 21
Conhece alguma outra metodologia de ensino de empreendedorismo voltado para a educacdo
profissional?

L1 sim
[0 N3o (Vd para a questdo 23)
Questdo 22

Qual(is) outra(s) metodologias(s) ou iniciativa(s) de ensino de empreendedorismo vocé conhece e ou
utiliza?
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Questdo 23
Esta metodologia/iniciativa que vocd conhece é voltada especificamente para a educagdo
técnica/profissional?

O sim
O N3o

I N3o sei informar

Questdo 24
Vocé aceitaria utilizar uma metodologia de ensino-aprendizagem elaborada especificamente para as aulas
de Empreendedorismo na educagio técnica/profissional?

O Sim

O NEo
Escolha as respostas que mais se adegquam com sua opinido de acordo com cada afirmativa, assinalando de
acordo com a escala de 1 a5, onde 1 corresponde a Discordo Totalmente (DT) e 5 corresponde a Concordo

Totalmente (CT).
Avalie as afirmativas

Discordo Concordo
Q Totalmente Totalmente
Afirmativa 1 2 3 4 5
0 empreendedorismo
25 contribui para o O @) O @] @]

desenvolvimento social.
A educacdo
empreendedora deve
26 preparar um individuo O @) O o] @]
para o trabalho
Jempreendedorismo.

E preciso haver relacio
entre o que se aprende
em sala e o que se pratica
no mercado.

Os alunos do nivel
profissionalizante ndo
53 demonstram interesse o o o o o
em aprender sobre o
tema
empreendedorismo.
0O aluno, apos ter
estudado a disciplina
29 | empreendedorismo, deve O @) O o] @]
estar capacitado a iniciar
seu negdcio proprio.

27




LTS

< |
Por Vicente Cajueiro Miranda — Mestrando PROFNIT — vicentecajueiromiranda@gmail.com -

92

4

Escolha as respostas que mais se adequam com sua opinido de acordo com cada afirmativa, assinalando de
acordo com a escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a Discordo Totalmente (DT) e 5 corresponde a Concordo
Totalmente (CT).
Sobre as préticas, analise as afirmativas.

Q.

30

31

32

33

34

35

36

37

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Afirmativa

1

5

Utilizar métodos
estruturados de ensino
para empreendedorismo
€ importante

o}

o}

O uso de instrumentos de
gestdo na sala de aula
para o ensino de
empreendedorismo é
importante

Aulas expositivas sdo
suficientes para alcancar
o objetivo no ensino de

empreendedorismo

As aulas de
empreendedorismo
favorecem o
desenvolvimento de um
perfil empreendedor nos
alunos.

Ter um material didatico
que pudesse ser utilizado
em sala de aula de
empreendedorismo
ajudaria no processo de
ensino aprendizagem

Ter aulas e momentos de
aprendizado fora da sala
de aula,
preferencialmente no
mercado, € importante
para a construcdo de uma
consciéncia
empreendedora.

No ensino de
empreendedorismo o
know-how & mais
importante do que a
teoria

O ensino de
empreendedorismo, em
certo ponto, deve se
adaptar a realidade local
do educando.
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Escolha as respostas que mais se adequam com sua opinido de acordo com cada afirmativa, assinalando de
acordo com a escala de 5 a 1, onde 5 corresponde a Concordo Totalmente (CT) e 1 corresponde a Discordo
Totalmente (DT).

Sobre os instrumentos, analise as afirmativas.

Q Discordo Concordo
’ Totalmente Totalmente
Afirmativa 1 2 3 4 5
Trabalhar com Planos de
38 Negdcios é fundamental, o o o o o
mesmo gue com apenas
uma parte dele.
0 uso de Cases (caso
39 problema, caso exemplo) o o o o o

é fundamental no ensino
de empreendedorismo.
A utilizacdo de recursos
digitais e online, em sala
40 | de aula, sdo importantes o] O o] o] @]
para a preparacdo de um
potencial empreendedor.
A avaliagdo em
empreendedorismo deve
ser processual, todo
momento precisa contar.

41

Sobre o uso de recursos para aulas de empreendedorismo, como vocé avalia as alternativas abaixo.
Responda de acordo com a escalade 1 a5, sendo 1 pouco importante (P1) e 5 muito importante (MI).
Sobre o uso de recursos, analise e avalie as opgées.

Pouco Muito
Q. Importante Importante
Afirmativa 1 2 3 4 5
12 Quadro (@) O (@] (@] (@)
43 Datashow (slides) @] @) O O @]
44 | Livros/Apostilas/Madulos o] @] o] O O
45 | Leituras Complementares @] @) O O @]
46 Filmes/Videos @] @] @] @] @]
a7 Palestras O Q O O O
48 Visitas Técnicas @] @] @] @] @]
49 DI.SDOSI’[I\:-’C:S de o o o o o
informatica
50 Internet o} Qo O O o}
51 Laboratdrios @] @] @] @] @]
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Como vocé avalia a utilizacdo de cada método abaixo nas aulas de empreendedorismo. Responda de
acordo com a escala de 1 a5, sendo 1 pouco importante (Pl) e 5 muito importante (MI).
Sobre o uso dos métodos, analise e avalie as opcdes.

Q.

52
53

54
55

56

57
58
59

60

61
62
63
64
65
66

Pouco
Importante

Importante

Muito

Afirmativa

Aulas expositivas tedricas

Aulas mistas (tedrico-
pratica)

Seminarios

Leituras Complementares

Debates e Mesas
Redondas

Atividades Extra-classe

Trabalhos individuais

Provas/Testes

Andlise/Resenhas/Resum
0s

Dindmicas

Estudos de Casos (Cases)

Jogos/Simulactes

Plano de Negécios

Trabalhos em Grupo

0O|0|0|0|0|0] O |0|0|0] O (0|0 O |O|=

Projetos

O|O|0|O|0|0O| O |O|0O|0] O |0|O] O |Of~

O|0|0|0|0|0] O [O|O|0] O [0|O| O |O|w
O|O|0|0|0|0] O |O|O|0] O (0|0 O |O|+

O|0|0|0O|O|0| O |O|0|0] O [0|O] O |O|w

Questdo 67

Entre métodos e

recursos listados

empreendedorismo? (Marque até 10 opcgdes)

O

I I R I [y

Aulas expositivas tedricas
Aulas mistas (tedrico-pratica)
Seminarios

Debates e Mesas Redondas
Atividades Extraclasse
Trabalhos individuais
Provas/Testes
Andlise/Resenhas/Resumos
Dindamicas

Estudos de Casos (Cases)
logos/Simulages

Plano de Negdcios/Modelo de Negdcios

Trabalhos em Grupo

ahaixo,

quais

vocé

0o oo0ooDooooogQgao

mais utiliza para ministrar

Projetos

Quadro

Datashow (slides)
Livros/Apostilas/Modulos
Leituras Complementares
Filmes/Videos

Palestras

Visitas Técnicas
Dispositivos de informatica
Internet

Laboratorios

Outros

aulas de
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Questao 68

Para uma proposta de metodologia de ensino de empreendedorismo para a educacao
técnica/profissionalizante, quais os assuntos que, no seu entendimento, devem constar no manual de
ensino de empreendedorismo para esta modalidade? (Marque até 10 opgdes)

O Tipos e Perfis de Empreendedores

] Nocdes de Propriedade Intelectual

[ Anglise SWOT

[ Matriz BCG

Segmentacdo de Mercado

Cenarios Empresariais

Financas: Fluxo de Caixa e Investimentos
Fontes de Financiamento

Design Thinking

Ecossistema de Inovacdo

Gestdo da Inovacdo

Inovacdo Colaborativa

Missdo, Valores, Visdo e Objetivos
Andlise da Concorréncia

Novas tecnologias: loT, Big Data, Industria 4.0, Realidade Virtual, Realidade Aumentada.
Startups e Franquias

Ideia e Oportunidade

Processo Criativo

Negociagdo

Mix Mercadologico

Desenvolvimento de Produtos

o oooocooooocooooDoogoao

Outros

Questdo 69
Ao chegar ao final da disciplina Empreendedorismo, no ensino técnico/profissional, como vocé se sente em
relagao aos resultados alcancados? Faga um breve relato.

Questao 70
O que vocé gostaria que mudar em relagdo ao ensino de empreendedorismo?




APENDICE D - PARECER JURIDICO MARCA “MEET”

POSSIBILIDADE DE REGISTRO DE MARCA QUE CONTENHA EXPRESSAO “MEET" PARA A
CLASSE NCL(11) 41 NO INPI

As marcas, conforme o art. 124, XXIII da LPI, obedecem ao principio da especialidade.
Este principio determina que protecdio da marca ndo se aplica a todos os tipos de produtos e
servigos, mas apenas para aqueles que estdo nos limites de sua especialidade, isto €, dentro de seu
segmenio econdmico.

A excecdo a esse principio, segundo o art. 125 da LPL sdo as marcas de alto renome, estas
consideradas como aquelas protegidas contra qualquer tipo de copia em todos os ramos de
atividade. Para que uma marca seja assim considerada, € necessirio que possua reconhecimento,
prestigio ¢ reputa¢io positiva perante o piblico em geral, mas também, que essa qualidade seja
declarada oficialmente pelo INPL

O termo “MEET™ ¢ elemento de diversas marcas registradas para diversas classes no INPL
Existem, atualmenie, no INPI um total de 680 processos ativos relacionados a marcas regisiradas
ou pendentes de julgamento com o referido termo ou com seus variantes nominativos.

O termo tormou-se conhecido mundialmente em virtude de um sistema de videoconferéncia
da empresa multinacional Google, chamado de “Google Meet™. Entretanto, no Brasil, a expressio
“Google Meet” ainda ndo ¢ uma marca registrada, e, consequente, ndo foi declarado oficialmente
pelo INPI como uma marca de alto renome.

O pedido de registro da marca “Google Meet” no INPI, que encontra-se em tramite, &
tombado com o n. 501574045, foi depositado em 09/09/2020 e é reivindicado para as classes NCL
(11) 09, NCL(11) 38 e NCL(11) 42, com livre especificagdo, todas relacionadas a transmissdo por
videoconferéncia.

Por outro lado, o termo “MEET™ para servigos educacionais (classe NCL (11) 41), consia
em 19 processos, 0 que demonstra que termo para esse seguimento nio € protegido exclusivamente,
podendo conter elemento de marca; bem como, ndo hi nenhum regisiro de marca com esse termo
para a especificagdo de livros dentro da classe NCL(11) 41).

Diante disso, a expressdo “MEET™ pode ser utilizada como marca tanto para fins desse
trabalho académico, quanto para designar a metodologia de ensino idealizada.

Feira de Santana-BA_ 02 de maio de 2021.

Lwﬂmh&m@w

LEAL DA COSTA BRITO

Advogado OAB/BA 43 624
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tecnologicas na Feira de Sdo Joaquim em Salvador na Bahia. In: Suzana Leitdo Russo,
André Moraes dos Santos, Cristiane Toniolo Dias. (Org.). Propriedade intelectual: estudos
prospectivos e inovacdo tecnoldgica. led.Aracaju: Associacdo Académica de Propriedade
Intelectual, 2020, v., p. 147-157. (Anexo F)
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APRESENTACAO

Este manual foi criado com muita de-
dicagdo e amor pelo ensino de empre-
endedorismo, fruto de um projeto de
Mestrado Profissional de Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecno-
logia para a Inovagao, do discente Vi-
cente Cajueiro Miranda, que também
¢ docente da area de Administragao
do Instituto Federal de Ciéncia e Tec-
nologia da Bahia e ministra disciplinas,
dentre as quais Empreendedorismo
para os cursos técnicos-profissionais e
superiores. Este projeto, fruto do TCC
de mestrado, foi orientado por Prof.
Dr. Marcelo Santana Silva, docente do
Mestrado Profissional de Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecno-
logia para a Inovagao - PROFNIT, e
Prof. Dr. Antonio Alzir Mahl, Geren-
te de Inovacao da Fundacao de Am-
paro a Pesquisa do Estado da Bahia
(FAPESB).

O presente projeto foi intitulado
MEET, um acréonimo a Metodologia
de Ensino de Empreendedorismo
para a Educagao Técnica-Profissional.

O desenvolvimento do MEET contou
também com a colaboracio de mais
23 docentes do IFBA que ministram
aulas de Empreendedorismo para o
ensino técnico-profissional nos mais
diversos campi do instituto. Em outu-
bro de 2020 eles aceitaram participar
da pesquisa e responderam a um ques-
tionario com 67 questoes, que foram
posteriormente validadas no presente
manual. Portanto, com a formacio
deste time de professores, os detalhes
desse projeto puderam ser desenvolvi-
dos com muito cuidado de maneira a
atender da melhor forma as demandas
dos estudantes dos cursos profissio-
nalizantes do IFBA nos mais diversos
campi espalhados por todo o estado da
Bahia.

O conteido do MEET

O conteudo do MEET tenta atendet,
na medida do possivel - até porque
nao tem interesse em esgotar nenhum
dos assunto abordados - as demandas
de conteudo apontadas pelos docen-
tes respondentes da pesquisa.

Os assuntos mais citados na pesqui-
sa e que constam no conteudo do
MEET sao: Analise SWO'T, Financas:
Fluxo de Caixa e Investimentos, Ce-
narios Empresariais, Segmentagao de
Mercado, Nogoes de Propriedade In-
telectual, Gestao da Inovacdo, Missio,
Valores, Visio e Objetivos.

O MEET também foi composto por
assuntos secundarios que foram cita-
dos pelos respondentes da pesquisa
em menor grau. Contudo, por serem
assuntos correlatos aqueles mais cita-
dos ou necessarios para a elaboracao
do plano de negdbcio, foram conside-

rados no conteido do manual, e sio
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eles: Ideia e Oportunidade, Novas
Tecnologias: 10T, Big Data, Industria
4.0, Realidade Virtual, Realidade Au-
mentada, Design Thinking, Matriz
BCG, Processo Criativo.

Outros assuntos foram citados pelos
respondentes, mas em uma amplitude
ainda menor, e que nao constam nesta
versao do MEET. Sao eles: Startups
e Pranquias, Fontes de Financiamen-
to, Negociagao, FHcossistema de Ino-
vacido, Analise da Concorréncia, Mix
Mercadolégico, Desenvolvimento de
Produtos, Inovacio Colaborativa e
Empreendedorismo em Rede.

Como usar o MEET

Como deve ser usado este manual? O
MEET esta dividido em 4 Capitulos

cronoldgicos. O Capitulo 1, referen-
te a Etapa 1 (Conceitos e Contextua-
lizagao) da metodologia, ¢ o conteddo
do manual no qual o professor podera
usar como referéncia para ministrar os

conceitos mais importantes de empre-
endedorismo, e os estudantes poderao
usar como uma espécie de apostila
para orienta-los durante seus estudos.

O Capitulo 2, referente 2 Etapa 2
[Estudos de Caso (Analise de Cuases)]
da metodologia, traz 3 estudos de ca-
sos, nos_quais os docentes poderao
trabalhar os conceitos vistos anteriof-
mente, de forma a aplicar de maneira
simulada tomadas de decisdes sobre
empreendedorismo, inovacgao, estraté-
gia empresarial etc.

O Capitulo 3, referente 2 Etapa 3
[Desconstrucao Criativa e Inovacao
(Simulagoes ¢ Desenvolvimento)] da
metodologia, é quando o professor
guiara os seus estudantes para um
estudo de campo em sua cidade, de
maneira aos alunos analisarem de for-
ma real as empresas locais e cenarios,
apontarem melhorias e sugerirem ca-
minhos a serem seguidos.

O Capitulo 4, referente 2 Etapa 4
(Estratégia Empresarial - Plano de Ne-
gbcios), o ultimo do MEET, ¢ o guia
para os alunos elaborarem seus planos
de negocios, orientados pelo docente.

O MEET nao se propde a ser um en-
gessamento da condugdo da disciplina,
mas sim um endosso a importancia de
se compreender o mercado, de forma
a aproximar a vivéncia da sala de aula
a realidade que os alunos encontrarao
no mercado.

Estrutura das Etapas

A seguir, nos proximos 4 quadros,
cada etapa sera apresentada de forma
detalhada sob 6 aspectos, sao eles:

1) Nome, 2) Formato, 3) Objetivos, 4)
Recursos, 5) Procedimentos e 6) Ava-
liacao.
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Conceitos e

Contextualizagio

Aulas
Expositivas
Dialogadas

v
Expor para o aluno asi
principais teorias e conceitosi
da area de empreendedorismo ;
que serdo vistos e aplicados |
nas etapas posteriores dei
modo a dar uma base tedrica !
para o aluno para as etapasi
posteriores.

Quadro branco,
datashow e
multimidia.

Exposicao dialogada dos principais conceitos
e teorias sobre empreendedorismo através de
slides e discussao coma turma.

Os conceitos incluem:

Empreendedorismo, Inovagio, Propriedade
empresarial, Ideia, Oportunidade,
Brainstorming, Segmenta¢do de Mercado,

i Negocio, Missao, Visao e Objetivos, Ané]isei
t de Mercado Interno e Externo (SWOT),;

Gestdo Financeira, Matriz BCG ¢ Ciclo de
vidado produto.

Avaliagio continua por
meio de observacgio
permanente, incluindo
debates e discussdes.

N

Estudos de Caso
(Analise de Cases)
[}

Oficina:
1*de 3

Desenvolver junto ao aluno a
solugio de casos-problemaea
analise de casos-exemplo
através de analise criteriosa
dos casos, a partir dos
conceitos vistos na etapa
anterior.

Casos-problema
¢ Casos-
exemplo
diversos, quadro
branco,
datashow,
trabalho em

equipe.

O docente trabalhara com os alunos a analise
dos Casos-exemplo e a busca por solugdes
dos Casos-Problema, utilizando os assuntos
abordados na Etapa 01, com vistas a gerar um
debate e um produto final desta etapa que sdo
as analises e as solugdes.

Aplicagio de indicador
de desempenho
utilizando nota
ponderada das analises e
solucdes dos casos
aplicados.




Desconstrugio . Oficina: i Desenvolver tomadas de decisdes | Intera¢io aluno- | Osalunosadentrardo emumaanalisede ; Avalia¢do por
Criativa e Inovagio E 2*de 3 E acertadas, com base no conhecimento E mercado, trabalho Enegécios locais, incluindo: analise dci observacio das
(Simulagées e ] i adquirido nas duas etapas anteriores | em equipe e | produtos,servigos, processo e negocios, | equipes, aplicagio de
Desenvolvimento) i através daanalise de empresas reaislocais. | brainstorming, ¢ - definidos em conjunto com odocente,  indicador de
] ' Desconstruir situagdes existentes a partir ! 'e de acordo com brainstorming em' desempenho
| 1 de exemplos reais e locais com base em | . equipe, sempre dentro da realidadelocal | utilizando nota
! 1 produtos, servigos, processos e negocios + onde estio inseridos os alunos do curso. 1 ponderada sobre as
' ' no mercado em andlise, demonstrando os ! ' Em equipe os alunos deverdo escolher ! analises e
! 1 pontos negativos e positivos da estratégia 1 produtos, servigos, processos ¢ proposicdes feitas.
' + utilizada pela empresa. ' ' negocios, avalia-los e propor qual!
1 i Propor o novo produto, setvigo, processo | 1 sera(ao) a(s) inovagao(des) de forma a |
E 1 ounegcio. E ¢ contribuir para uma melhoria para a
' ' ' ' empresa. '
Estratégia Oficina: Desenvolver uma. Trabalho em . Elaborar uma nova estratégia, sobre a escolha do produto, Avalia¢dio da
Empresarial 3*de 3 estratégia empresarial ' equipe, quadro ! servico, processo ou negocio analisado e desconstruido na' Estratégia
(Plano de Negdcios) propria e criar inovagbes | b r a n ¢ o , | Etapa03,com base nos contetidos abordados na Etapa 01, desenvolvida pelas

¥

como proposta de solugio
para o negocio em analise.

datashow e
multimidia.

Esta analise gerard como resultado uma solugéo estratégica
incluindo: Segmentag¢io de Mercado, Negocio, Missdo, Visdo e
Obyjetivos, Gestdo Financeira, Analise de Mercado Interno e
Externo (SWOT), Matriz BCG e Ciclo de vida do produto.

equipes de alunos.




Professor(a), sugere-se uma primeira
leitura do MEET a fim de tomar-se
ciéncia de todo o seu conteddo, e uma
segunda leitura, a partir da qual deve-
-se dar a construgao da sua estratégia
de ensino que comporte a utilizagao
do MEET, adaptando seu uso a car-
ga horaria da sua disciplina de acordo
com seu componente curricular, de 36
a 72 horas aulas.

Todos os aspectos descritos nestes
quadros sao orientativos, nao imposi-
tivos, portanto o professor pode en-
tender que um ou outro instrumento
ou técnica pode ser substituida ou in-
cluida, tomando o cuidado para man-
ter a intencao de cada etapa.

Vocé também percebera que o manual
tem elementos, representados por ico-
nes, que visam facilitar a sua utilizagao,
como por exemplo:

e Tempo;

* Recursos;

*  Video;

* Link;

*  Documento;
*  Dica;

*  Nota.

E para finalizar, o MEET conta com
um elemento importante chamado

“Janela de Aprendizagem?”,
um recurso que sugere aplicagoes de
reflexdes, atividades, debates, dentre
outras analises, que traz uma flexibi-
lidade para o uso do manual, e pode
ser utilizado de acordo com o plane-
jamento pedagogico do docente. Es-
tes elementos sempre virdo ao final de
cada sessao e ou capitulo.

Por fim, caso precise de algum ma-
terial adicional ou qualquer material
citado neste manual, é s6 enviar um
e-mail para o endereco eletronico:

metodologiameet@gmail.com, ou

mandar mensagem pelo portal do

MEET no endereco eletronico:

https://metodologiameet.wixsite.

com/meet.

Bom ensino!
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Capitulo 1

ETAPA 1

CONCEITOS E
CONTEXTUALIZACAO




Capitulo 1

EMPREENDEDORISMO'E
INOVACAO: CONCEITOS

(*) Tempo: 2h/a

(‘-’X‘fyl Recursos:
Leitura e Atividades

INOVACAO: TIPOS E
CONCEITOS

Nessa primeira parte do MEET al-
guns conceitos essenciais-de empre-
endedorismo- serdao apresentados, de
modo que possamos discutir depois
conceitos mais amplos e complexos.

Mas primeiramente podemos dizer
que empreendedorismo ” s6| ocorre
quando ocorre inovacao. De acordo
com Hashimoto (2017), a defini¢ao de
empreendedorismo sempre perpassa

pelo processo de criagao de valor, seja
por meio de emprego, lucro, cresci-
mento, bem-estar, empresas, inovagao
ou mudancas.

De acordo com Dornelas (2015), o ato
de empreender consiste em identificar
uma oportunidade de negécio; fazen-
do algo novo, ainda nao explorado, ¢
coloca-lo em pratica.

Entio, o que é inovagao? Pode-se
dizer que inovagao ¢ fazer algo novo,
fazer algo melhor ou fazer algo de ma-
neira melhor. Segundo Peter Drucker
(2010), é “o meio através do qual os
empreendedores exploram a mudanca
como oportunidade para um negocio
ou um sefvico diferente. F possivel
apresenta-la sob a forma de disciplina,
aprende-la e pratica-la”. O Manual de
Oslo (OCDE, 2018) diz que a inova-
¢a0 ¢ um processo continuo, logo tem
inicio, mas nio tem fim.

Na academia existe uma linha de es-

tudo que classifica a inovacio como
sendo, na sua natureza, radical ou

incremental. As inovacdes incre-
mentais se caracterizam por preenche-
rem de maneira continua o processo
de mudangas mercadoldgicas, por sua
vez as inovagoes radicais constituem-
-se aquelas onde ocorrem as grandes
mudangas mercadoldgicas, as grandes
quebras de paradigmas (SCHUM-
PETER, 1982). Portanto, a inovagao
quando ocorre de algo completamen-
te novo, inexistente até entao, que in-
clusive pode ser uma combinagao de
inovagoes ja existentes, mas nunca
antes vista neste formato, recebe o

nome de inovacdo radical, e temos
como exemplo 0 ar-condicionado
(ver figura 1). Por sua vez, quando a
inovagao ocorre de algo ja existente e
melhorado ou algo existente e feito de

uma maneira melhor, entdo aconteceu

a inovacio incremental (SCHUM-
PETER, 1982), ou seja, quando a ino-



Figura 1 - Propaganda dos arcondiciona-
dos langados em 1950.

Fonte: Vintage Adbrowser, 2021.

vagdo preexistente sofreu incrementos
advindos de forcas externas, como é o
caso da transformacao do ar-condicio-
nado de janela para o split ou o portatil
(ver figura 2). Outro ponto importante
a se observar ¢ que a inovagao incre-
mental nao se trata, necessariamente,
do novo produto ser melhor do que
o anterior, mas pode ser pelo simples

Figura 2 - exemplo de inovacio incremen-
tal.

-_—
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Janela Split Portatil

Fonte: montagem do préprio autor, 2021.

fato do novo produto se adaptar a si-
tuacoes diversas e ou atender a merca-
dos diferentes a partir destas adapta-
¢oes. Veja esse exemplo: uma tesoura
de jardim nao ¢ melhor do que uma
tesoura, apenas ela se adapta a uma si-
tuagao especifica, para o qual o design
(falaremos disso em outro momento)
dessa tesoura foi pensado.

A inovagao também pode ser classifi-
cada por tipo: por produto, por ser-
Vigo, por processo ou por negocio. A
inovagao por produto é quando surge
um produto novo, que pode ser com-
pletamente novo (radical), ou melho-
rado (incremental). Da mesma forma

Capitulo 1

a Inovagao por servico, um Servico
completamente novo (radical) ou me-
lhorado (incremental).

De acordo com IBGE (2020), a inova-
¢ao por processo diz respeito a forma
de execucao de algo, geralmente de
uma tarefa, ou seja, quando criamos
uma nova forma ou maneira de pro-
duzirmos o que ja produzimos. Por
exemplo, uma pizzaria resolve mudar a

Figura 3 - Linha de produ¢ao mével de
Ford.

b
~

Fonte: Auto-drive.pt, 2021.



Capitulo 1

maneira de se vender pizza. Em vez de
vender a pizza assada, ela passa a pro-
duzir e comercializar a pizza pré-assa-
da. Desta forma ela permanece no seu
negocio, vendendo o mesmo produto
final, porém muda o seu processo. Ge-
ralmente a inovagao por processo Nao
consegue ser “vista” pelo cliente final,
ele apenas se favorece dela sem saber
quais mudangas ocorreram por detras
desta inovagao. Por exemplo, quando
Henry Ford criou a linha de produgao

Figura 4 - Representacdo grafica da linha
de produgio moével dos modelos T na

Fonte: Vintage Adbrowser, 2021.

movel (ver figura 3) o que tornou pos-
sivel fabricar um carro por U$ 500,00,
os clientes finais nao faziam ideia de
que ali existia uma inovagao por pro-
cesso. O que se inovou foi a linha de
producao movel (figura 4), algo que
esta por detras do carro, que nao se
pode ver. Mas foi gracas a esta ino-
vacao que Ford conseguiu aumentar
escalarmente a producdo de veiculos
e reduziu os pregos do carro, tornan-
do-o acessivel a mais pessoas. A inova-
¢ao de processo de Henry Ford foi tao
impactante que foi adotada por prati-
camente todas as industrias produto-
ras de bens em escala e até hoje, no
século XXI, ela é usada, evoluiu, foi
incrementada e, em muitas industrias,
a linha mével é operada por robos.

No caso da pizzaria a inovagao ocorreu
na forma de executar a produg¢ao tam-
bém, veja, o proprietario da pizzaria
agora gastaria menos gas, pois assaria
apenas a massa da pizza, deixando a

cobertura para ser assada pelo cliente
em casa.

Logo a empresa deixou de gastar com
gas, universalizou o preco da pizza,
ampliou a variedade do cardapio, eli-
minou os gastos com atendimento em
salao, uma vez que ele deixou de servir
pizza no local, e reduziu o gasto com
limpeza e insumos, ja que ele nao pre-
cisaria mais comprar talheres e pratos,
dentre outros recursos.

O preco da pizza, por sua vez, redu-
Figura 5 - Pizza pré-assada.

Fonte: Pexels, 2021.



ziu, ¢ o cliente acaba se favorecendo
desta reducao. Claro que, nesse exem-
plo, a inovagao atingiu um novo nicho
de mercado, daquelas pessoas que
querem comer a pizza em casa, € Nao
se incomodam de terminar de assi-la,
uma vez que terd uma vantagem no
preco final do produto. Mas todo esse
processo inovador dificilmente sera
visto pelo cliente final.

Entio, pode-se dizer que a inovagao
em processo é reorganizacao das pra-
ticas de operacionalizagio e/ou pro-
ducio de um determinado negdcio
— ¢ consiste basicamente na adocao
de novas tecnologias ou modelos de
producao melhorados. Seu resultado é
a satisfacao do cliente, através da me-
lhora na qualidade do produto, na pro-
ducio ou nos seus resultados.

A inovagao por negocio, ou por mo-
delo de negdcio, acontece quando
surge um formato de negdcio novo.

Neste caso pode ser uma combinagao

de outras inovagdes, ou ser apenas um
formato ainda nao existente de um ne-
gocio que ja acontecia, s6 que de uma
outra forma. Por exemplo, a forma
como as lanchonetes vendiam sandui-
ches: o cliente chegava na lanchonete,
que vendia diversos tipos de produtos,
incluindo sanduiche, e escolhia do car-
dapio, ele recebia alguns minutos de-
pois o sanduiche conforme o pedido.
Isso mudou quando um determinado
dia Fred De Luca junto com seu ami-

Figura 6 - Loja da Pete’s Submarines.
PeteS SUBan. « >
== ; " T o

Lo [ | =
Fonte: Mundo das Marcas, 2021.

go Peter Buck, apés um churrasco de
inauguragao da casa de Pete, tiveram a
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ideia de abrir um restaurante que ven-
desse sanduiches em baguetes. Surgia
o Pete’s Super Submarine (figura 0),
fundado em 1965, em 1968 passou a
chamar-se SUBWAY (MUNDO DAS
MARCAS, 2021).

A inovagao da SUBWAY tornou pos-
sivel as pessoas escolherem o pao de
baguete e os ingredientes que seriam
colocados no seu sanduiche, podendo
incluir ou retirar ingredientes e adi-
cionar também molhos a sua escolha

(figura 7).

A SUBWAY tornava possivel dezenas
de combina¢des, cada dia o cliente
poderia fazer uma, e usando vegetais

Figura 7 - Sanduiche em baguete da
Subway.

Fonte: Mundo das Marcas, 2021.
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fresquinhos.

O modelo de negoécio da SUBWAY
depois foi copiado por muitas ou-
tras empresas, mas até os dias atuais
nenhuma tem o renome da pioneira.
A inovacao de modelo de negdbcio é
complexa, pois depende de diversos
aspectos, inclusive de um formato de
negoécio novo, diferenciado dos ne-
gbcios existentes, e pode incluir ino-
vagdo por produto, por servico e por
processo. Geralmente as inovagoes de
negdcio bem sucedidas, com a maturi-
dade, dd espago ao surgimento de mo-

delos de franquias, como € o caso da
SUBWAY.

De forma a enriquecer e refor¢ar mais
ainda o presente tema, o Manual de
Oslo, edigao 2018, importante instru-
mento de discussao sobre inovacao,
produzido e divulgado no Brasil pela
FINEP (Financiadora de Estudos
e Projetos), classifica a inovagao de
quatro formas: inovagao de produto,

inovagao de processo, inovagao orga-
nizacional e inovagido de marketing;
Elas podem ser resumidas da seguin-
te forma, de acordo com o Manu-
al de OCDE (2018): “Inovagodes
de produto envolvem mudancas
significativas nas potencialidades de
produtos e servigos. Incluem-se bens
e servicos totalmente novos e apet-
feicoamentos importantes para pro-
dutos existentes. Inovagdes de
processo representam mudangas
significativas nos métodos de produ-
cdo e de distribuicio. As inovagdes
organizacionais referem-se 2 im-
plementagao de novos métodos orga-
nizacionais, tais como mudancas em
praticas de negocios, na organizagao
do local de trabalho ou nas relagoes
externas da empresa. As inova-
¢oes de marketing envolvem a
implementagdo de novos métodos de
marketing, incluindo mudangas no de-
sign do produto e na embalagem, na
promog¢ao do produto e sua coloca-

¢ao, e em métodos de estabelecimento

de precos de bens e de servigos”.



JANELA DE
APRENDIZAGEM #1

O(a) professor(a) deve buscar exem-
plos na sua regido que contemplem os
seguintes conceitos:

Inovacao de Produto, Servico, Pro-
cesso e Negocio; ou Inovagao de Pro-
dutos, Processos, Organizacional e
Marketing (classificagao de Oslo).

Leitura: além disso, o(a) professor(a)
deve trazer um texto de 1 ou 2 paginas
para discutir o tema com a sua turma.

Video

Casa do Saber: quando e
como inovar | por Gian
Filli* - https://voutu.be

UtX5HOsH[X4

*Devido a dinamica da internet, pode haver
mudanca no endereco dos links contidos nes-
se manual, o que pode ocasionar links quebra-
dos. Os links passam por revisdes constantes.

JANELA DE
APRENDIZAGEM #2

Segundo Dornelas (2020), existem 8
tipos de empreendedores:

Tipo 1 — O Empreendedor Nato
(Mitologico);

Tipo 2 — O Empreendedor que
Aprende (Inesperado);

Tipo 3 — O Empreendedor Serial
(Cria Novos Negocios);

Tipo 4 — O Empreendedor Corpo-
rativo;

Tipo 5 — O Empreendedor Social;

Tipo 6 — O Empreendedor por Ne-
cessidade;

Tipo 7— O Empreendedor Herdeiro
(Sucessao Familiar); e

Tipo 8 — O “Normal” (Planejado).

Aproveite para avaliar com seus es-
tudantes em quais dos tipos acima de
empreendedor cada um deles melhor
se encaixa. Traga também exemplos
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de empreendedores conhecidos da
regido, ou famosos e discuta com sua
turma em qual das classificagbes eles
se encaixam.

ATIVIDADE

Professor(a), de forma a reforcar ain-
da mais o debate, solicite aos alunos
que pesquisem 10 produtos ou set-
vigos inovadores que contemplem a
inovacio radical, e/ou incremental, e
apresente seus resultados justificando
a sua classificacao.


https://youtu.be/UtX5HOsHJX4
https://youtu.be/UtX5HOsHJX4

VOCE SABIA?

Em 2021, pelo 28° ano con-

secutivo, a IBM foi a em-

presa que maits regristrou
patentes nos BEUA? Foram
9 130 patentes O numero

C ClIlCO VCZCS maIOI‘ que a_

1 =
ke

- quanudade de patentes* rea-i
glstradas pela Googler tfesf;

b VEZES MAIOT que a da Apple o

e quase dez Vezes malot que'-_

a do Faceboek

Iifiagem; Shutterskang : ool : . Ponte: Pottal IG (2021).
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Os conceitos de empreendedorismo
estao intimamente ligados a inova-
¢ao. Os maiores estudiosos, tais como
Schumpeter e Filion, defendiam que
o processo empreendedor sé ocorre
quando existe a novidade, que por sua
vez pode vir em forma de invencao,
criacdo ouinovacao.

Segundo Filion (1999, p.7), “a essén-
cia do empreendedorismo esta na
percepgao e no aproveitamento das
novas oportunidades no ambito dos
negobcios”, ¢ ele completa “...sempre
tem a ver com criar uma nova forma

de uso dos recursos nacionais, em que

eles sejam deslocados de seu emprego
tradicional e sujeitos a novas combi-

nacoes”.
Filion (1999) defende ainda que nao
existe empreendedorismo . quando

nao ha novidade presente no processo
empreendedor. Portanto, um negdcio
quando aberto s6 pode ser conside-
rado “empreendedor” quando nele
existe inovagao, que, como visto, pode
ser em produto, servico, processo ou
negocio.

O mesmo vale para o langamento de
um produto, um servi¢o, ou a criagao
de um novo processo. Precisa ter o
elemento inovagao para ser conside-
rado empreendedor. Em resumo, um
negobcio iniciado sem que haja inova-
¢do sera apenas mais um numero nas
estatisticas de empresas registradas no
pais (FILION, 1999).

Se queremos que nossos estudantes
sejam empreendedores de fato, entio
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temos que desenvolver neles a capaci-
dade de criar negbcios realmente ino-
vadores para que eles tenham maior
chance de serem sustentaveis e com-
petitivos.

Vejam o caso de Santos Dumont, o
brasileiro ‘que inventou o avido em
1806 (figura 8). Santos Dumont pode
ser considerado um empreendedor?
Niao. Apesar de sua grande contri-
buicao para a histéria da aviagao, o
brasileiro foi apenas um inventor, um
grande nome na histéria, certamente.
Mas a partit do momento em que ele

Figura 8 - Voo oficial do 14-Bis em 1906,
na Franca.

Hipercultura, 2021.

Fonte:
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nao conseguiu introduzir sua invengao
no mercado e transforma-la em um
produto que desse retorno financeiro,
ele nao pode ser considerado um em-
preendedor. Podemos dizer que Du-
mont nao conseguiu transformar seu
invento em um “negdcio”, portanto
ele nio foi um empreendedor.

Contudo, outras pessoas, a partir do
invento de Dumont, perceberam a
capacidade de aplicacio comercial
daquela novidade e criou o avido tal
como conhecemos hoje. O russo Igor
Sirorsky desenhou o Sikorsky Vityaz
Russky, e a partir desse modelo a fa-
brica de aviagdo Russo-Baltica Wagon
Company desenvolveu o Sikorsky Ilya
Muromets, o primeiro avido comercial
da histéria (figura 9).

O ato de transformar um mero in-
vento em um produto comercializavel
e que pode ser util para a sociedade,
como foi e é o avido até hoje, este sim
pode ser considerado um ato empre-

Figura 9 - Testes com o modelo Ilya Mu-
romets entre 1913 e 1916.

Fonte: Panrotas, 2021.

endedot.

Outro caso iconico ¢ o de Henry Ford,
fundador da Ford Motor Company, ja
citado e detalhado aqui na se¢dao an-
terior. Ford pode ser considerado
empreendedor pelo fato de ter de-
senvolvido um processo de producio
inovador, a linha de producio movel.
Sua inovacdo revolucionou toda a in-
dustria na época e praticamente todas
as grandes industrias do século XXI se
aproveitam da sua criacdo até os dias

de hoje, apenas mais modernas e ro-
botizadas. A inovacio de Ford é tio
expressiva que ¢ mais famosa do que a
inovagao do préprio automovel.

Muitas vezes cremos que certos ti-
pos de negbcios sao tio antigos que
nao cabem mais inova¢ao, mas veja o
exemplo de uma pizzaria na Califér-
nia, EUA, a Zume Pizza (fundada em
2015): todo o processo de producao,
desde a montagem da pizza até a en-
trega, envolve robos que tém nomes.
Pepe coloca o molho de tomate na

massa, Marta espalha o molho, Bruno

Figura 10 - O rob6 Bruno preparando
para introduzir a pizza no forno.

Fonte: Business Insider, 2021.



coloca a pizza para ser pré-assada e Vi-
cenzo retira a pizza pré-assada do for-
no (figura 10). Todo o resto é feito por
humanos, que inclusive tém apenas 22
segundos para espalhar a cobertura,
escolhida pelo cliente, na pizza.

A pizza pré-assada entdo ¢ colocada
em um dos caminhdes (figura 11) da
imensa frota que faz as entregas uti-
lizando um sistema de informacao
com tecnologia GPS embarcada, e faz
os calculos das rotas de forma que as
entregas sejam feitas em torno de 22

Figura 11 - Interior do caminhio de en-
trega com seus fornos.

Fonte: Business Ins1der 2021.

minutos (22 deve ser o numero magi-
co para eles).

Esse mesmo sistema programa os for-
nos para terminarem de assar cada pi-
zza quando estiver se aproximando do
endereco do consumidor (figura 12) e
entrega a pizza assada ao cliente em
uma embalagem produzida com ma-
terial e design proprios, que promete
manter a pizza crocante até a hora
de comer. Além disso, o motorista é
avisado da melhor rota e de quando o
veiculo precisa ser abastecido. O servi-
¢o ¢ conhecido como “pizza on wheels”
(equivalente a pizza sobre rodas).

Figura 12 - Pizza saindo do forno ao che-
gar no endereco de destmo

Fonte: Business Insider, 2021.
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Para se ter ideia da importancia da ino-
vagao para a Zume, quando a pizzaria
ainda nao era conhecida e o seu sis-
tema era apenas uma bela promessa,
os socios da empresa, Alex Garden e
Julia Collins (figura 13), conseguiram
na sua primeira rodada de investimen-

to (em 2017) um valuation - ou
seja, um valor de mercado - de U$170

mi. Um ano depois, apés um aporte
Figura 13 - Sécios da Zuma, Alex e Julia e
o caminhdo da Zume ao fundo.

WEREAREPIZZAS
* ANDTHEVRE
(A0

Fonte: Business Insider, 2021.
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de U$ 375 mi e com a empresa em
pleno funcionamento, o seu valor de
mercado ultrapassava os U$ 2,25 bi,
passando a ser considerada uma em-

presa UNICOrNio. Uma empresa é
designada como “unicérnio” quando
ela atinge o valor de mercado de U$
1 bilhdo antes de abrir seu capital na

bolsa de valores.

A tecnologia da Zume fez tanto su-
cesso que atualmente ela negocia o
seu sistema de producdo, de entregas
e suas embalagens com empresas de

Figura 14 - Embalagem patenteada de
pizza da Zume.

Fonte: Business Insider, 2021.

diversos ramos nos EUA (figura 14), e
pensa em deixar o ramo de Pizza para
focar apenas em solugdes para outras
empresas produtoras de comida (BU-
SINESS INSIDER, 2021).

Portanto, devemos incentivar todo
tipo de principalmente
aquelas que podem ser provenientes
de produtos, servigos, negocios e pro-
cessos mercadolégicos ja existentes.
Muitas vezes elas aparentam nao ter
tanto impacto, mas podem agregar um
potencial de crescimento enorme. A
inovagao, sim, que ¢ a transformagao
de ideias em riqueza, em negbcios, em
empregos e renda.

inovacao,

Valor

Inovar também envolve criar va-
lor. O valor é funcao do cliente, ou
seja, quem determinar se um produ-
to tem ou nao valor é o consumidor
(KOTLER; KELLER, 2013). E esse

valor pode mudar completamente de
um consumidor em relagao a outro.
Ainda segundo Kotler e Keller (2013),
o valor ¢ a forca primaria que norteia
as transagoes e as relacoes de mercado
e ¢ definido subjetivamente pelo pon-
to de vista do préprio mercado.

O conceito de valor pode se confundir
muitas vezes com o de prego, mas pre-
co esta relacionado a valor monetario
(KOTLER; KELLER, 2013). Porém,
pode existir sim uma forte relagao de
valor com preco. Ha ainda o concei-
to de valor agregado, que ¢ o que faz
diferenciar a oferta de um produto
por uma empresa em relacio ao seu
concorrente (KOTLER; KELLER,
2013). Um produto pode ter valor para
o cliente mesmo que ele nido tenha va-
lor agregado, como ¢ o caso de um
produto que fez parte da infancia de
um individuo, e que ele tenha ganha-
do de seus pais quando crianca, ¢ por
isto ter um alto valor sentimental para



essa pessoa. Quando um produto tem
valor agregado ele costuma ser valori-
zado pelos seus beneficios através da
marca, do conteudo, da promessa, do
design, da tradi¢ao, do atendimento da
empresa, ¢ de tantas outras vantagens
que uma empresa pode ter em relacio
a seus competidores (PETERS, 2013).
Logo, um produto com maior valor
agregado tende a ter um preco maior
em relacao a outro com menor valor
agregado. O valor agregado ¢é defini-
do como aquilo que é entregue a mais
ao cliente do que ele acha que preci-
sa (TROUT, 2000). Segundo Kotler
e Keller (2013), quando o cliente re-
cebe valor a mais do que espera, ele
cria uma afinidade emocional com a
marca, que se transforma em lealdade.

JANELA DE
APRENDIZAGEM #1

O(a) professor(a) pode buscar outros
exemplos, tais como:

¢ Inventos que nao deram certo;

* Inventos que nio deram certo,
mas que foram base para outras
inovacoes;

e Inovagdes que deram certo;

* Inovagbes que deram certo e evo-
luiram;

* Inovagdes que nao deram certo no
passado e foram sucesso em mo-
mento posterior.

Em seguida, ele(a) apresenta as ima-
gens e pede para os alunos fazerem a
correlacao entre elas e Inovacio e In-
vencao, depois abre espago para uma
explanacdo das diferencas entre cada

uma delas.
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JANELA DE
APRENDIZAGEM #2

Professor(a), traga para seus alunos
exemplos de empresas que ja foram
consideradas unicérnio e empresas
que atualmente estao classificadas
como unicérnio e explique como fun-
ciona essa denominacao.
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ATIVIDADE

Analise as imagens a seguir e classifi-
que cada uma como sendo Invencao
ou Inovacao. Depois faca um breve
relato explicando como chegou as

suas conclusoes.

Radiola
de chapéus

Game de RV

| |

Prf;nsa
Mobvel

Maiscara

N 7/ .
9 , antirressaca
o Dica
|

U Invencao !0 Invencao i O Invencao i O Invengao !0 Invengido

[ [ [
[ | |
| | |
| | |
[ [ |
| | |

v/ | | B

| il
di [ 1| B

| | |
[ [ |
l | |
| | |
[ | [
[ | [
[

Cada estudante pode fazer seu relato

) io | O io | O ao | O io | O a
em uma folha de papel avulsa. Inovacao | Inovacao ! Inovacao | Inovacao ! Inovacao

\
Dicg Nota

Sugira também o uso dos seus apare- Apesar do Game de RV (Re-
lhos de celular para fazerem pesquisa alidade virtual) ndo ter ido
pela internet. adiante em 1996, hoje ele ¢é

uma realidade no setor de ga-
mes, cobicado pelos usuarios
de consoles. Entio, aproveite
para falar sobre como a ino-
vagdo ¢ temporal.
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A INOVACAO COMO
PROPRIEDADE
EMPRESARIAL

@ Tempo: 2 h/a

Recursos:
Leitura e Atividades

@.‘.i![

As empresas se apropriam das inova-
¢Oes através da protecao de suas cria-
¢oes provenientes do seu intelecto,
para este tipo de producio que resulta
em atividade inventiva di-se o nome
de Propriedade Intelectual. O resulta-
do dessa protecao através da proprie-
dade intelectual sdo os ativos intangi-
veis.

No Brasil, a propriedade intelectual
(PI) ¢ dividida em trés categorias: Di-
reito Autoral, Propriedade Industrial e
Protecoes sui géneris PROFNIT, 2018),

Figura 15 - A PI e suas subdivisdes no Brasil.

Direito
Autoral

Direito de Autor

Direitos conexos

Programa de
Computador

Propriedade
Industrial

Desenho

Industrial

Indicagao
Geografica

Segredo Industrial &

Repressdo a Concorréncia
Desleal

Protecao
“Sui Generis”

Topografia e
Circuito Integrado

Cultivar

Conhecimento
Tradicional

Fonte: elaboragao prépria, adaptado de INPI (2020).

conforme figura 15. E cada area de es-
tudo e protegdo tem divisdes menores,
conforme vemos no diagrama ao lado.
Segundo o INPI (2020), o Direito Au-
toral protege as criagdes de espirito,
tais como produgdes artisticas, cienti-
ficas e literarias e programas de com-

putador; por sua vez, na Propriedade
Industrial tém-se as criacOes estéticas
e de utilidade, sdo essas que interessam
ao campo empresarial e principalmen-
te ao empreendedor — falaremos delas
mais adiante; por fim, a prote¢ao sz gé-
neris sdo aquelas proprias de legislagoes



especificas que tratam de determinada
area da atividade intelectual, mas que
nao podem ser classificadas nem
como Direito Autoral, nem como
Propriedade Industrial, como é o caso
da topografia de circuitos integrados,
protecoes de novas variedades de
plantas, e os conhecimentos tradicio-
nais e flolcléricos.

A Propriedade Industrial, que ¢ a divi-
sao que mais interessa ao empreende-
dor, protege ativos intangfveis, como:
patentes, marcas, desenho industrial,
indicagbes geograficas, contratos de
franquias, transferéncia de tecnologia,
dentre outros (INPI, 2020). De acordo
com a Organizagao Mundial da Pro-
priedade Intelectual - OMPI (2019), a
Propriedade Industrial abarca “os di-
reitos concedidos com o objetivo de
promover a criatividade pela protecao,
disseminacao e aplicagao industrial de
seus resultados, tais como patentes,
desenho industrial, marcas e indicacao

geografica”.

Uma empresa para ser competitiva
precisa proteger seus bens intangiveis,
que sao a marca empresarial, as possi-
veis marcas de eventuais produtos, as
patentes e os desenhos industriais. E
ainda tem as protegdes por Indicacdo
geografica, que favorecem uma deter-
minada regido e as empresas as quais
elas pertencem.

Além desses instrumentos de prote-
¢ao que sao proporcionados pela PI,
o conhecimento humano gerado pelos
empreendedores ainda pode ser prote-
gido de certa forma através do now-
-how, do segredo industrial e do tempo
de lideranga em determinado segmen-
to (OMPI, 2019).

No Brasil as empresas sio registra-
das com uma Razio Social, um nome
de registro, e muitas vezes esse nome
nem ¢ conhecido pelo seu publico e
pelo mercado. E muito comum que as
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empresas sejam conhecidas pelo seu
nome “fantasia”, e é desse nome que
costuma surgir a marca da empresa.
Em alguns casos o nome Razio Social
pode ser igual ou muito parecido com
o “fantasia”.

A marca que surge para figurar o
nome “fantasia” da empresa ou seus
produtos e servigos pode e deve ser
registrada, segundo o Manual de Oslo
(OCDE, 2004), “as empresas podem
também registrar marcas relativas a
empresa em seu conjunto ou a uma
linha de produto, protegendo assim a
imagem da empresa e a associagao dos
produtos com a empresa’.

No Brasil a cultura de registrar marcas
nao é muito difundida, entdo para o
empreendedor individual, e até para
os micros e pequenos empreendedo-
res ¢ um ponto que se deve ter especial
atengao. O ideal ¢ registrar a marca an-
tes da empresa iniciar suas atividades,
porém muitos empreendedores desco-
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nhecem a necessidade de se proteger
esse ativo ou muitas vezes nao pos-
suem recursos financeiros para efetuar
o registro logo no inicio e precisam
conquistar algum capital para que isso
ocorra.

Além disso, os empreendedores de-
vem ficar atentos para registrar:

* seus desenhos industriais, como é
o caso de desenhos estéticos es-
pecificos dos seus produtos e ou
embalagens, para evitar que outras
empresas utilizem da sua criagao;

e as patentes de invengdes e de mo-
delos de utilidade; e

* as possiveis Indicagdoes Geografi-
cas que surjam a partir de sua ati-
vidade econdémica, bem como os
desenhos de marcas provenientes
desta criagao (OCDE, 2004).

No Brasil o 6rgao competente para
proceder na prote¢ao dos ativos intan-
giveis industriais ¢ o INPI — Instituto

Nacional de Propriedade Intelectual.

JANELA DE
APRENDIZAGEM

Como o assunto da Propriedade In-
dustrial é um tanto extenso, este ma-
nual se reservou em abordar apenas
os conceitos mais basicos, porém
o(a) professor(a) da disciplina pode
se aprofundar um pouco mais em um
conceito ou outro da Propriedade In-
dustrial, lembrando de controlar a sua
carga horaria.

Sugere-se, porém, usar exemplos in-
ternacionais, nacionais e regionais du-
rante a explicacio dos conceitos da
propriedade industrial.

Algumas sugestoes de exemplos Inter-
nacionais e Nacionais:

Marca do McDonald’s, marca das Lo-
jas Americanas,desenhodos sulcos dos
pneus e desenho da garrafa de contor-
no da Coca-Cola, a indicagao geogra-

fica da Abaira, e o caso do copo Nadir
de concortréncia desleal, dentre outros
que o(a) proprio(a) professor(a) pode

pesquisar e debater com os alunos.

ATIVIDADE

Professor(a), imprima a imagem da
pagina ao lado (link abaixo), entregue
uma copia a cada aluno, peca para eles
identificarem nela quais as possiveis
protecdes previstas na Propriedade
Intelectual e justificarem brevemente.

Peca também para que circulem na
imagem com um numero € escreva na
lista abaixo.

Link

Atividade PIL https://drive.
google.com/file/d/1EbXky-
zweArV1cef6TBfOyjsU-
xe2L.w3DZ/viewrusp=sha-
ring
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Lista de possiveis protegoes:

1) Quadro: por se tratar e uma arte, o
quadro pode ser protegido de acordo
com ...

L J Imagem: Pexels.







|OT, INDUSTRIA 4.0 E BIG
DATA

@ Tempo: 2h/a
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Leitura e Atividades
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Segundo Gronroos (2009), desde o
final do século XX, com o surgimen-
to dos conceitos de valor agregado
ao cliente e de marketing de relacio-
namento, o marketing passou a ser
entendido de uma maneira diferente.
Segundo Las Casas (2019), os consu-
midores passaram a ter um comporta-
mento diverso, quebrando um paradig-
ma, deixando de ser um ator passivo
do processo mercadologico, passando
a ter um papel ativo na construgao do
valor do produto, até os anos 90. O
marketing orientado para o cliente que

até entao parecia ser uma escolha para

as empresas, passa a ser imprescindi-
vel para a competitividade. A partir
de 2000, de acordo com Las Casas
(2019), este comportamento evoluiu
para a interatividade cliente-empresa,
e neste momento o consumidor passa
a ser considerado coprodutor de valor
para o mercado.

Scussel et al (2017) definem marketing
de relacionamento como sendo “uma
filosofia de negécio que promove a
interacao de colaboradores internos,
parceiros e clientes visando o engaja-
mento com a organizacao e criagao de
valor para todas as partes”.

A partir disso pode-se constatar que
esse conceito se conecta fortemente
com 0s novos paradigmas que surgem
na segunda década do século XXI:
Internet of Things (Internet das Coi-
sas), Industria 4.0 e Big Data; uma vez
que os clientes sao pilar fundamental
para a cocriagao de valor no merca-
do, apesar do produto ser o mesmo
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para todos os consumidores, os pro-
prios consumidores tém experiéncias
de consumo diferentes com o mesmo
produto, portanto constroem valores
e percepgoes distintas em relagio a
estes (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004).

As novas tecnologias sé fortalecem
este processo, uma vez que ao usar
produtos conectados na grande rede
de internet os clientes passam a ser
cocriadores dos proprios produtos e
dos seus conteidos, ja que suas expe-
riéncias individuais com cada produto
conectado contribuirdo para a evolu-
¢do destes mesmos produtos, dos seus
sistemas embarcados e das tecnologias
dominantes (KOTLER; KARTA-
JAYA; SETTAWAN, 2017).

Veja essa afirmacao de Weiser (1991)
no seu artigo “O computador do sé-
culo 217, “as tecnologias mais profun-
das sao aquelas que desaparecem, te-
cem-se no tecido da vida cotidiana, até
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que sio indistinguiveis a partir dele”.
A frase premonitoria de Weiser refle-
te muito bem o que se vivencia hoje
com diversos produtos conectados na
internet, desde os computadores até as
geladeiras e carros.

Figura 16 - Maquina Coca-Cola Internet.

Fonte: IoT Pirata, 2021.

Ja existiam no fim do século XX ma-
quinas conectadas remotamente a
rede, a “Coca-Cola Internet” (figura
16) foi uma maquina de refrigerante

do tipo geladeira, criada em 1982 por
um grupo de estudantes da Universi-
dade de Carnegie Mellon, conectada a
internet, que tornava possivel, de for-
ma remota, os consumidores vetifica-
rem se havia refrigerante disponivel.
A maquina abarcava, de certa forma,
conceitos das novas tecnologias, a IoT

Figura 17 - Big Data Processo em Negocio.

e o Big Data. Segundo Petry (2013) o
Big Data “¢ a tectonica quantidade de
dados e informagoes que ¢é produzida
no mundo digital” (figura 17).

De acordo com o IDC - Internatio-
nal Data Corporation (2020), Big Data
“¢é uma nova geragao de tecnologias e
arquiteturas desenvolvidas para extrair

BIG DATA

PROCESSO EM NEGOCIO
Exemplo

[ « Sensores

Produtos

+ RFID ] . Dados
+ Dados Nao - Informagbes
Estruturados =
« Interpretagao

Y

Mudar Design

- Alterar Caracteristicas
- Alterar beneficios
« Etc.

A EGERGE

Decisao

Fonte: Elaboracio propria, adaptado de IBM (2021).




Figura 18 - Os 5 Vs do Big Data, segundo
o IDC.

Os 5 Vs do BigData

Fonte: Elaboragao do préprio autor, 2021.

economicamente valor de grandes vo-
lumes de dados, veridicos, originarios
de uma grande variedade de fontes,
habilitando uma alta velocidade na
captura, descobertas e ou analises de
dados” - vide figura 18.

O Big Data e a IoT transformam os
produtos em captadores de dados nao

estruturados, dados esses advindos do
uso e da experiéncia do consumidor,
que em posse dos analistas se trans-
formam em dados estruturados, e a
partir destes tomam-se decisdes em
prol de desenvolver melhorias para
os produtos ja existentes e até mesmo
criar produtos novos.

De acordo com a Gartner (2020), uma
das maiores empresas de consultoria
em tecnologia e estratégia do mundo,
a IoT “¢ a rede de objetos fisicos que
possuem tecnologia embarcada para
se comunicar, captar sinais e interagir
consigo mesmos ou com o ambiente
externo”.

A relagao entre Big Data e IoT

Estudiosos creditam todas estas mu-
dancas de paradigmas a um conceito
mais amplo, o da Industria 4.0, que
seria o equivalente a IV Revolucio In-
dustrial, conforme figura 19. O termo
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Industria 4.0 surgiu em 2011, na Feira
de Hannover, na Alemanha fruto de
um estudo solicitado pelo Governo
Federal alemao que intencionava pro-
por inovagdes na industria nacional,
o objetivo da pesquisa foi “abordar
a conexao entre maquinas, sistemas
e ativos que possibilitassem as indus-
trias o controle exato de cada etapa
da cadeia de valor, para tornarem suas
fabricas inteligentes” (CARVALHO,
2019). A Indastria 4.0 também ¢é co-
nhecida como IoT (Industrial Internet
of Things). A figura 19 ilustra a crono-
logia das 4 Revolugbes Industriais que
aconteceram na histéria desde o sécu-
lo XVIII. A Industria 4.0 é considera-
da como a mais abrangente de todas,
e que conquistou o espago em menos
tempo, ela é compreendida como uma
manufatura avancada, descentralizada,
comandada por sistemas fisicos-ciber-
néticose e embarcados com “internet
das coisas” (SILVEIRA, 2020).
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Figura 19 - As Revolugdes Industriais.

Século XX
Motar Elétrico e

Século XVIII
anica em

12 Revolugio
Industrial

22 Revolugdo
Industrial

MOMENTOS HISTORICOS NA INDUSTRIA

Anos 70 Século XXI

Chip: Uso de Comunicagao e
Eletrénicos e Tle os Automacao
Robés Industrial

32 Revolugido
Industrial

Industria 4.0

Fonte: Elaboracdo do préprio autor, 2021.

Hoje pode-se enxergar os indmeros
produtos que estao sendo redesenha-
dos para se ajustar as novas tecno-
logias, e até mesmo inventados para
atender a demanda crescente por
conexao. As pessoas estdo conecta-
das, cada dia mais. Os sistemas estio
cada dia mais dependentes de inter-
net, as pessoas estio cada vez mais

dependentes da rede, porque de fato
ela trouxe um aumento da qualidade
de vida, um acesso imensuravel a in-
formagao e, por sua vez, os produtos
estao cada vez mais se ajustando a de-
manda do novo paradigma da internet
das coisas, do big data e da industria
4.0 (SILVEIRA, 2020).

Veja algumas oportunidades de ne-

gbcios que podem englobar as novas
tecnologias:

e Geladeira;

e Smartphones;

¢ Solugdes para o Lar;

* AplicacGes da area de Saude;

* Monitoramento remoto de pa-
clente;

*  Construcao Civil
* Engenharia de Transito e Trafego;

¢ Transporte: gerenciamento de fro-
ta, caminhdes, seguranga, carga,
trajetos, descarga;

* Industria Automobilistica;

e Inddstrias: producdo, armazena-
gem, logistica, centros de distri-
buicio;

e Agricultura; e

* Varejo: supermercado, estoque,
reposicao, validade, controle de



temperatura, manuten¢ao preven-
tiva de equipamento.

O crescimento de aparelhos conec-
tados a rede até 2018 era previsivel,
porém, a partir de 2019 houve uma
explosao de produtos conectados, dos
computadores e celulares/smartpho-
nes, a conexao evoluiu para produtos
dos mais diversos tipos, pode-se ob-
servar muito claramente o poder da

IoT e da Industria 4.0 com o seu Big
Figura 20 - Dispositivos conectados em

2020.

Dispositivos Conectados 50

2018
2020

H Quantidade em Bi
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Figura 21 - A Internet do Futuro: uma nova dimensao com a IoT.

INTERNET DO FUTURO: UMA NOVA DIMENSAO

Conexio em

* Em movimento

* Dentro e Fora de casa
* De Noite

* DeDia

Conexio com .
QUALQUER
COISA

Entre Computadores
Humano com Humano gem rcg
* Humano com Coisas

* Coisas com Coisas

* Em movimento

* Fora de casa

* Dentro de casa (longe do
Computador)

* No computador

Conexio em
QUALQUER
LUGAR

Fonte: Elaborac¢ao do préprio autor, com
dados extraidos de Gartner (2021).

Fonte: Elaboragao do préprio autor, 2021.

Data, em 2020 foram estimados 50
bilhées de dispositivos conectados a

rede (figura 20).

A internet do futuro (figura 21) ja
chegou e ¢ necessario pensar em so-
lugdes que abordem as novas tecnolo-
gias. F dever, portanto, dos programas

de empreendedorismo, encorajar os
futuros empreendedores a adotarem
os sitemas preditivos e embarcados
para oferecer ao mercado cada vez
mais produtos em sintonia com a nova
revolucio das coisas.
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ATIVIDADE

Professor(a), trabalhe os conceitos de
IoT, Industria 4.0 e Big Data. Divida
a turma em grupos, cada grupo deve
pesquisar por empresas ou negocios e
apresentar na aula as inova¢oes advin-
das das novas tecnologias.

Exemplo: a Tesla, produtora de vei-
culos autbnomos e nao poluentes que
utiliza em suas inovagdes 0s aspectos
vistos no 10T, Industria 4.0 e Big Data.

THEY'RE HERE. WE DID IT!

iy

Imagens: Tesla.




VOCE SABIA?

A casa do futu-
ro € conectada
e ela ja existe.
O futuro ehe-

Imagem: Freepik.




Capitulo 1
IDEIA E OPORTUNIDADE

@ Tempo: 2h/a

@ty Recursos:
Leitura e Atividades

Agora que os estudantes ja tém o co-
nhecimento sobre o que ¢é inovagao,
quais seus tipos e as principais manei-
ras de como elas podem ser concebi-
das, é importante entender os concei-
tos de ideia e oportunidade. Estes dois
conceitos muitas vezes se confundem.
Vemos com muita frequéncia as pesso-
as atribuindo a oportunidade o signifi-
cado de ideia. A diferenca entre elas é
limiar. Em resumo, a oportunidade é
basicamente uma ideia ou conjunto de
ideias que se concretizou e se tornou
um negocio operante e que da retorno
financeiro .

A ideia por si s6 é uma “coisa”, nio

tem uma serventia propriamente dita.

Enquanto a oportunidade depen-
de de inameros fatores, um individuo
pode ter inimeras ideias, mas pode ser
que ele nao consiga concretizar ne-
nhuma delas, porque lhe faltou justa-
mente a oportunidade. O fato de uma
pessoa ter a capacidade de ter ideias
nao determina seu sucesso, 0 que de-
terminara o /sucesso ¢ a transformacio
da ideia ou ideias em oportunidade de
mercado, que, como ja vimos, pode
ser-através do lancamento de um pro-
duto, servigo, processo, negocio e até
mesmo a partir de fatores associados a
estes que contribuam para as suas me-
lhorias e evolucao.

Alain Chartier, poeta que viveu no sé-
culo X1V, dizia que “nada é mais peri-
goso do que uma ideia quando ela ¢ a
unica que no6s temos”. Seguindo a 6ti-
ca de Chartier, portanto, se uma pes-
soa pensa em empreender ¢ se pren-
de a uma ideia unica, ela tem grandes

———

chances de fracassar.

Ja Dornelas (2016) ndo credita o fra-
casso a quantidade de ideias, ele afir-
ma que ndo importa se ela é unica ou
nao. Mas ele também defende que a
oportunidade muitas vezes é Gnica e
o0 sucesso esta na capacidade de perce-
bé-la e transforma-la em negdcio que
traga retorno financeiro. O guru ainda
acredita que um fator determinante
para o sucesso de uma ideia ¢ o seu
timing. Com o dinamismo do merca-
do e principalmente do setor de base
tecnolégica, tudo muda muito rapida-
mente, e saber aproveitar uma oportu-
nidade pode ser o tempo de um piscar
de olhos.

Um outro grande guru da estratégia
empresarial, Peter, Drucker (2011),
acredita que ¢ possivel aprender a
identificar oportunidades de forma
sistematica. Drucker (2011) defende
que existem sete tipos de fontes de
oportunidade que resultam em inova-



¢Oes, quatro delas “se encontram facil-
mente no interior das empresas ou das
industrias:

* O Inesperado;
* Incongruéncias ou Discrepancias;
e Necessidades de processo;

e  Alteracoes no mercado e na indus-
tria.

Todavia, existem trés fontes de opor-
tunidades exteriores a empresa, que
compdem o ambiente social e intelec-
tual circundante:

e Alteragoes demograficas;
* Alteragoes na percepgao; e
*  Novos conhecimentos.”

As fontes de oportunidade internas a
empresa apresentam riscos menores
ao empreendedor potencial, pois eles
detém maior controle sobre essas vari-

avels, enquanto que as externas a em-
presa envolvem um risco maior, jus-

tamente pelo fato de advirem de um
abiente incerto, portanto o empreen-
dedor tem quase ou nenhum contro-
le sobre elas. As chances de obter um
retorno alto é muito maior nos inves-
timentos feitos nas oportunidades ex-
ternas a organiza¢ao do que naquelas
internas a empresa. E como ¢é sabido,
oportunidades que envolvem maior
risco tendem a dar um maior retorno
financeiro. Por isso a importancia do
empreendedor saber compreender o
ambiente externo, porque ¢é de la que
virdo as oportunidades de maior retor-
no potencial.

Nao basta ter ideia, tem que identifi-
car uma oportunidade. Mas segundo
Dornelas (2016), nao basta identificar
a oportunidade, tem que avalia-la sob
0s seguintes aspectos:

*  Qual mercado ela atende?

*  Qual o retorno econémico que ela
proporcionara?
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* Quais as vantagens competitivas
que ela trara ao negocio?

* Até que ponto o empreendedor
esta comprometido com o nego-
cio?

O proximo passo entdo é construir
um processo criativo e desenvolver a
capacidade de pensar e identificar a
inovagao. Veremos melhor sobre isso
logo adiante em “Brainstorming”.

Para a atividade da préxima pagina
baixe o documento no link abaixo:

Documento

A disciplina da inovacao:
https://drive.gcoogle.com
file/d/12nt629bCUg6hg6H-
fwzh211sVSwn]IAMQ /
view?usp=sharing
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JANELA DE
APRENDIZAGEM #1

Professor(a), abra uma discussio so-
bre as 7 fontes de oportunidade de
Peter Drucker, mais abaixo vocé en-
contrara um link para baixar os slides
referentes as Fontes de Oportunidade
de Peter Drucker e nela tem todos os
exemplos necessarios para iniciar a
discussido com os seus alunos.

Documento

Slide Fontes de Oportunida-
de de Peter Drucker: https://
drive.google.com/file/d/
1VknQwVG-c5135RA6Zx-
FoVpc8mH1£j6cO /view?us-
p=sharing

JANELA DE
APRENDIZAGEM #2
Professor(a), caso possivel apresente
para os estudantes médotos existen-

tes alternativos de analise de negocios,
tais como:

* M¢étodo Effectuation (Saras Saras-
vathy;

Startup: manual do empreendedor

(Bob Dort);

e Startup Enxuta e o Estilo Startup
(Eric Ries);

*  Metodologia Choque (Marcos Li-
nhares.

¢ Algum outro de sua preferéncia.

E para captagdo de recursos para no-
vos negocios e negocios inovadores:

* FINEP;
* CNPq;
* FAPESB.



ATIVIDADE

Professor(a), entregue para seus estu-
dantes uma copia do texto:

Arquivo: “A disciplina da inovagao —
Peter Drucker.doc”.

Solicite a leitura do texto e depois faca
a seguinte atividade:

Divida a turma em 7 grupos, cada gru-
po ficara responsavel por desenvolver
argumentos de defesa e exemplos de
cada uma das Fontes de Oportunida-
de de Drucker. Para isso conceda 40
minutos, ¢ autorize 0 uso de celula-
res, tablets e computadores para que
os alunos facam as suas pesquisas na
internet.

ApOs esse prazo, pega para que os alu-
nos apresentem os seus resultados.

Estimule o debate, alie a isso regras de
conduta.

Bom trabalho!

Capitulo 1

INOVACAO SISTEMATICA (Peter Drucker)

Fontes de oportunidade:

5) Mudangas Demograficas
6) Mudancas de percepgio, disposicio e significado

7) Novos conhecimentos: tecnologia

Fonte: MEET Metodologia, 2021, adaptado de Drucker.

Externas
a empresa
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BRAINSTORMING

@ Tempo: 2h/a

@4y Recursos:

Leitura e Atividades

Agora que os estudantes ja sabem a
diferenca entre ideia e oportunidade,
esta-na hora de entender como tet
ideias que possam ser transformadas
em oportunidade. Como orientar seus
esforcos de forma a criar o maximo de
ideias com potencial de se transformar
em algo tangivel e lucrativo?

Mas, por que o maximo de ideias?
Bom, como vimos, se tivermos uma
ideia apenas, ela pode ser muito pe-

rigosa, e o contrario também é ver-
dadeiro, quanto maior o numero de
ideias, maiores as chances de se terem
maos ideias potencialmente boas que
possam produzir uma oportunidade.

O brainstorming ¢ uma técnica
muito conhecida e amplamente di-
fundida, utilizada pelas empresas mais
inovadoras do mundo. Segundo Dor-
nelas (2015) “‘é um processo criativo
que se caracteriza por reunir diversas
pessoas com o unico objetivo de ge-
rar ideias”. Apesar de nao haver um
consenso, quem trabalha com brains-
tormings orienta que deve ter duracio
controlada. David Kelley, fundador da
IDEO, uma das empresas desenvol-
vedora de inovacoes e design thinking
mais respeitadas do mundo, - que tem
ou teve como clientes General Eletric,
Apple, Alpargatas, 3M, s6 para citar
algumas - defende o controle do tem-
po durante o processo criativo, que
deve ser feito pelo lider, mesmo que
O brainstorm dure mais de uma sessio,
como ¢ o caso do Deep Dive, nome
que se da ao processo criativo criado
pela IDEQO, que ja foi responsavel por
dezenas de centenas de inovacoes co-
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nhecidas no mundo todo. Kelley ain-
da sugere algumas regras que ficam
expostas em todas as suas sessoes de
Deep Dive:

*  Uma conversa de cada vez;

e Mantenha-se focado no assunto;
¢ Incentive ideias malucas;

* Adie o seu julgamento;

e Construa a partir das ideias dos
outros.

E por falar em “adiar o seu julgamen-
7, um ponto imprescindivel que
deve ser respeitado, se quiser que o
processo de brainstorming dé certo,
¢ eliminar a censura. Os participantes
nao podem e niao devem censurar os
outros, até porque quando um parti-
cipante censura o outro ele automati-

to

camente se censura, porque teme que
acontega com ele o julgamento que ele
deu aos outros.

O Deep Dipe se divide nas seguintes fa-
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ses:

1. Fase de descobertas;

2. Fase de ideacio;

3. Fase de desenvolvimento; e

4. Fase de Entrega.

O brainstorming, como ¢ propos-
to por muitos, tem trés fases e pode
ser executado da seguinte forma:

1. Defini¢do do problema e objetivo:
a partir deles o grupo tera um foco
de discussao;

2. Geragao de ideias e divergéncia:
neste momento é que serdo gera-
das as ideias, onde nao pode haver
censura, o0 momento é de criativi-
dade maxima; e

3. Analise e Convergéncia: finalmen-
te as ideias sdo classificadas e agru-
padas, rejeitando-as ou aprovan-
do-as para que sejam aproveitadas
na inovacao.

Nio importa como sao chamadas as
fases do brainstorming, o que vale
mesmo ¢ focar no objetivo principal
do processo criativo, que ¢ desenvol-
ver ideias que podem aproveitar opor-
tunidades através de um processo cria-
tivo orientado.

Design Thinking

Na década de 90, Tim Brown perce-
beu que sempre que ele e seu soécio
David Kelley, fundadores da IDEO,
conversavam sobre design, a palavra
“pensamento” - thinking em inglés -,
era citada na mesma frase. Eles perce-
beram que ndo era possivel dissociar
o bom design do pensamento, foi dai
que surgiu a expressio design thinking
(BROWN, 2010). Desde entao o uso
da expressao s6 cresceu no mundo e
hoje, em especial, na area de empreen-
dedorismo e inovacao.

De acordo com Brown (2010) o design

thinking busca liberar a criatividade, e
complementa defendendo que ¢ a ca-
pacidade do designer thinker de harmo-
nizar a praticabilidade, a viabilidade e
a desejabilidade de uma ideia.

Ainda segundo Brown (2010), a mis-
sao do design thinking é traduzir obser-
vagOes em znsights (entendimento), e
estes em produtos e servicos para me-
lhorar a vida das pessoas.

Brown (2010) acredita que os designers
de hoje nio podem se dar ao luxo de
desconhecerem assuntos e temas im-
portantes e ficarem isolados em suas
“oficinas”. Eles precisam aprender
a conversar com os executivos das
empresas ¢ entenderem uma reuniiao
estratégica de uma organizagido para
que possam compreender o proble-
ma como um todo e propor solugoes
que se adequem a maxima batizada
pelo proprio Brown como “espagos
da inovagao™: inspiragao, idealizagao e

implementagao, que sio também prin-



cipios do deep dive da IDEO.

JANELA DE
APRENDIZAGEM

Professor(a), assista. ao curto video
sobre o processo de Brainstorming da
IDEO com sua turma.

Neste video, veja um brainstorm da
IDEO em agao com Brendan Boyle
do “IDEO Play Lab”. O video esta na
lingua inglesa, sem legenda, mas preste
aten¢ao No processo, como eles estio
desenvolvendo uma solugao para au-
mentar o publico no zoolégico.

Video

“IDEO Brainstorming Vi-
deo from IDEO U”
https://voutu.be/ SFDE-

cMb5wig

*Devido a dindmica da internet pode haver mudanca

no endereco dos links contidos nesse mannal, o que
pode ocasionar links quebrados. Os links passam por
revisoes constantes.

David Kelley explica que “entre os
milhares de brainstorms que a IDEO
executou - tanto com equipes internas
quanto com clientes - seguimos sete
regras importantes. Prepare o terre-
no para uma sessao de brainstorming
bem-sucedida, compartilhando estas
regras com sua equipe:

* Nao censure (adie o seu julgamen-
to);

* Incentive ideias selvagens;

* Baseie-se nas ideias de outros;

*  Mantenha o foco no tépico (tema);
¢ Uma conversa de cada vez;

e Seja visual;

Valorize a quantidade”.
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JANELA DE
APRENDIZAGEM #3
Professor(a) apresente o Canvas para

elaborar um modelo de negécio com
seus estudantes.

Vocé pode utilizar o modelo no

arquivo disponivel no link abaixo:

Documento

Modelo Canvas:_

https://dtive.google.com/fi-
le/d/1zwYDWySHgHESM-
c8WXUgX2tOJplASViB0/

viewrusp=sharing


https://youtu.be/_SFDEcM5wjg
https://youtu.be/_SFDEcM5wjg
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ATIVIDADE #1

Professor(a) agora vamos praticat.

Reproduza na sua sala de aula o seguin-
te video sobre a conducdo de um pro-
cesso criativo da IDEO, no qual eles
desenvolvem um carrinho de compras
para lojas de autosservigo. Assista com
os estudantes e depois faga a atividade
a seguif.

Video

“IDEO Cart Project (Car-
rinbo de compras) - em Portu-
gues”
https:
ZlpsE

*Devido a dindmica da internet pode haver mudanga

outu.be/vmIfWo-

no endereco dos links contidos nesse mannal, o que
pode ocasionar links guebrados. Os links passam por
revisoes constantes.

ATIVIDADE #2

Neste outro video David Kelley faz
um- relato emocionante sobre como
devemos encarar a nossa confianca e
a nossa capacidade criativa.

Video

“David Keller: Como cons-
truir sua confianca criativa.”
https:/ /voutu.be/PgACQi-
k-kkM

*Devido a dindmica da internet pode haver mudanca
no enderego dos links contidos nesse manual, o que
pode ocasionar links quebrados. Os links passam por
revisies constantes.

Entao, professor(a), voceé pode suge-
rir assistir a esse video e pensar com
os estudantes: em quais momentos
da vida deles eles sentiram suas ca-
pacidades criativas sendo ceifadas e
censuradas? Ou, em que momentos
eles perceberam que estavam sendo
incentivados a criar? Neste momento,

o estudante pode expor os seus senti-
mentos e comparar as duas situagoes.

Vale também a reflexdo da razao de
sermos tao pouco inovadores, ou seja,
apesar de sermos criativos, nao con-
seguimos transformar as criacoes em
praticas. E isso tudo tem muito a ver
com a nossa base de ensino que nao

promove a inovagao.


https://youtu.be/vmIfWgZlpsE
https://youtu.be/vmIfWgZlpsE
https://youtu.be/PqACQik-kkM
https://youtu.be/PqACQik-kkM
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SEGMENTACAO DE
MERCADO

@ Tempo: 2h/a

ey

Recursos:
Leitura e Atividades

A segmenta¢do de mercado pode ser
compreendida como a divisao de um
mercado em grupos de consumidores
com perfis similares com o intuito de
satisfazer necessidades mais especifi-
cas. Segundo Kotler e Keller (2013),
segmentacao de mercado “¢é a sub-
divisaio do mercado em subconjun-
tos homogéneos de clientes, em que
qualquer subconjunto pode, concebi-
velmente, set selecionado como meta
de mercado a ser alcancada com um
composto de marketing distinto”.

Portanto, a segmentagdo de mercado
estuda as diversas formas que as or-

ganizagbes utilizam para determinar
o seu publico-alvo, com o objetivo de
identificar os perfis de consumidores
de forma a oferecer produtos adequa-
dos a estes grupos especificos.

Kotler e Keller (2013) defendem que a
segmenta¢ao de mercado comega nao
com a percepgao de possibilidades de
solugdes, sejam elas produtos ou ser-
vicos, mas sim com a distin¢ao das ne-
cessidades de clientes em relaciao aos
produtos e servicos ja existentes.

David Aaker (2012) afirma que “seg-
mentacao ¢ a chave para desenvolver
vantagens competitivas sustentaveis”,
e ele conclui que “segmentacao signifi-
ca a identificagio de grupos de clientes
que respondem diferentemente de ou-
tros grupos as ofertas competitivas”.

E muito comum também que as em-
presas consigam identificar, dentro
dos segmentos alvo, grupos ainda
menores de segmentos com caracte-

risticas especificas. Ou seja, é possi-
vel dividir os segmentos de mercado,
criando segmentos menores, chama-
dos de nichos.

O nicho nada mais ¢ do que um seg-
mento menot, portanto a definicao de
nicho é a mesma que a de um segmen-
to de mercado, eles s se diferenciam
pela “hierarquia”, pois um nicho esta
contido em um segmento. O nicho ¢é
composto por individuos que tém as
mesmas caracteristicas macro daque-
les individuos de um segmento, porém
cle detém necessidades mais especifi-
cas do que aquelas apontadas no perfil
do seu segmento de origem. Podemos
ainda dizer que o objetivo principal da
estratégia de nicho ¢ a especializagdo
em determinado mercado (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Antigamente as empresas adotavam o
marketing de massa para vender seus
produtos. Em uma época em que a

concorréncia nao era tao complexa e



intensa como nos dias de hoje, por-
tanto as empresas adotavam estraté-
glas menos arriscadas, ja que o foco
era no alcance maximo do mercado.
Veja o exemplo da Ford: Henry Ford
acreditava que ele deveria vender ape-
nas o Modelo T, e para que fosse pos-
sivel atender a demanda do mercado o
carro poderia ter “qualquer cor que o
cliente quisesse, desde que fosse a cor
preta” -
Henry.

referéncia a célebre frase de

Muitas outras empresas faziam a mes-
ma coisa, porque a abordagem de
massa favorece uma maior produgao
de um mesmo bem, tem custo me-
nor, ja que com apenas um produto
a empresa consegue atender a todo
o mercado, com precos mais baixos
e, até certo ponto, margens de lucro
maiores.

Porém, em um determinado momen-
to o mercado comega a questionar al-

gumas caracteristicas daquele produto

unico e a tendéncia ¢ haver diversifica-
cao através de analise e identificaciao
de nichos. A Coca-Cola, por exemplo,
comercializava apenas um tamanho
de garrafa de refrigerante, e foi assim
por muito tempo. Hoje essa estratégia
nao seria bem sucedida, pois as pes-
soas comegam a exigir caracteristicas
diferenciadas nos produtos porque
no fundo as pessoas tém necessida-
des diferentes. Existem consumidores
que precisam de uma garrafa de 200
ml, pois bebem menos refrigerante
ou porque sao criangas, existem ainda
aqueles que consomem em familia, e
precisam de uma garrafa de 2 litros, ou
um casal que nio tem filhos e que ira
preferir uma garrafa menor de 600 ml,
ou até mesmo 0s que tém intolerancia
a0 agucar e precisam da bebida na ver-
sa0 “sem acucar”.

Um mercado ou um segmento, se bem
observado, vai proporcionar a identi-
ficacao de inumeras necessidades nao

Capitulo 1

atendidas. A Coca-Cola nao deixou de
usar o marketing de massa, mas en-
tendeu ser necessario atingir publicos
especificos de forma a melhorar a sua
participa¢ao de mercado. A empresa
que responde a estas demandas ainda
nao satisfeitas sai na frente e inicia-se
entao a construcao dos nichos de mer-
cado, e eles parecem ser “infinitos”.

Um exemplo classico no qual pode-
mos facilmente perceber o marketing
de massa e a subdivisao desse merca-
do em segmentos e nichos é o merca-
do de consumidores de leite de vaca:

O produto marketing de massa
seria o “leite de vaca”, aquele i natu-
ra, porém um grupo de consumidores
prefere receber leite de vaca em casa
todo dia, envasados em garrafas — este
mercado seria considerado segmento

¢ o produto do marketing de seg-

mento que o atende seria “leite de
vaca em garrafas”. Por sua vez, dentro
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desse segmento de mercado, existem
consumidores que tém uma rotina di-
ferenciada e preferem estocar o leite,
ou por beberem menos, ou por nio
terem tempo de comprar leite todos
os dias. Este grupo seria considerado

marketing de nicho ¢ o produ-
to que atenderia esse nicho seria “leite
de vaca pasteurizado em caixa longa
vida”. Dentro desse segmento que
precisa estocar leite em casa ainda po-
demos estratificar mais, como é o caso
das pessoas desse grupo que precisam
de um leite sem gordura, ou de um lei-
te com calcio e 6mega 3, ou leite sem
lactose. Enfim, podemos identificar
inameros nichos de mercado, um den-
tro do outro.

Apos avaliar os possiveis segmentos
ou nichos de mercado, o préximo pas-
so ¢ definir em quais deles a empresa
pretende focar. Kotler e Keller (2013)
considera que existem cinco padroes
possiveis de selecao dos mercados-al-

vo, quatro do tipo “especializada” e
uma do tipo “ampla”, que sio:

* Segmento unico;
*  Seletiva;

¢ Por produto;

¢ Por mercado; e

¢ Cobertura ampla.

Segmento unico: nessa estratégia
o foco da empresa é um segmento e
também apenas um tipo de produto.
Geralmente precisam ser segmentos
lucrativos ou grandes o suficiente para
que compense o foco total unicamen-
te nele, é considerada uma estratégia
de marketing concentrado. Caso o
segmento seja pequeno, esta estratégia
pode se chamar marketing de nicho.

Seletiva: os esfor¢os da empresa nesse
caso ocorrem em mais de um merca-
do, cada um sendo atendido com tipos
de produtos diferentes, ou seja, a em-
presa atinge mercados independentes.

Por produto: como o nome ja sugere,
nesta estratégia a empresa tem apenas
um produto para diversos publicos.

Por mercado: da mesma forma que o
anterior, neste caso os esforcos sio to-
dos voltados para um dnico mercado
A empresa se especializa em um mer-
cado e oferece para ele diversos pro-
dutos. Estratégias como esta fazem a
empresa que presta um bom servigo
virar referéncia no mercado.

Cobertura ampla: esta estratégia tem
duas formas, marketing diferenciado
e indiferenciado. No diferenciado, a
empresa, apesar de ter um leque gran-
de de produtos, procura direcionar os
produtos para mercados especificos,

diferenciando-os.

TRAMONTINA

)




Exempo: Tramontina.

A Tramontina fabrica e comercializa
produtos para o lar, tais como: panelas,
faqueiros, talheres, cubas e pias, coifas,
eletroportateis, de variados pregos, a
multiplos mercados, atingindo portan-
to a grande parcela da populacio, po-
rém cada produto atende a uma fatia
de mercado diferente.

Ja no indiferenciado a empresa ofe-
rece também diversos produtos, mas
eles nao sao direcionados a mercados
especificos, todos podem atender a
diversos mercados, independentes de
suas caracteristicas de composigao.

Exemplo: Unilever.

N By
LN
AOASE )
o

Unileaser

A Unilever fabrica de sabao em po a
sorvete e os produtos nao sao direcio-
nados a uma parcela do mercado. Mer-
cados heterogéneos podem consumir
o mesmo produto Unilever, como é o
caso de sabonete Lux e do creme den-
tal Close-up, ou até mesmo do sorvete
Kibon.
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JANELA DE
APRENDIZAGEM

Professor(a), para complementar e
aprofundar melhor o assunto vocé
pode abordar sobre as bases de seg-
mentacio que podem ser utilizadas
para se definir um segmento de mer-
cado. Para isso, vocé pode usar as defi-
ni¢oes de Aaker ou Kotler e Keller, ou
alguma outra de sua preferéncia.

A seguir (Tabela 1), de forma sinte-
tizada, a comparacao entre a aborda-
gem de Aaker (2012) e a de Kotler e
Keller (2013). Veja que eles adotam
diferentes tipos de bases de segmen-
tagdao. Enquanto Aaker divide as bases
em Caracteristicas do Cliente e Abor-
dagens do Produto, Kotler e Keller
definem as bases como sendo Geo-
graficas, Demograficas, Psicograficas
e Comportamentais. Porém, ambas
demonstram atingir resultados muito
parecidos quando aplicadas.
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Tabela 1 — Bases de Segmentagao de

Aaker e Kotler.

AAKER

Geografica

KOTLER e
KELLER

Por Regiao

Aplicacio Raca
Fidelidade a [ Geracao
marca
Nacionalidade I

Classe Social

Tipo de organi-

Populagio da ci-

Estilo de vida

7ac¢ao dade Personalidade
Tamanho da | Concentracao Ocasioes |
empresa Beneficios :
Estilo de vida Clima Status do usuatio | |
Sexo Faixa etaria Status de lealdade | |
Idade Tamanho da Fa- Estigio de apti- :

milia dio de compra :
Ocupacio Ciclo de vida da Atitude relativa ao | !

familia produto !
Tipo de usudrio [ Sexo Fonte: elaboragio propria. E
Uso ' Rénda Vocé pode abordar com mais detalhe |
Beneficios pro- | Ocupagao esse assunto e pedir que os alunos fa-
curados cam o detalhamento de um tipo de
Sensibilidade a0 | Formagao educa- segmento ou nicho de mercado atra-
preco cional vés de uma atividade pontuada. \
Concorrente Religiao



ATIVIDADE

Professor(a), de forma a complemen-
tar o assunto de segmentagdao, mos-
tre aos alunos como se usa o Critério
Brasil para compor perfil do mercado
alvo.

No link abaixo baixe o ultimo guia do
Critério Brasil, ano 2020.

Link

Critério Brasil:_http://www.
abep.org/criterio-brasil
Segundo a ABEP o Ciritério de Classi-
ficacao Econémica Brasil, ou simples-
mente Critério Brasil, “enfatiza” sua
funcdo de estimar o poder de compra
das pessoas e familias urbanas, aban-
donando a pretensao de classificar a
populacio em termos de ‘classes so-
ciais’. A divisao de mercado definida

abaixo é exclusivamente de classes
econdémicas” (ABEP, 2005).

Peca que os alunos preencham a tabe-
la e descubram como eles proprios e
suas familias, se classificam no CB.
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ESTRATEGIA DE
MERCADO

@ Tempo: 2h/a

@y Recursos:

Leitura e Atividades

Empreendedorismo e competi¢io

Até a década de 80 a competi¢do em-
presarial era algo que ndo assustava
tanto. Porém, com a abertura de mer-
cado no Brasil, e empresas surgindo de
varios lugares do mundo, o fenémeno
tomou uma propor¢ao nunca antes
vista. Dail em diante a realidade das
empresas brasileiras, principalmente
as pequenas, nunca mais foi a mesma.
Os empresarios brasileiros se viram
disputando mercado com empresas
completamente desconhecidas na sua
maneira de agir e pensar, mas o mais
preocupante, e com uma experiéncia

em estratégia de mercado que estava
distante da realidade dos empresarios
nacionais, principalmente dos peque-
nos e micro empresarios (DOLABE-
LA, 2011).

Apesar da historia mostrar que os pri-
meiros registros do termo empreende-
dorismo datam do século XVI e XVII
com Cantillon (1755) e Say (1803) (FI-
LION, 1999), os quais associavam em-
preendedorismo a correr risco, e mais
adiante com Schumpeter (1928) com
uma definicdo de empreendedorismo
mais contemporanea, ja o associando
a inovacio, - foi apenas na década de
40 do século XX que surgiram os pri-
meiros cursos de empreendedorismo.

O primeiro curso de empreendedoris-
mo que se tem registro foi criado pela
Harvard Business School, em 1947, mais
especificamente sobre pequenas em-
presas, que era a vertente mais forte
do empreendedorismo na época. Em
1953, Peter Drucker montou um cut-
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so de empreendedorismo e inovagao
na New York University. Mas fol apenas
no final da década de 70 e inicio de 80
que o movimento ganhou mais noto-
riedade, até entdo eram apenas ativida-
des isoladas (DOLABELA, 2011).

Segundo Dolabela (2008, p. 60) “nos
EUA, o nimero de universidades que
ofereciam curso de empreendedoris-
mo passou de 10 em 1967 para mais
de 1.000 em 1998”; pode-se constatar
que o crescimento do movimento em-
preendedor aconteceu mais no final da
década de 60 em diante.

No Brasil o primeiro curso de empre-
endedorismo s6 ocorreu na década de
80, oferecido pela Fundagao Getulio
Vargas, em 1981, criado pelo professor
Ronald Degen (DORNELAS, 2016).
De acordo com Delabela (2011, p. 61),
em 1984 surgem cursos na USP (Uni-
versidade de Sdo Paulo) e na UFRGS
(Universidade Federal do Rio Grande
do Sul), em 1992, na UESC (Univer-
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sidade Federal de Santa Catarina), em
1995, na UNB (Universidade de Bra-
silia), em 1997, na UFMG, em 1998
expande-se para os estados do Ama-
zonas, Parana e Rio Grande do Norte,
até que em 1999 comeca a se difundir
para o resto do pais.

Portanto, enquanto o empreendedo-
rismo ja deslanchava em outros pai-
ses-da Europa e nos EUA, no Brasil

comegava a dar seus primeiros passos
(DORNELAS, 2016).

Segundo Dolabela (2011), para que
micro e pequenos empresarios consi-
gam disputar mercado com gigantes, é
necessario a compreensao das estraté-
gias de mercado.

A educagio empreendedora foi im-
portante mecanismo para que pesso-
as comuns pudessem criar negdcios
inovadores e disputar mercado com
os grandes. Ela tornou possivel para
OS MiCros € pequenos empresarios ou

até mesmo apenas para os sonhadores
conhecer sobre estratégia empresarial
e inovagao, conceitos sem os quais di-
ficilmente um novo empreendimento
conquista notoriedade (DOLABELA,
2011).

De acordo com Bethlem (2003, p. 32)
“pensar estrategicamente tornou-se
indispensavel, mas alcangar competi-
tividade global vai exigir um esfor¢o
inaudito”. Em 1980 existia um longo
caminho a ser percorrido pelo movi-
mento empreendedor brasileiro, 40
anos depois 0s avangos sao incontes-
tes, a educacio empreendedora teve
seu papel importante nesse processo
quando ela adentrou praticamente to-
das as salas de aula das escolas de nivel
superior. Mas ¢é preciso dar a mesma
atencdo aos cursos de nivel técnico-
-profissional. Ainda ¢ carente a oferta
de cursos técnicos nessa area e muitas
vezes quando ha oferta, a carga ho-
raria é insuficiente ou o conteido ¢é

inadequado para a constru¢ao de uma
mentalidade voltada para a analise de
mercado, estratégia empresarial e ino-
Vacao.

A relevancia da estratégia

Veja os exemplos dessas duas empre-
sas: Coca-Cola e a Olivetti. A primei-
ra dispensa apresentagdes, conseguiu
transformar a marca de um xarope de
noz de cola em uma das marcas mais
valiosas do planeta; enquanto que a
segunda muita gente nunca escutou
ou s6 “ouviu falar”, mas ja foi a marca

Figura 24 - Marca da Coca-Cola.

2ol

Fonte: Coca-Cola, 2021.



numero 1 em maquinas de datilogra-
far (figura 23). Atualmente a Olivetti
¢ uma discreta empresa italiana fabri-
cante de dispositivos de informatica
que superou um processo de faléncia
por negligenciar as for¢as do mercado.
Mas a pergunta que podemos fazer é:
o que fez com que cada uma delas ti-
vessem o destino que tiveram?

A resposta ¢é: estratégia. O que uma

teve de sobra na sua maneira de agir a
outra nio teve. A estratégia empresa-

Figura 23 - Maquina de datilografar da
Olivetti.

Fonte: OzTypewriter, 2021.

rial basicamente define se uma empre-
sa sobrevive ou niao no longo prazo.
Porter (2005, p. 15), considerado por
muitos como o pai da estratégia em-
presarial, define que existem benefi-
cios na formulagao de estratégias em-
presariais que garantem, pelo menos,
a coordenagao das politicas e agdoes
empresariais em busca de um objeti-
vo unico. Ainda segundo Porter (2005,
p. 7) ele diz que “o desenvolvimento
de uma estratégia competitiva é, em
esséncia, o desenvolvimento de uma
férmula ampla para o modo como
uma empresa ira competir, quais de-
veriam ser as suas metas € quais as po-
liticas necessarias para levar-se a cabo
estas metas’”.

A palavra estratégia vem do grego:
strategos — que significa “a arte do ge-
neral”. Portanto, era um termo empre-
gado antigamente nas batalhas, onde
os generais utilizavam de artimanhas,
taticas e agOes planejadas para con-
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quistar um objetivo e ganhar a batalha,
ou até mesmo a guerra.

Porter (2005, p. 22) afirma que mer-
cadologicamente estratégia ¢ criar seu
proprio lugar no mercado. Ele ainda
prega que “a esséncia de uma estraté-
gia competitiva ¢ relacionat uma com-
panhia ao seu meio ambiente”, e ele
completa afirmando que as “forcas
externas a empresa sio_significativas
(...) o ponto basico encontra-se nas di-
ferentes habilidades das empresas em
lidar com elas” (PORTER, 2005).

Portanto, um empreendedor que aca-
ba de abrir seu negbcio para compe-
tir dentro de um mercado local com
empresas globais deve compreender
seu ambiente interno e seu ambiente
externo, a' im de criar a melhor es-
tratégia e conseguir se manter e atuar
no longo prazo. A sustentaciao e o su-
cesso de sua opera¢ao perpassam pela
estratégia. A estratégia é, portanto, a
soma das analises do ambiente interno
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e do ambiente externo.

Para dar mais clareza, ¢ necessario que
os empreendedores e administradores
de uma organizagao redijam um Plano
Estratégico de negocios. O Plano, que
é um documento, sera desenvolvido a

partir do Planejamento estraté-

gico. Segundo Kotler (2007, p. 73)
“o planejamento estratégico orientado
para o mercado ¢ o processo gerencial
de desenvolver e manter um ajuste vi-
avel entre os objetivos, experiéncias e
recursos da organizacio e suas opor-
tunidades de mercado mutantes.

O propésito do planejamento estraté-
gico é moldar e remoldar os negdcios
e produtos da empresa com objetivo
de crescimento e lucro”. Portanto, o
Plano ¢é apenas a materializagao do
planejamento. Para se fazer um plane-
jamento ¢ necessario a priori conhe-
cer a fundo o macroambiente no qual
a empresa atua ou atuara ¢ também a

sua organizagao.
Anailise Situacional (ou Ambiental)

O empreendedor precisa compreen-
der os ambientes interno e externo
para entender quais passos precisa
tomar na sua estratégia empresarial,
uma vez que a estratégia ¢ o conjunto
de a¢bes adotado pelas empresas para
atingir um determinado objetivo.

Toda empresa tem um ambiente inter-
no e um ambiente externo. O ambien-
te Interno ¢é aquele composto pelas
variaveis controlaveis. Segundo Oli-
veira (2018) as variaveis controlaveis
sao aquelas sob as quais pode-se ter
determinada acdo. Portanto, sio todas
aquelas que se encontram dentro da
organizagao, elas podem ser manipu-
ladas pelos gestores da organizagao,
pois dela fazem parte. Oliveira (2018)
também defende que niao ha como
considerar a analise das variaveis con-
trolaveis sem levar em consideracio o

que ocorre no ambiente externo, pois
este ira influenciar nas solu¢oes estra-
tégicas da empresa. Esse pensamento
¢ confirmado por Richers (1981) que
afirma que “a estratégia determina a
estrutura”, portanto as variaveis do
ambiente externo determinam o que
sera feito no ambiente interno.

O ambiente externo,
, ¢ composto pelas
incontrolaveis, que sao as for¢as ope-

rantes no macroambiente. Como essas

por sua

vez variaveis

variaveis ndo podem ser controladas
pelas organizagdes, ao contrario das
variaveis do ambiente interno, é ne-
cessario que as organizagoes fiquem
atentas as suas mudangas, pois elas re-
presentam fatores de riscos. Algumas
variaveis do ambiente externo segun-
do Dornelas (2016, p. 157):

* Politico-legal;

¢ Tecnoldgico;

*  Sociocultural;



*  Economico;

¢ Demografico;
* Empresarial;

e Ambiental; e
*  Outros.

Ambos os ambientes sao compostos
por inimeras variaveis, como ja vi-
mos: no ambiente interno as variaveis
controlaveis ¢ no ambiente externo
as incontrolaveis. Para cada tipo de
empresa as variaveis terdo niveis dife-
rentes de importancia. Por exemplo,
conforme muda o setor de atuacio
da empresa, uma variavel incontrola-
vel “meio ambiente” pode ser incluida
ou nao na analise situacional. O mes-
mo acontece para o ambiente interno:
para uma empresa que recebe presen-
cialmente seus clientes, a variavel aten-
dimento podera ter um peso maior do
que para aquelas que nao tém intera-
¢ao presencial com seus clientes finais.

Logo, a0 se tragar uma analise situa-

cional é necessario que se compreenda
profundamente os dois meios ambien-
tes, o interno e o externo, para a partir
dai estabelecer quais sao as variaveis,
naquele momento, que devem ser le-
vadas em consideracio na analise .

Conhecer a fundo os ambientes inter-
no e externo ¢ fator primordial para se
estabelecer as suas vantagens competi-
tivas atuais e as que sao almejadas.

Conforme preconiza Porter (2005), a
vantagem competitiva ¢ o resultado da
capacidade da organizacio de realizar
com maxima eficiéncia suas opera-
¢oes, organizando-as de forma unica,
capaz de obter custo mais baixo do
que a concorréncia ou gerar um valor
diferenciado para seus consumidores.
Mas para chegar a conclusao de qual
ou quais sao os valores que seu publi-
co considera diferenciado é necessario
ter a capacidade de compreender os
ambientes estratégicos.

Capitulo 1

O proximo passo entao € tragar a ana-
lise situacional, que seria a combina-
¢ao da analise do ambiente interno
com a do ambiente externo, pensando
na premissa da constru¢ao das vanta-
gens competitivas. A analise interna

vai determinar os pontos fortes e
fracos da empresa, e a anilise exter-

na determinara as oportunidades

€ ameagas do mercado. A analise
situacional, ou como muitos também
chamam, analise ambiental, é mais
conhecida na area empresarial como
analise SWOT, e todos os autores
trazem essa terminologia, que vem do
inglés Strengths (Forgas), Weakness (Fra-
quezas), Opportunities (Oportunidades),
Threats (Ameagas). No Brasil alguns
autores adotam siglas como FOFA ou
PFOA (AAKER, 2012).

De acordo com Aaker (2012) os pon-
tos portes e fracos sio os ativos e
competéncias relevantes dos clientes.



Capitulo 1

Kotler (2007) defende que compre-
ender quais sao seus pontos fortes e
fracos é condi¢ao para saber se a em-
presa tem as competéncias necessa-
rias para aproveitar as oportunidades
de mercado. “Os executivos da Texas
Instruments, por exemplo, dividem-se
entre aqueles que desejam ver a em-
presa atuando na area de eletronica
industrial (onde possui forcas bem
definidas) e aqueles que a preferem
Modelo 01 - SWOT Tradicional.

Forcas

Fraquezas

Modelo 02 - Modelo SWOT do MEET.

4 Forca/Fraqueza

Impactos

Acdes

Ambiente
Interno

ve-la lancando produtos eletronicos
de consumo (onde lhe faltam as forcas
de marketing exigidas)” (KOTLER,
2007, p. 92).

A seguir temos a estrutura do mode-
lo mais utilizado de analise SWOT
(Modelo 01), mas o manual sugeri-
ra a utilizacao de outro modelo com

uma estrutura um- pouco diferenciada
(Modelo 02), que prevé as agoes que
serao executadas frente a analise que
foi tracada.

No Modelo 01, a analise ¢é feita inse-
rindo todasasforcasda organizagao em
uma célula, as fraquezas em outro ao
lado, complementando abaixo acres-



centando em uma célula as oportuni-
dades de mercado e na célula ao lado
as ameacgas.

O modelo 01, apesar de ser ampla-
mente utilizado, tem um gargalo, pois
a analise nao deixa claro o que deve ser
feito para maximizar as for¢as e mini-
mizar as fraquezas e também nao esta-
belece rumos para aproveitar as opor-
tunidades e combater as ameacas. E se
pensarmos que a analise SWOT faz
parte de um plano estratégico e que ele
¢ escrito sob o horizonte de 5 anos (no
maximo), entao provavelmente depois
de 1 ou 2 anos quem estiver lendo a
analise pode nio entender em qual
contexto se deu aquela analise e no
que se pensava na época que deveria
ser implementado como agdes.

O modelo 02 vem preencher essa la-
cuna em aberto pelo modelo 01, quan-
do na andlise do ambiente interno traz
os impactos de cada for¢a ou fraqueza

e suas respectivas agoes para maximi-

zar as for¢as e minimizar as fraquezas,
e também a analise situacional por va-
riavel, evidenciando as a¢oes para cada
uma delas. Desta forma, ao se aplicar
o modelo 02, o empreendedor ja tera
uma analise muito mais completa,
eliminando o risco de no futuro nao
entender em qual contexto foi escrita
aquela analise situacional.
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JANELA DE
APRENDIZAGEM #1

Professor(a), apesar do MEET sugerir
um modelo de analise SWOT em de-
trimento de outro, o que é importante
para o processo ¢ na verdade que seja
ensinada a Analise Situacional na sala
de aula, para que o aluno esteja pre-
parado para compreender, analisar e
tracas caminhos para seu negocio em
um determinado mercado.

Sinta-se livre para usar a analise que
achar mais adequada, desde que ela
contemple a analise dos Ambientes in-
terno e externo.
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JANELA DE
APRENDIZAGEM #2

Trabalhe com os alunos as possiveis
variaveis dos Ambiente Interno e as
do Ambiente Externo. Pega para que
eles pesquisem quais sdo as variaveis e
o que compoe cada uma delas.

Peca para os estudantes fazerem uma
ponte entre um setor de atividade e
as variaveis que mais impactam para
aquele setor.

Modelo 02 - Analise SWOT — Proposto
pelo manual MEET.

Link

https://dtive.google.com/fi-
le/d/17900JoeNZYJhgyos-
ROwbq2MNYHhbZp2o0/
viewrusp=sharing

JANELA DE
APRENDIZAGEM #3

Professor(a), aproveite para abordar
o assunto “Vantagem Competitiva”,
explique o que ¢ uma vantagem com-
petitiva, adeque a sua explanagdo ao
tempo disponivel de acordo com o seu
planejamento académico.

Traga exemplos de vantagens compe-
titivas.

Video

Cinco Forcas de Porter -
Modelo de Estratégia Com-
petitiva:
https:

m7USA

outu.be/A8cwNS-

*Devido a dindmica da internet pode haver
mudan¢a no endetreco dos links contidos nes-
se manual, o que pode ocasionar links quebra-
dos. Os links passam por revisoes constantes.

Debata com com seus alunos o assun-

to e traga exemplos das empresas da
sua cidade.


https://youtu.be/A8cwNSm7USA
https://youtu.be/A8cwNSm7USA

ATIVIDADE
@ Tempo: 2h/a

Recursos:
Leitura e Atividades

Para elaborar a analise SWOT, utilize a
leitura do estudo de caso da Nike, que
voce vera mais adiante na Etapa 2 —
Estudo de Caso 3. Divida a sala.em
grupos, ¢ pe¢a que 0s grupos tracem
a Analise SWOT a partir da leitura do
Caso.

Para limitar o tempo do trabalhovocé
pode pedir que os grupos estabele-
cam 3 ou 4 pontos para cada ambien-
te. Autorize também que os alunos
usem dispositivos moveis conectados
ainternet a fim de buscar informacoes
mais atualizadas sobre a Nike e sobre
o macroambiente atual da empresa:
Desta forma, as equipes podem asso-
ciar os fatos descritos no caso com a

situacdo real do mercado.

O estudo de caso da Nike pode servir
também como uma atividade avalia-
tiva. Caso prefira, use outro _exemplo
ou outros casos. O mais importante é
que o(a) professor(a) use exemplos de
analise do ambiente interno e externo
e mostre para seus alunos como ela-
borar uma-analise SWO'T, para que os
estudantes tenham uma maior facili-
dade na hora de elaborar a analise que
acontecera na 4 etapa do MEET.

Dica

O importante é atentar-se para a apli-
cagdo do modelo mais completo de
analise ambiental a fim de que os estu-
dantes tenham uma visao mais holisti-
ca do mercado.

Capitulo 1
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NEGOCIO, MISSAO,
VALORESE VISAO

@ Tempo: 2h/a
Recursos:
Leitura e Atividades

NEGOCIO

Uma das obrigacdes do empreende-
dor ¢ conhecer intimamente o meio
ambiente no qual ele ira atuar e com-
petir. Tendo concluido essa etapa de
compreender seu ambiente interno e
externo, a proxima etapa ¢ determi-

nar corretamente seu INegocio, sua
Missao, seus Valores e sua Visao.
De acordo com Theodore Levitt em

seu famoso artigo, miopia de marke-
ting “é a visdo curta-de muitas em-

presas, ¢ o que as impede de definir

adequadamente suas possibilidades de
mercado” (LEVITT, 1990). O guru de
marketing acreditava que o que atra-
palhava o crescimento de uma empre-
sa nao era uma possivel saturacao do
mercado, mas sim uma falha da pro-
pria empresa em nao definir adequa-
damente qual o seu negdcio. Entao
muitas empresas vendem determina-
dos produtos por acharem que estio
em um negocio, quando na verdade
estao em outro, e ¢ isso que determina
o seu insucesso. Hssa falha é conhecida
como miopia de marketing: Na me-
dicina a miopia é a incapacidade que
tem uma pessoa de enxergar distan-
te, analogamente na area empresarial
essa incapacidade seria justamente de
nao conseguir ver distante, e ver dis-
tante na estratégia empresatial é ver
o futuro, prever o futuro, é ter visao
de mercado, enfim, ndo é magia nem
milagre.

Para comecar a entender o que ¢ o ne-
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gobcio da empresa, leia o texto a seguir
“Nido me ofereca coisas”, de autor
desconhecido:

“Nao Me Oferecga Coisas.

Nao me ofereca roupas. Ofereca-me
uma aparéncia bonita e atraente.

Nio me oferega sapatos. Ofereca-me
comodidade para os meus pés e o pra-
zer de caminhar.

Nao me ofereca uma casa. Ofereca-
-me segurancga, aconchego e um lugar
que prime pela limpeza e felicidade.

Nao me ofereca livros. Ofereca-me
horas de prazer e o beneficio do co-
nhecimento.

Nio me ofereca discos. Ofereca-me
lazer e relaxamento com a sonotridade
da musica.

Nio me ofereca ferramentas. Ofere-
¢a-me o beneficio e o prazer de fazer
coisas bonitas.
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Nao me ofereca moveis. Ofereca-me
conforto e tranquilidade de um am-
biente acolhedor.

Nio me ofereca coisas. Ofereca-me
ideias, emocoes, ambiéncia, sentimen-
tos e beneficios.

Por favor, nao me ofereca coisas.”

Quando o texto afirma “Nio me
ofereca coisas”, ele quer justamente
ilustrar que as empresas nao devem
definir os seus produtos como seus
negbcios, por exemplo, uma empre-
sa que fabrica sandalias e define seu
negdcio como sandalias, ou até mes-
mo como cal¢ados, comete o erro da
miopia. Um produto nao deve ser a
definicao do negbcio da empresa, pot-
que isso mina as suas possibilidades
de crescimento de marca e até mesmo
de linha de produtos e alguns casos.
Levitt (1990) alerta muito bem quan-
do ele diz que “o primeiro negdcio de

qualquer negdcio é se manter no ne-
go6cio”, e todo negbcio evolui, e para
que a empresa acompanhe essa evolu-
¢ao ¢ preciso que ela entenda de fato
a amplitude de sua atuacido. Portanto,
seguindo o exemplo anterior, quando
a organizac¢ao delimita que o negocio
dela ¢é sandalia ou calcado ela esta limi-
tando sua atuagdo. A empresa corre o
risco de perder oportunidades de mer-
cado que teoricamente ela teria com-
peténcias para assumir, como produ-
tos correlatos e acessorios para os pés,
higiene e satde para os pés etc.

A definicido do negbcio da empresa
também e conhecida como core busi-
ness, ou seja, o negocio principal, que
delimita nao s6 os produtos que a
empresa pode comercializar, mas os
segmentos de clientes alvo, os canais
de distribuicao, area geografica de atu-
acdo, suas competéncias e as tecnolo-
glas que estdo ao seu alcance, e tudo
isso pode gerar vantagem competitiva

para a organizagao se tiver um nego-
cio bem definido. Ao mesmo tempo
em que o negocio gera uma amplitu-
de, essa mesma amplitude precisa ser
tratada com cuidado, pois pode fazer
a empresa apontar para a dire¢ao erra-
da. E necessirio que a empresa tenha
foco, a organizagao precisa encontrar
o equilibrio entre amplitude e foco.

Missao

A Missao da empresa define quem a
empresa ¢, representa de forma textu-
al e expressa a razao de ser da empre-
sa. Drucker (2010) acredita que “uma
empresa nao se define pelo seu nome,
estatuto ou produto que faz; ela se
define pela sua missao. Somente uma
definicao clara da missao é razao de
existir da organiza¢do e torna possi-
veis, claros e realistas os objetivos da
empresa”. Por sua vez, Oliveira (2018)

define missao como sendo “a razao de



ser da empresa. Conceituagao do hori-
zonte, dentro do qual a empresa atua
ou podera atuar no futuro”.

Segundo Drucker (2011), um dos
maiores problemas que um gestor en-
frenta ¢ o fato de desconsiderar definir
uma missao, para ele “a finalidade ¢ a
missao da empresa sao tao raramen-
te consideradas, que talvez essa seja
a principal causa da frustracio e fra-
casso das empresas”. Ou seja, quan-
do uma empresa nao tem sua missao
bem definida ela perde o seu sentido
de orientac¢ao, o que facilita o caminho
para o ndo sucesso.

Para Kotler e Keller (2016), a decla-
ra¢ao da missao da um norte para os
funcionarios da empresa e, se bem
elaborada, leva toda a empresa a um
unico proposito de sucesso, dire¢ao e
oportunidade.

Outrossim, quando se trata de uma

empresa ja com histéria no mercado

e percebe-se que ela esta se distancian-
do de sua missao por diversos fatores,
Drucker (2011) defende que é hora de
reavaliar a missao da empresa nortean-
do-se por questdes como:

*  Qual ¢é negocio da empresa?

*  Qual sera o negécio da empresa
no futuro?

*  Qual deve ser o seu negocio?
*  Quem 520 seus consumidores?

* O que ¢ valor para os consumido-
res?

Uma outra forma de definir a missao
da empresa é respondendo a algumas
questoes:

*  Qual a razio e ser da empresa?

*  Qual a natureza dos negbcios da
empresa?

*  Quais siao os tipos de atividades
em que a empresa deve concentrar
seus esforcos no futuro? (OLI-
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VEIRA, 2018)

Portanto, podemos verificar que as
questdes que abordam a definicao da
missao incluem aspectos do presente
e do futuro, justamente para que con-
sidere a maxima da defini¢ao do nego-
cio, que ¢ a amplitude, mas sem perder
o foco.

Alguns outros pontos, que podem ser
considerados na definicado de missao
organizacional, sao:

* O que a empresa faz?

* Para quem a empresa faz?
¢ Onde a empresa produz?
¢ Como a empresa produz?

e Com qual finalidade a empresa
produz?

Conhega a Missao de algumas empre-
sas:

A famosa marca de cosméticos bra-
sileira Natura Cosmeéticos: “Nossa
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razao de ser é criar e comercializar
produtos e servigos que promovam o

Figura 25 - Marca da Natura Cosméticos
S.A.

Fonte: Natura, 2021.

Bem-Estar/Estar bem”.

ArcelorMittal: “Entregar de forma
sustentavel e inovadora as melhores
solucoes de servicos em aco, fortale-
cendo as relagdes com nossos parcei-
ros de negbcios e a comunidade”.

Nestlé Brasil: “Desenvolver as opor-
tunidades de negodcios, presentes e
futuras, oferecendo ao consumidor

Figura 26 - Marca da ArcelorMittal.

N

ArcelorMittal

Fonte: ArcelorMittal, 2021.

produtos alimenticios e servigos de
alta qualidade e de valor agregado, a
precos competitivos”.

Figura 27 - Marca da Nestlé.

Nestle

Fonte: Nestlé, 2021.

CVC: “Formatar produtos e adaptar o
preco desses produtos a capacidade de
pagamento dos clientes. Desenvolver
novos mercados nacionais e interna-
cionais. Incentivar o desenvolvimento
de fornecedores e de receptivos lo-
cais”.

Figura 28 - Marca da CVC.

Brasil

onte: CVC Brasil, 2021.

Carvvo: “Nos da Carvvo temos a mis-
sao de multiplicar sorrisos por todo o
Brasil”.

Valores

Da missao saem os valores. LLogo, ao
terminar de escrever a missio, o em-



Figura 29 - Marca da Carvvo.

0 Carvyo

reador Dental 100% MNatural

Fonte: Carvvo, 2021.

preendedor deve extrair de acordo
com o texto e principalmente com a
esséncia da sua missao os valores que
devem ser cultivados por todos os in-
tegrantes de sua organizacao. Os va-
lores sao os aspectos da empresa que
nortelam as pessoas. Muitas vezes 0s
valores nio estao literalmente escritos
na missao, mas estao intrinsecos e po-
dem e devem ser definidos pelos idea-
lizadores da organizacgao. Eles podem
ser definidos como um texto corrido
ou em formato de topicos.

Meet - Ensino de Empreendedorismo

Visdo

A visao pode ser definida, de acordo
com Oliveira (2018, p. 95) como “os
limites nos quais os proprietarios de
uma organizagao conseguem enxergar
dentro de um periodo de tempo mais
longo e uma abordagem mais ampla”,
e ele complementa “proporciona o
grande delineamento do planejamento
estratégico a ser desenvolvido e imple-
mentado pela empresa”.

Ao contrario da missdo, que deve ser
perene, a visio deve tet prazo para ser
alcangada. De nada adianta um objeti-
VO se nao temos prazo para atingi-lo.
A visdo é o maior objetivo da organi-
zacio. F a definicio de onde os ges-
tores da empresa querem leva-la em
determinado tempo.

A visdo deve ser norteadora da orga-
nizagiao, ajudar aos seus gestores na
tomada de decisoes a partir de um ob-
jetivo universal tracado, portanto ela
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deve ser vista como uma otientacio
aos lideres (AAKER, 2012).

A visao deve responder a questoes
como:

* Onde a empresa quer chegar?
¢ Quanto pretendo alcangar?

*  Em quanto tempo pretendo alcan-
car?

A visdo precisa ser periodizada e quan-
tificada, ou seja, ela precisa ter prazo e
quantidade. Nao faria muito sentido,
por exemplo, uma empresa definir sua
visdo como sendo “atingir a lideran-
¢a de mercado”, pois nao tem prazo,
ela pode demorar o tempo ela quiser
e isso gera uma falta de ambigao; ou
entdo “aumentar sua produgdo nos
segmentos inovadores”, pois além de
nao ter prazo, nao tem quantitativo,
entao se a empresa aumentar em ape-
nas 1 unidade, que seja, ela atingiu seu
objetivo.
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Existem varias formas de estabelecer
prazo para uma visao, mas como ela é
parte fundamental de um planejamen-
to de 3 a 5 anos, a visdo geralmente
estabelece como prazo a unidade de
A quantidade pode

ocotrer de varias formas, um numeral,

>

medida “ano”.

uma porcentagem ou até mesmo uma
palavra de denote quantidade, como
por exemplo “Referéncia”, “lider” etc.

Entio, ¢ condi¢ao para ser ambiciosa
que a visao tenha prazo e quantidade.
A visao deve proporcionar o deline-
amento do planejamento estratégico
a ser desenvolvido e implementado
pela. empresa (OLIVEIRA, 2018, p.
95), nao ¢é possivel comecar um pla-
nejamento estratégico sem uma visao
definida.

Ao contrario do que acontece com a
Missao, a Visao nao deve ser divulga-
da ao publico externo da organizacio,
muito menos afixada nas paredes da
recepgao da empresa, como se costu-

ma ver por al. A visao ¢ um objetivo JANELA DE
que a empresa deseja alcangar, ela ¢ APRENDIZAGEM #1

o cerne da estratégia, um gestor nao
deveria mostrar para seu concorrente
os passos que ele pretende seguir, para
evitar ser copiado e surpreendido.

Professor(a), traga exemplos de nego-
cios de organizagbes conhecidas pelos
estudantes, e mostre como setia 0 “ne-
gbcio” dessas empresas na visao mi-
ope e 0s mesmos negocios definidos
corretamente.

JANELA DE
APRENDIZAGEM #2

Apresente aos estudantes exemplos
de “missao” de empresas conhecidas,
para que eles facam a relagao entre
aquilo que eles conhecem publica-
mente ¢ o que a empresa delimitou
como sendo sua missio, e entendam
como as organizagoes estabeleceram o
que era importante.

Peca para eles identificarem os aspec-
tos que foram utilizados na escrita da

missao.



JANELA DE
APRENDIZAGEM #3

Apresente exemplos de visao e mostre
suas caracteristicas, a redacdo utiliza-
da, principais aspectos e aponte falhas
e como poderiam corrigir essas falhas.

ATIVIDADE

Professor(a), peca para os estudantes
se reunirem em equipe e trazerem um
exemplo de:

*  Negocio;
e Missdo;

*  Valores; e
*  Visao.

Peca exemplo uma unica empresalocal
para o proximo encontro ¢ também
solicite que eles avaliem o negodcio, a
missao, os valores e a visao da empre-
sa que eles escolheram e, se for o caso,
sugiram melhorias. Os alunos devem
argumentar e justificar suas respostas.

E possivel que os alunos tenham di-
ficuldade de encontrar a visao. Neste
caso, sugira que eles elaborem uma
para a empresa pesquisada.

Capitulo 1
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MATRIZ PORTFOLIO DE
NEGOCIOS

@ Tempo: 2h/a

@ty Recursos:
Leitura e Atividades

Independente do porte, se as empresas
pretendem competir em um mercado
acirrado, elas precisam criar vantagens
competitivas. Porém, muitos empresa-
rios e empreendedores costumam usar
suas impressoes pessoais sobre o seu
portfélio e a partir disso estabelecer
os graus de investimento em cada pro-
duto (KOTLER; KELLER, 2013). O
resultado pode ser a criagao de muitos
“sucessos de ontem” e “meninas dos
olhos de amanha” baseado em achis-
mo e meras impressoes e, portanto, a
aplicagao errada de investimentos nos
produtos e servigos que compoem a
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Figura 30 - Matriz BCG.

Matriz BCG
Portfélio de Produtos / Servicos

® Crescimento de Mercado O

O Patticipacdao Relativa de Mercado G

Fonte: Elaboracio propria, adaptado de Kotler e Keller (2013).

mattiz, o que pode levar até a resul- ferramentas de analise de mercado.
tados negativos. Para evitar resultados Uma das mais difundidas ferramentas
como esse, ¢ indicada a utilizagdo de de andlise de portfélio ¢ a Matriz de
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Portfolio de Produtos e Servicos da
BCG ou simplesmente Matriz BCG.

A empresa de consultoria de negocios,
a Boston Consulting Group (BCG), frente
a dificuldade que sempre encontrava
quando seus clientes tentavam defi-
nir as prioridades das suas carteiras de
produtos e servigos, resolveu desen-
volver a matriz de andlise de negocios.
Conhecida mais popularmente como
matriz BCG.

A matriz fol construida no intuito
de facilitar a classificagao dos produ-
tos pertencentes a um portfolio de
uma organizagao frente a dois eixos
de analises, o eixo do crescimento de
mercado (baixo, indicado pelo sinal de
menos, ou alto, indicado pelo sinal de
mais) e o eixo de participagao relativa
de mercado (baixa, indicada pelo sinal
de menos, ou alta, indicada pelo sinal
de mais), a combinagao desses fatores
(Figura 30) gera 4 (quatro) quadrantes,
a saber:

e Oportunidade;
e Estrela;

*  Vaca Leiteira;
*  Abacaxi.

Cada quadrante e a localizacio do
produto neste quadrante vai indicar o
grau de investimento que o respectivo
ativo deve receber da empresa no peri-
odo de 1 (um) ano.

Analisando pelos eixos, os produtos
classificados com alto grau de cres-
cimento de mercado geralmente sdo
produtos em mercado nio saturados,
onde ainda permite crescimento. Es-
tes produtos também costumam con-
sumir mais caixa, reduzindo o fluxo
de caixa da empresa. Por sua vez, os
produtos que estao classificados como
alta participagdio de mercado costu-
mam gerar mais caixa, porém sao pro-
dutos que crescem muito pouco, pois
geralmente estdao em mercados ja satu-
rados e com certa tradicio (PORTER,

2005).

Analisando agora pelos quadrantes,
os produtos classificados dentro do

quadrante Oportunidade, e que,
portanto, tém baixa participaciao te-
lativa de mercado e alto crescimento
potencial de mercado, sdo geralmente
produtos entrantes, e, logo, estio em
posicao insatisfatoria do ponto de vis-
ta competitivo em relagao a produtos
com uma maior tradicio no mercado.
Sido produtos que, apesar de apresen-
tarem um potencial maior de cresci-
mento, ja que fazem parte de merca-
dos nio saturados, geram ainda pouco
retorno, pois requerem um grau de in-
vestimento acima do normal de forma
a financiar o seu crescimento (POR-
TER, 2005), (KOTLER; KELLER,
2013), (AAKER, 2012), (CARVA-
LHO & LAURINDO, 2010).

O quadrante Estrela estabelece que
as unidades de negocios ali classifica-



das sio produtos que detém um cres-
cimento alto e participagdo relativa de
mercado alta, porém fazem parte de
um mercado ainda nio saturado, ou
seja, com espago para crescer mais,
pois estao em posi¢ao privilegiada e
firme no seu mercado. Isso leva ao en-
tendimento de que sao produtos que
consomem muito caixa, pois necessi-
tam de financiamento ainda elevado,
ao tempo que também geram caixa,
causando um possivel equilibrio. Pro-
dutos estrelas sao cobi¢ados porque
geram visibilidade para a marca, ele-
vando o seu status no mercado (POR-
TER, 2005), (KOTLER; KELLER,
2013), (AAKER, 2012), (CARVA-
LHO; LAURINDO, 2010).

Os produtos classificados como Vaca

Leiteira sio produtos que também
tém participacao relativa alta de mer-
cado, porém gozam de baixo cresci-
mento, ja que estdo em mercados em
saturacao ou saturados. Porém, sio ex-

celentes geradores de caixa, uma vez
que por estarem em mercados sem
espago para grandes crescimentos eles
requerem menor grau de financiamen-
to. Todo o investimento necessario a
este produto ja foi feito em etapas an-
teriores quando o produto era Estrela
ou Oportunidade e agora toda a recei-
ta geralmente ¢ lucro. O fluxo de caixa
gerado pelos produtos deste quadran-
te é tdo expressivo que é comumente
utilizado para financiar outros nego-
cios em desenvolvimento (PORTER,
2005), (KOTLER; KELLER, 2013),
(AAKER, 2012), (CARVALHO;
LAURINDO, 2010).

Por fim, os produtos Abacaxi po-
dem ser descritos como produtos com
baixa participa¢io relativa de mercado
e baixo crescimento, sao unidades de
negoécio que vendem pouco e estao no
mercado em desaquecimento acelera-
do ou negativo, por este motivo nao
geram caixa e muitas vezes podem dar
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prejuizo. Produtos abacaxi s6 devem
permanecer no portfélio da empresa
em situagoes muito particulares quan-
do estes produtos ainda trazem al-
gum beneficio para a marca que nao
o faturamento direto deles proprios.
Contudo, muitas vezes, eles sio man-
tidos por decisoes equivocadas ou por
questoes emocionais dos gestores da
empresa.

Como vimos, a Matriz BCG deve ser
usada para que os gestores e adminis-
tradores da organizacdo estabelecam
as prioridades de investimento e fi-
nanciamento dos seus ativos, ou das
suas unidades de negécio (PORTER,
2005), (KOTLER; KELLER, 2013),
(AAKER, / 2012); (CARVALHO;
LAURINDO, 2010). A literatura que
existe sobre o tema ¢ bastante ampla
e cada uma pode trazer uma nomen-
clatura diferente de cada quadrante da
matriz, mas o resultado nao sera afeta-
do, ¢ uma questao apenas semantica, ja
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que 0s €ixos permanecem 0OS MeEsmMos,
portanto o que vale é a avaliagdo.

JANELA DE
APRENDIZAGEM

Professor(a), ilustre a Matriz BCG tra-
zendo exemplos de empresas conhe-
cidas do mercado e depois peca que
os alunos escolham um setor e facam
analise de uma empresa especifica.

O MEET nao trouxe exemplos por-
que muitas vezes os exemplos sio
muito particulares do docente da dis-
ciplina. Entdo fique livre para usar os
exemplos que achar mais apropriados
e mande brasa na Matriz BCG!

ATIVIDADE

Selecione 6 exemplos de produtos ou
servicos (unidade de negocios) de se-
tores diversos e pega para os alunos
determinarem como cada unidade de
negocio € classificada na matriz BCG.

A atividade deve ser feita em equipe e
a discussao deve ser encorajada.

Nota

O resultado dessa atividade
sera utilizado na atividade do

Ciclo de vida do Pro-
duto.
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CICLO DEVIDA DO
PRODUTO

@ Tempo: 2h/a

@ty Recursos:
Leitura e Atividades

Todo produto tem um ciclo de vida
(PORTER, 2005). E muito parecido
com o da espécie animal: nasce, cres-
ce, até envelhecer e mortrer, conforme
veremos em detalhes a seguir.

Como preconizado por Carvalho e
Laurindo (2010), o ciclo e vida de um
produto, da mesma forma que a ma-
triz BCG, serve para que os gestores,
administradores e empreendedores
compreendam mais profundamente a
sua unidade de negoécio e também o
seu mercado de atuacio. O ciclo de

vida tem uma ligacao muito forte com

os elementos da matriz, e por isso é
possivel fazer uma relacao de cada eta-
pa do ciclo de vida com os quadrantes
da matriz BCG.

Mas antes vamos entender as etapas
do ciclo /de vida, conforme legenda
ao lado /direito da imagem, (CARVA-

Figura 31- Ciclo de vidado produto.

Crescimento

LHO; LAURINDO, 2010).

O produto ¢ criado em um momento
X, ele se desenvolve a partir de feedba-
¢ks vindo do mercado, ja bem definido
ele cresce, depois amadurece € neste
momento o produto tende natural-
mente a entrar em declinio, devido a

Criacio

r Desenvolvimento
Crescimento
Maturidade
Declinio

Morte

Repensar

Desenvolver

Retomada de
Crescimento

Tempo

Fonte: Elaboragdo prépria, 2021.




Figura 32- Ciclo de vida do produto (area de vendas).

Crescimento

}T
@

Tempo

Fonte: Elaborag¢ao propria, 2021.
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evolugao do mercado, e depois mor-
rer. Porém, quando o produto atinge
a maturidade ¢é justamente o momento
em que ele comega a gerar o maior flu-
x0 de caixa para a empresa porque ele
requer um baixo investimento. Entao,
¢ hora de a empresa estabelecer estra-
tégias para a manutencao do produto
na maturidade, sem mudar a estrutu-
ra central da unidade de negdcio. Mas
existem situagdes nas quais o mercado
evolui e exige do produto mudangas
de conceito, neste caso o produto ten-
de a sofrer alteragbes significativas,
mas niao a ponto de virar um outro
produto, mas sim de retomar um cres-
cimento e ter uma nova curva que pas-
sara pelas mesmas fases de um ciclo de
vida de um produto qualquer.

Como podemos relacionar o ciclo de
vida com a matriz?

A fase 1 e 2 se caracterizam pelo fato
de o produto ainda ser uma incognita,
portanto ele tem um potencial de cres-
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cimento, mas tem baixa participa¢ao
de mercado, isso se comprova obser-
vando a area interna da curva do ciclo
(area X) (conforme figura 32). Note
que apesar da area “W” ser pequena
(o que demonstra uma baixa participa-
¢ao de mercado), a area estd em cres-
cimento, o que ¢ uma boa tendéncia
futura. Na matriz BCG esse quadrante
seria o de Oportunidade (CARVA-
LHO; LAURINDO, 2010).

No segundo momento, a area “X”
ja ¢ maior e apresenta inclusive
crescimento de mercado, ainda que
com crescimento menor o produto
apresenta uma maior participacao de
mercado e, portanto, uma geracao de
caixa mais representativa, o produto
na fase 1, 2 e 3 requerem um grau de
investimento alto, tendendo a diminuir
no nivel 3. Na matriz BCG esse qua-
drante seria o de Estrela (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Carvalho e Laurindo (2010) refor¢am

que quando o produto atinge a matu-
ridade, nivel 4, ele se encontra na sua
melhor situacdo, pois apesar de nao
apresentar mais crescimento, ou cres-
cer muito pouco, o produto apresenta
uma participacao de mercado alta e
uma gerac¢ao de caixa muito interessan-
te, area “Y”, a ponto de conseguir fi-
nanciar novas unidades de negbcios. Ja
que o produto gera caixa, quanto mais
tempo ele permanecer na maturidade
dando esse resultado, melhor para a
empresa. Este quadrante seria o de
Vaca Leiteira.

Por fim, os niveis 5 e 6 representam
o declinio e morte, respectivamente,
como podemos ver na area “Z”, po-
rém a area esta reduzindo cada vez
mais. A tendéncia é um produto que
nao gera caixa, podendo causar preju-
izos, ja que ha custos e o crescimento
¢ nulo. Na matriz BCG este quadran-
te seria o de Abacaxi (CARVALHO;
LAURINDO, 2010).




JANELA DE
APRENDIZAGEM

Professor(a), traga exemplos de pro-
dutos e seus ciclos de vida, explique
detalhadamente cada um a sua turma
e depois pega que os alunos escolham
um setor e fagam analise de um produ-
to especifico.

O MEET nao trouxe exemplos pot-
que muitas vezes os exemplos sio
muito particulares do docente da dis-
ciplina. Entdo fique livre para usar os
exemplos que achar mais apropriados
e mande brasa no ciclo de vida do pro-
duto!

ATIVIDADE

Aproveite a atividade elaborada na
secao anterior, em “Matriz BCG”, e
peca que os alunos relacionem cada
unidade de negocio classificada na ma-
triz com o ciclo de vida e expliquem as
suas escolhas.

A atividade deve ser feita em equipe e
a discussao deve ser encorajada.
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Imagem: Pexels.



OBJETIVOS/E PLANOS DE
ACAO

@ Tempo: 2h/a

Qg Recursos:
Leitura e Atividades

Os objetivos sao essenciais para o al-
cance da visdo. Hierarquicamente fa-
lando, a Visao é o primeiro objetivo
da empresa, como ja foi dito anterior-
mente no MEET. E a partir-da visao
que serdo tragcados os objetivos orga-
nizacionais. Portanto, os objetivos sao
meios descentralizados e organizados
de se atingir a visio. No planejamen-
to, o-ponto de partida para se chegar
aos objetivos ¢ a visdo, e na pratica é

o inverso, a partir dos objetivos sendo
colocados em pratica é que se alcanga-
ra a visio empresatial.

Alguns especialistas costumam dividir
o Objetivo em objetivos menores, e
chamam-nos de metas. Ja para outros,
o Objetivo pode ser detalhado criando
abaixo dele os objetivos tatico e ope-
racional. Qualquer que seja a linha de
raciocinio a ser seguida, o que se deve
ter em mente é compreender que de-
terminar objetivos nada mais é do que
delimitar o melhor caminho a ser se-
guido para se conquistar a Visao.

Os objetivos podem ser de curto
(operacional), médio (tatico) e longo
(estratégico) prazos (Figura 33). Os
gestores, alta administracio, ‘come-
¢am determinando a partir- ‘da visao
os objetivos estratégicos.” Para cada
objetivo estratégico, ja no nivel médio
da administracao, define-se entao seus
objetivos taticos, e depois, no nivel
baixo da administracio, seus objetivos
operacionais. Ao final desse proces-
so o gestor deve imaginar a seguinte
pergunta: se eu atingir esses objetivos
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operacionais, alcango os objetivos tati-
cos? Se eu atingir esses objetivos tati-
cos, alcango o objetivo estratégico? Se
a resposta for “sim” para tudo, entdao o
gestor definiu bem todos os seus obje-
tivos, porém se algumas dessas respos-
tas for “na0”, ou “nio tenho certeza”,
entdo é preciso reavaliar os objetivos
que forma definidos.

O mesmo pode ser feito para os objeti-
vos estratégicos em relacdo a Visio, se
Figura 33- Classificagao dos Objetivos.

Operacional

Fonte: Elaboracio propria, 2021.
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Figura 34 - Plano de Acao.

PLANO DE ACAO

Resultado -
Esperado Responsavel

Fonte: Elaboracio do proprio autor, 2021.

eles juntos atingem a visao, entao eles para o fracasso da empresa. quantidade a ser alcangada e periodo

estao bem delineados, caso contrario é o . maximo no qual se deseja alcangar.
Os objetivos devem ser quantificados

necessaria uma reavaliacio. Um objeti- T . . . .
S § ] ] e periodizados, ou seja, eles devem ter  Segundo Oliveira (2018), ¢é preciso ve-
vo mal definido é fator determinante . . . . .. .
medidas que sirvam de balizadores de rificar se os objetivos estao:

- Meet - Ensino de Empreendedorismo



¢ Claros, divulgados, compreendi-
dos e aceitos;

* Especificos, mensuraveis, realisti-
cos e desafiadores;

* Interrelacionados aos outros ob-
jetivos e aos fatores externos da
empresa;

o Sendo avaliados e controlados; e
*  Sendo executados por prioridade.

Ainda de acordo com Oliveira (2018),
os objetivos devem ter algumas carac-
teristicas, tais como de serem:

* Hierarquicos;

* Quantitativos;

e Realistas;

¢ Consistentes;

* (Claros, entendidos e escritos;
* Comunicados;

*  Desmembrados;

*  Motivadores;

o Utlitarios;

* Decisérios; e

*  Operacionais.

Ap6s verificar o checklist, o gestor ou
empreendedor pode iniciar a definicao
dos planos de agao.

Os planos de agdo estao para os obje-
tivos, assim como 0s objetivos estio
para a Visao. Para cada objetivo estra-
tégico deve-se ter um plano de agio.

O plano de agao ¢ uma ferramenta da
qualidade que pode gerar um resulta-
do muito bom se aplicado junto aos
objetivos estratégicos. E um conjunto
de agbes que foram planejadas para
serem executadas em ordem crono-
logica. O plano de acdo deve ter uma
estrutura de tabela (figura 34) e deve
ter informacoes como:

* A acdo;
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* Resultado Esperado;
*  Responsavel; e
e Prazo de Inicio e Término.

Os itens no plano de agao, como ja
dito, devem vir em ordem cronolo-
gica, obedecendo aos seguintes crité-
rios: agdes que ocorrem antes devem
vir antes, agoes que terminam antes
devem vir antes.



O Touro de Wall
Street foi criado

11 _em 1989 por

— 'Arturo di Modica,
e simboliza o
mercado financeiro
pujante (bull

market), devido
a0 movimento de




A SAUDE FINANCEIRA DA
EMPRESA

@ Tempo: 2h/a

@ty Recursos:
Leitura e Atividades

Quer ver um negdcio abrir e logo de-
pois morrer? Negligencie o financeiro
dela (KAMINSKI, 2017). O que isso
significa, afinal? Simples, significa nao
fazer o que é certo com o dinheiro da
empresa.

Além dos erros dos proprios empre-
endedores sio muitos os obstaculos
que eles encontram no ambiente ex-
terno: elevado nivel de tributacao, falta
de incentivo do governo, descontrole
burocritico, falta de linha de finan-

ciamento e crédito em financeiras,
dificuldade de acesso a incubadoras

e ou investidores anjo etc (SEBRAE,
2017).

Para minimizar estas dificuldades, é
necessario ser fiel a alguns principios
financeiros, e aqui trataremos de al-
guns de forma pontual. Abordaremos
de maneira breve os conceitos de Re-
ceitas, Custos, Despesas, Margem de
Contribuicao, Lucro, Investimentos,
Resultado Liquido, Fluxo de Caixa,
Investimento Inicial e Investimentos.

O empreendedor deve ter o conheci-
mento desses conceitos para que ele
possa tomar melhores decisdes e ter
uma maior seguran¢a financeira do
seu negocio (KAMINSKI, 2021).

Segundo o SEBRAE (2017), para con-
seguir iniciar um negocio, todo empre-
endedor precisa de recursos financei-
ros. Alguns precisarao de mais, outros
de menos, a depender de varios ele-
mentos que compoem o negocio e das
suas caracteristicas. Este seria o Inves-
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timento Inicial. Mas independente de
quanto o empreendedor precisa para
iniciar o negocio, ele precisara também
de capital em caixa. Este dinheiro ¢é
que tornara possivel a sua movimen-
tacdo financeira.

Quando uma empresa comega a ope-
rar, ela apresenta receitas advindas das
vendas, e esse ¢ o primeiro indicador
importante que o empreendedor deve
controlar: quanto ele teve de receita
em determinado periodo - geralmen-
te esse periodo é contabilizado por 30
dias, ou 1 més. Porém, cada venda gera
um gasto imediato que varia-de acor-
do com a'venda - esse gasto ¢ o cus-
to variavel. Por que imediato? Porque
quando uma venda ¢ efetuada, parte
dessa receita ja ¢ destinada para pagar
fornecedor das’ matérias-primas ou
dos produtos, taxa de cartao da finan-
ceira, embalagens, custos de entregas,
custo de frete etc (HOJI, 2014). Veja o
esquema completo da parte financeira
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de uma empresa:

Das Receitas devem-se subtrair

os custos varidveis para se

chegar a um valor, que ¢ o Lucro
Bruto (MARION, 2009);

A partir desse valor monetario,
¢ calculada a porcentagem des-
te lucro bruto em relacio a re-

ceita total, e temos a Margem
de Contribui¢ao (MARION,

2009). A margem de contribuicao
nada mais ¢ do que quanto a venda
de cada produto contribui para o
pagamento dos gastos fixos ¢ para
a obtencao do lucro (HOJI, 2014).
Em outras palavras, a margem de
contribuicao ¢ a diferenca entre as
receitas totais menos os gastos va-
riaveis (custos variaveis e despesas
variaveis);

*Algumas literaturas consideram o
valor monetario da margem de contri-

Juadro (

buicao como sendo o lucro bruto.

Subtraindo-se do lucro bruto as
despesas fixas temos o LOAI
(Lucro Bruto Antes do Investi-
mento), portanto daf sai o recur-
so para o investimento (SEBRAE,
2021);

Retirando-se deste montante o
investimento tem-se o Lu-
cro Operacional (GITMAN,
2010);

E do lucro operacional retiram-se

as movimentagoes nao Opera-

cionais e obtétm-se o Resul-

tado Liquido. (KAMINSKI,
2021).

Para facilitar a compreensao destes
conceitos vamos supor o seguinte
exemplo hipotético:

Uma empresa vende um determinado
produto por R$ 40,00. O custo dela
para adquirir esse mesmo produto,
mais sua embalagem foi de R§ 24,00
(custo variavel), e sobre esse produto

Juadro 02




incide uma despesa variavel (impos-
tos e comissoes, por exemplo) de 10%
sobre o preco de venda, portanto R$
4,00. Para calcular o Lucro Bruto e
a Margem de Contribuigao te-
mos o seguinte calculo no Quadro 01.

Juadro (

Em outras palavras, 30% da receita de
venda desse produto contribui para

pagar as Gastos Fixos e a partir

dai formar o Lucro Antes do Inves-
timento (KOTLER; ARMSTRONG,
2014). Portanto, suponhamos que essa
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empresa venda 10.000 unidades desse

unico item por mes, e tem de gastos

fixos mensais como pro-labore dos
socios, salarios dos funcionarios, alu-
guel, internet, energia, 4gua, materiais,
etc., um montante de R$ 38.000,00,
veja o Quadro 02.

Porém a empresa investiu em compra
de equipamento e reforma de am-
pliagao e gastou um montante de R$

34.000,00, em investimento.

Portanto o Lucro operacional da

empresa, ou simplesmente o lucro, se-
ria de 48.000,00, conforme Quadro
03.

Considere entdo os seguintes valores:
* Preco de Venda: R$ 40,00
*  Custo Variavel unitario: R$ 24,00

¢ Despesa variavel: 10% sobre o
preco de venda

*  Quantidades Vendidas: 10.000
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unidades

¢ Gastos Fixos (Custo + Despesas):
R$ 38.000,00

Juadro (

e Investimento em Maquina: R$
34.000,00

*  Lucro Pretendido: R$§ 22.000,00
* Investimento Inicial: R$ 50.000,00

Ponto de Equilibrio

Outro conceito importante que o0s
empreendedores devem aplicar no

seu controle financeiro é o de Ponto

de Equilibrio (KOTLER; ARMS-
TRONG, 2014). O ponto de equili-
brio determina a quantidade de receita
que voce deve obter no perfodo para
que vocé niao tenha nem prejuizo
e nem lucro. Ou seja, no ponto de

equilibrio o montante de receita

equivale a soma dos custos to-

tais e despesas totais. De acor-
do com Kotler e Armstrong (2014), o
empreendedor deve usar o ponto de
equilibrio para calcular, por exemplo,
a quantidade minima que ele precisa
vender para nao ter prejuizo, ou seja,
para cobrir os seus gastos operacio-
nais (custos e despesas).

Como calcular o ponto de equilibrio
(PE)? Existem algumas maneiras de se
calcular o PE, veremos algumas delas

no Quadro 04.

Prego

Alguns empreendedores poderdo en-
contrar dificuldade em estabelecer
preco para seu produto, porém exis-
te uma maneira pratica de estabelecer
O preco que aproveita os conceitos ja
abordados aqui e minimiza erros na
hora de precificar seus produtos e ser-
vicos (MARION, 2009), como vere-



mos adiante.

Muitos empreendedores e empresa-
rios copiam o pre¢o do mercado e
quando confrontados desconhecem
como as outras empresas chegaram
aquele preco monetario e também nio
tém muita no¢ao se o prego praticado
consegue 40 MENOS pagar seus custos
variaveis, suas despesas fixas e até ter
lucro (KAMINSKI, 2021).

Portanto, para que o empreendedor es-
tabelega seus préprios pregos, é neces-
sario considerar os custos variaveis do
produto e as despesas fixas do seu ne-
gocio, ja que, pagando todos os gastos,
o que sobrar ja pode ser considerado
um lucro (GITMAN, 2010). E para de-
finir quanto de lucro o empreendedor

deseja ter, ele pode usar um Markup
(GITMAN, 2010). O markup pode

ser compreendido como uma margem

padrao que ¢ adicionada ao custo do
produto. O preco markup, portanto,
¢ calculado usando o Markup defini-

do pelo gestor, mas antes precisamos
calcular o Custo unitario (GITMAN,
2010). Vamos considerar ainda que a
empresa pretende obter um markup
de 30% sobre as vendas, veja o calculo
a seguir. Os calculos podem ser feitos
como mostra o Quadro 05.

Outra maneira de calcular o preco fi-
nal do produto ¢ considerar o retorno
sobre o investimento desejado (ROI).
Segundo Kotler e Armstrong (2014),
utilizando este método “a empresa
estabelece o preco que assegura sua
taxa-alvo de retorno sobre o investi-
mento”. Suponhamos entdo que o in-
vestimento considerado serdo os R$
34.000,00 investidos recentemente e
ainda os R$ 50.000 que foram gastos
para iniciar a operacdo, portanto R$
84.000,00, e que a empresa pretende
obter 80% de retorno do seu investi-
mento, conforme Quadro 05.

Como o preco markup foi maior do
que o preco ROI, ao usar o preco
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markup o empreendedor ja estara as-
segurando a sua margem esperada so-
bre as vendas e ainda cobrir o retorno
sobre todo o investimento.

Fluxo de Caixa

O Fluxo de Caixa ¢ importante ferra-
menta que pode ser usada pelo empre-
endedor em trés momentos distintos,
no planejamento financeiro, na execu-
¢do financeira e no controle das ope-
ragoes financeiras (GITMAN, 2010).
Quando usada antes, tem o papel de
determinar quais gastos devem ocor-
rer, quando usada durante, serve de
controle e ajuste operacional, quando
usada depois, serve para confrontar o
que foi planejado com o que de fato
ocorreu e fazer os ajustes necessarios,
e neste caso ¢ ferramenta importan-
te na tomada de decisio (GITMAN,
2010).

Existem intmeros exemplos de Flu-
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xo de Caixa (HOJI, 2014; GITMAN,
2010, MARION, 2009) ¢ o MEET
traz um modelo enxuto e pratico de
aplicar que considera o Saldo Inicial,
as Entradas de um periodo, as Saidas,
e o Saldo desse mesmo periodo. Des-
sa forma a empresa pode planejar seu
financeiro ja prevendo as entradas, sa-
idas e os saldos de determinado peri-
odo.

O Fluxo de Caixa apresentado no
MEET tem uma coluna de “Previsto”
e outra de “Realizado”. Na coluna de
previsto o empreendedor deve inserir
os dados que irdo ocorrer, ou seja, o
planejamento financeiro de entradas e
saidas. Enquanto que no realizado de-
vem ser inseridos os dados dos even-
tos financeiros que estio ocorrendo
no tempo presente e confrontar de-
pois com o planejado.

Veja o modelo de Fluxo de Cai-

Xa na proxima pagina, que vai dos

meses de janeiro a junho, mas deve ser
feito para o ano todo.

Outros cuidados que o empreendedor
deve ter no seu controle financeiro
(SEBRAE, 2021):

*  Tazer previsdes acerca do fluxo de
caixa (despesas, pagamentos, cus-
tos);

¢ Conhecer e ter acesso a0s cenarios
instaveis e estaveis da empresa;

* Negociar prazos e pagamentos
para com os fornecedores e fun-
cionarios;

e Adiantar o lucro, promovendo
novas estratégias para aumentar
a lucratividade e rentabilidade no
periodo certo;

¢ Evitar juros.

e Nio misturar as contas empresa-
rias com os gastos pessoais;

e Ter o controle da entrada e da sai-

da das financas diariamente.

Modelo do Fluxo de Caixa

Link

Em Excel:

https:/ /drive.coogle.com/file/d/1H-
dGiX2Fccv0XkmoOINv-V5U2R4A-
3fuxd/view?usp=sharin

Link

Planilha do Excel com a solucio do

exercicio:

https://drive.coogle.com/file/d/1e-
Frd7PpdovRpX_ aAehl14284pZN-

t9HBI3 /view?usp=sharin



https://drive.google.com/file/d/1HdGjX2Fccv0Xkmo01Nv-V5U2R4A3fuxd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HdGjX2Fccv0Xkmo01Nv-V5U2R4A3fuxd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HdGjX2Fccv0Xkmo01Nv-V5U2R4A3fuxd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eFrd7PpdgyRpX_aAeh14284pZNr9HBJ3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eFrd7PpdgyRpX_aAeh14284pZNr9HBJ3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eFrd7PpdgyRpX_aAeh14284pZNr9HBJ3/view?usp=sharing

Capitulo 1

Figura 35 - Modelo de Fluxo de Caixa
FLUXO DE CAIXA

F'le-.ristu! Realizado F'le-.ristu! Realizado F'le-.ristu! Realizado F'le-.ristu! Realizado F're-.ristu! Realizado F're-.ristu! Realizado
[ [ [ [ [

[
SALDO ANTERIOR

VEMDAS A VISTA
WEMDAS & PRAFD
CARTAQ CREDITO

CARTAQ DEBITD

RECEITAS

COUTRAS RECEITAS

omevaons| [ . | . | . | . | .

Previsto | Realizado| Previsto | Realizado | Previsto | Realizado| Previsto | Realizado | Previsto | Realizado | Previsto | Realizado

FERCADORIAS

IMPOSTO (10%)

SALARIOS E ENCARGOS (15%)

ALUEUEL

E. ELETRICA

GASTOS

OUTROS GASTOS
ool | | ' | ' ] ' ] ! |
| ! ! ! !

SALDO FINAL 1 i ' ' ' '

Fonte: Elaboracio do autor, 2021.

Meet - Ensino de Empreendedorismo




Capitulo 1

JANELA DE
APRENDIZAGEM

Professor(a), vocé pode trabalhar es-
ses conceitos trazendo outros exem-
plos e variagoes de fluxos de caixa e
suas particularidades.

ATIVIDADE

EXERCICIO DE FLUXO DE
CAIXA

A empresa VM Consultoria teve, no
primeiro trimestre do ano de 2021,

as seguintes receitas para os meses de
janeiro, fevereiro e margo, respectiva-
mente, R$ 36.000,00, R§ 38.000,00 e
R$ 32.000,00.

Considere ainda que:

A VM normalmente recebe 20%
de suas vendas a vista, e o restante
em 30 e 60 dias;

Do saldo das vendas a prazo de
2020, em janeiro (2021) a empresa
deve receber R$ 3.000,00 referen-
tes as vendas a prazo de novembro
e R$ 2.000,00 referentes as ven-

das a prazo de dezembro. Ja em

fevereiro (2021), a empresa deve
receber R$ 2.000,00 referentes a
2% parcela das vendas a prazo de
dezembro;

O saldo Final do Caixa de dezem-
bro/2020 foi de R$ 6.000,00;

Entre os gastos da empresa sio
destinados, todos os meses, R$
1.500,00- para compra de merca-
dotia e 10% do faturamento bru-
to para pagamento de Impostos e
Taxa e mais 15% do faturamento

bruto para Salarios e Encargos
Trabalhistas;

A empresa paga R$ 1.500,00 pelo
aluguel da Loja;

Sio gastos  mensalmente  R$
1.200,00 com energia e R$ 300,00
com agua. R$ 150,00 sio gastos
mensalmente com material expe-
diente e material de limpeza;

A empresa pagara, a partir do
meés de fevereiro, 3 parcelas de R$



500,00 referentes ao parcelamento
de dividas fiscais.

Elabore o Fluxo de caixa trimestral,
referente a0 1° semestre de 2021, da
empresa VM Consultoria Ltda, a par-
tir das informagdes apresentadas no
relatorio.

Questoes de Analise:

* A empresa obteve, ao final do pe-
riodo estudado, lucro ou prejuizo?

e Quais as contas que vocé conside-
ra mais criticas para a empresa?

¢ Como ela poderia obter um resul-
tado mais favoravel?

Dica

Professor(a),  preferencial-
mente utilize ‘0 modelo de
fluxo de caixa apresentado no
MEET.

Vocé pode baixar o modelo
do Fluxo de caixa e imprimir
para os alunos uma copia.
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ETAPA 2

ESTUDOS DE CASO
(Analise de Cases)
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APRESENTACAO DA
ETAPA 2

ESTUDOS DE CASO
(ANALISE DE CASES)

A etapa dos estudos de caso objetivam
desenvolver junto ao estudante a ca-
pacidade de solucionar casos-proble-
ma e casos-exemplo através da analise
criteriosa destes, a partir dos’ concei-
tos e fundamentos de administracio,
empreendedorismo, inovagao e estra-
tégia vistos na etapa anterior. Desta
maneira, o aluno consegue antecipar
a vivéncia no mercado de trabalho e
tomar decisdes importantes como se
tivesse vivenciando a realidade, porém
em um ambiente académico (DA SIL-
VA et al, 2013). Ainda segundo Da Sil-
va (2013) “o uso de casos faz com que
os participantes analisem e reflitam

situagdes diversas de forma dinamica,
participativa e criativa propiciando o
desenvolvimento do raciocinio l6gico
e o pensamento critico”.

Deacotdo comoque preconizaa Esco-
la Superior de Propaganda e Marketing
- ESPM (2021), o método de estudo de
caso favorece o desenvolvimento de
lideres e empreendedores, capazes de
atriscar e tomar decisdGes calculadas,
competéncias exigidas' no perfil de
qualquer empreendedor de sucesso.

Apesar do MEET trazer, dentro de
cada case, questionamentos e proble-
mas, o professor, a partir das suas
leitura e analise, pode sugerir outros
questionamentos e usar o caso de
maneira livre, desde que considere os
aspectos presentes no manual para a
construcio do processo de ensino-
-aprendizagem.

Apresentaremos a seguir trés cases para
estudo:

¢ Caso 1: Five Sport Bar;
* Caso 2: Compras coletivas; €
¢ Caso 3: Nike.

Os dois primeiros cases analisam, cada
um, uma empresa isolada, dentro de
um cenario real e sua complexidade.
Neles, ambas as empresas obtiveram
sucesso na sua trajetoria, mas cada
uma tracou um caminho muito dife-
rente um do outro. Ja o terceiro case
analisa um mercado com empresas
diversas, um nicho 'de mercado que
surgiu rapidamente, e com a mesma
velocidade desapareceu, um ramo que
parecia promissor e de repente su-
cumbiu frente a inumeras incégnitas

que precisam ser avaliadas.
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ESTUDO DE
CASO 1

SPORT BAR
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ESTUDO DE CASO 1: FIVE
SPORTBAR

CASO EXEMPLO

Preparado por Vicente Cajueiro
Miranda - Manual MEET

Dois amigos, Aldo Benevides e Carlos
Peixoto “Guru” (como é mais conhe-
cido), empresarios do meio de eventos
em Salvador, tiveram a ideia de investir
em algo diferente, que tivesse relagio
com ramo de entretenimento, setor do
qual eles ja tinham uma experiéncia,
mas eles queriam investir-em algo que
fosse mais solido, que tivesse demanda
o ano todo e que fosse mais previsivel.
Entio, em conjunto com outros dois
amigos de longa data, Ricardo Preto
e Antonio Bastos, outros dois empre-
sarios de Salvador, tiveram a ideia de
aliar comércio com entretenimento e
se inspiraram em outros negocios te-

maticos, também no ramo de entrete-
nimento, como o Hollywood Café e o
Hard Rock Café. Porém, o Five nas-
ceria como um bar/restaurante com
uma tematica esportiva, e a0 contrario
do que se imagina o esporte escolhi-
do nao foi o futebol, mas sim esportes
americanos. Eles queriam que o Five
tivesse uma cara mais americana, e fo-
caram em esportes como futebol ame-
ricano, basquete da NBA, beisebol,
hockey etc.

Nenhum dos 4 sécios tinha expetién-

Figura 36 - Five Gragca.
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cia nesse ramo de restaurante e bar e
nem com comércio, mas com a cara e
a coragem eles inauguraram o Five em
Vilas do Atlantico, na grande Salvador,
em 2011. Logo no inicio do funcio-
namento o Five teve um movimento
muito bom, o negoécio faturava alto,
mas no final do més o resultado liqui-
do era muito baixo e em alguns meses
chegou a dar prejuizo. O problema era
que o Five tinha um gasto (custos e
despesas) muito alto. Um empresario
da cidade, dono de uma delicatessen
que havia fechado no bairro da Gra-
¢a, em Salvador, conheceu o Five e se
interessou pelo modelo de negdcio e
convidou os sécios para abrirem uma
filial, no terreno da antiga delicatessen
que estava disponivel. Eles aceitaram,
e com mais um so6cio na jogada o se-
gundo Five foi inaugurado e as coisas
definitivamente comecaram a dar erra-
do. Como a unidade de Vilas ja ndo ia
bem, o problema se intensificou com
o Five da Graga, faturamento alto, po-



Capitulo 2

rém custo ainda mais alto, em um més
que chegaram a ter R$ 600 mil de fatu-
ramento, porém R$ 800 mil de gastos.

Depois de um inicio conturbado os
socios se separaram, a unidade da
Graca fechou, e além disso os sécios
Ricardo Preto e Antonio Bastos tam-
bém sairam do negbcio, ficando ape-
nas Aldo e Guru. Em um certo dia,
Aldo e Guru conheceram ILeopoldo
Ledo, através de um amigo, e Leo-
poldo se interessou muito pelo nego-
cio e eles disseram que estavam pro-
curando um novo socio. Leopoldo,
que ¢ engenheiro, entrou em contato
com o seu irmao, Ivan Leao, médico,
que também estava buscando investir
em algum negdcio atrativo, fora
do ramo de medicina. Eles criaram
uma amizade forte, e apos algumas
analises de Leopoldo, que desde
jovem apresentava um feeling para
negobcios, ja era soécio de empresas de
engenharia, junto com seu pai, e tinha

Figura 37 - Five Villas

FIVE
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gtos: Xico Diniz
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familiaridade com negdcios. Certo de
que era um bom negdcio, Leopoldo
convenceu seu irmao Ivan a entrar
no negocio. Leopoldo teve uma ideia
de pegar um imoével da empresa de
engenharia, que estava vago, ¢ em
contato’'com o banco eles transferiram
a divida que o Five de Vilas tinha com
o banco para a empresa de engenharia
e deram como garantia o imoével
desocupado. E em 2016 formou-se
entao o “Grupo Five”, formado por
Aldo, Guru, Leopoldo e Ivan.

Com a entrada de Ivan e Leopoldo
O quarteto apresentava um respeito
muito grande uns com os outros, ape-
sar de pensarem diferente em muitos
aspectos e construfram uma amizade
muito forte, apresentando um pensa-
mento para o negdcio muito bom.

A Reestruturagiao de Vilas

Com a chegada dos irmaos Ledo,
o Five de Vilas foi reestruturado.

Leopoldo, com sua sensibilidade e ex-
pertise em negocios entrou na unida-
de de Vilas destinado a reorganiza-la
e torna-la rentavel. Demitiu uma boa
parte do corpo de recursos humanos,
contratou profissionais com perfis di-
ferentes e estabeleceu novas diretrizes
para o negbcio. A partir dai comegou
o processo de expansdo, que comegou
com a unidade do Shopping Paralela.
A unidade do shopping passa a ope-
rar a partir de meio-dia (12h) e vai até
a noite, com horario estendido até a
madrugada - dependendo do evento
esportivo e do numero de clientes.

O Pubico do Five e o Custo Total
de Ocupagio

Antes da entrada de Leopoldo e Ivan,
os socios Aldo e Guru nio faziam um
estudo detalhado do publico-alvo da
localidade onde pretendiam abrir uma
nova unidade, como foi o caso do Five
de Vilas e do Five da Graga. Mas com
a chegada dos irmaos, Leopoldo que ja

Capitulo 2

Figura 37 - Os sécios, o “Grupo Five”.

Fonte: Five, 2021.
tinha experiéncia com negocios imple-

mentou processos de analise estratégi-
cas de nichos de mercado, de publico
alvo, de localidade e tracaram o perfil
do publico-alvo do Five, que sao adul-
tos jovens, de até 35 a 50 anos, pessoas
com familia constituida, com filhos,
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casados, e que tenham uma condicido
social estavel. A unidade da Graga, por
exemplo, pecava em diversos aspectos:
a unidade ndo tinha estacionamento ¢
apesar de ser um bairro com uma po-
pulagao de alto poder aquisitivo, é um
bairro genuinamente de populagao
com idade avangada, portanto distin-
to do perfil do nicho de mercado do
Five.

Outro ponto que também passou a set
levado em consideracao na hora de es-
colher um local para instalar uma nova
unidade foi o Custo Total de Ocupa-
cao (CTO), e os socios definiram um
limite de CTO que nao fosse maior
do que 10% do faturamento. Portanto
se a casa vai faturar 500 mil, 2 mesma
unidade nao pode gastar mais do que
50 mil com gastos de ocupagio.

O Five Paralela

O Shopping Paralela, apesar de ser o
5° shopping em circulagiao de pessoas

da cidade, foi o Shopping escolhido
pelos socios para estabelecer a nova
unidade do Five. Porém, o Shopping
Paralela encontra-se na regiao Paralela
e no seu entorno tem muitos edificios
empresariais, além de contar com o Le
Figura 38 - Five Paralela.

Park e o Alphaville, condominios resi-
denciais de luxo, com uma grande po-
pulagao classe A, de alto poder aqui-
sitivo. Outro ponto acertado no novo
Five é que shoppings fornecem mui-
to estacionamento e seguran¢a para



seus usuarios. Além de contar com a
demanda direcionada de pessoas que
vao ao Shopping Paralela para ir ao
Five, a unidade em shopping ainda
conta com a demanda espontanea, de
pessoas que vao para o shopping pas-
sear e acabam escolhendo o Five para
conhecer e curtit.

Ap6s algumas rodadas de negociacdes
ganha-ganha, o Five fechou uma boa
parceria com o Shopping Paralela e
bateu o martelo. Em 2017, a unidade
Paralela foi inaugurada e foi um su-
cesso. No 6° més de funcionamento a
unidade ja pagava o seu investimento e
a marca passou a ser conhecida, reco-
nhecida e admirada na capital baiana
como um negdbcio inovador.

O Five Brasilia

A unidade de Brasilia foi a 3* casa do
novo Grupo Five, e sua historia foi
possivel pois um primo dos irmaos
Ledo, também engenheiro, tinha um

Meet - Ensino de Empreendedorismo

capital para investir em um negbcio
e, com o mercado de construcao civil
desaquecido em Brasilia, pensava em
investir em outro ramo. Conheceu o
negocio dos primos e se interessou.

Comecou a procurar um local com as
Figura 40 - Five Brasilia.
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Fonte: Five, 2021.
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caracteristicas necessarias exigidas pelo
modelo do Five e, com a abertura de
um novo Shopping na capital do palis,
buscou negociar com os proprietarios
do shopping - apds boas rodadas de
negociagao, fecharam negécio. O Five
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de Brasilia proporcionou ao negdcio
muita visibilidade, pois Brasilia é uma
cidade cosmopolita, muitas pessoas
vem de fora e passam a conhecer o
Five, garantindo um aumento do valor
da marca. A unidade da capital federal
¢ considerada pelos sécios como uma
loja com uma arquitetura muito arro-
jada e moderna.

Novas unidades

Apbs a inauguracao da casa de Brasi-
lia, a préxima unidade inaugurada foi a
do estado do Espirito Santo, na capi-
tal Vitéria, em 2019. Também aberta
em um shopping, e que também con-
tou com a chegada de um novo sécio,
desta vez primo de Aldo, a unidade
da capital capixaba é a maior unida-
de Five de todas em drea construida,
dentro do Shopping Vitéria. Em 2020
foi inaugurada mais uma unidade Five,
novamente na Bahia, desta vez em um
novo shopping no municipio de Lauro
de Freitas, na grande Salvador, o Par-

Figura 41 - Five, um restaurante tematico.

Fonte: Five, 2021.
que Shopping, e também contou com
um novo sécio operador local.

O formato da expansio do Five

O modelo de expansio Five nao con-
ta com o formato de franquia ainda,
apesar de ser uma pretensao dos so-
cios para o futuro. Mas o Grupo (os 4
soclos originais), ao expandir, sempre
busca parcerias com habitantes da lo-
calidade onde a unidade sera inaugura-
da. O Grupo Five fica com 50% do re-
sultado, e os 50% sio divididos entre

o socio-operador, que é aquele que vai
operar o negocio no dia a dia, e 0 s6-
cio-investidor, que apenas investe ca-
pital no negocio, respectivamente 20%
e 30%. Se o soécio-investidor e opera-
dor for a mesma pessoa, entao ele fica
com 50%. Em Brasilia, o operador e
o investidor sao a mesma pessoa, ja
em Vitoria, sao pessoas diferentes. Da
mesma forma acontece na unidade do
Parque Shopping, onde socios investi-
dor e operador sao pessoas distintas.

Como ja foi dito, o modelo de expan-
sdo conta com horario de almoco e
pode ir até a madrugada, a depender
da ocasiao de eventos e da quantidade
de clientes.

O modelo Five

O Five nao é boteco, nao é barzinho, é
um negoceio voltado para familias, um
publico maduro, que envolve tanto
homens quanto mulheres, todos com
poder aquisitivo. E como nio ¢é bote-



Figura 42 - Padrao cozinha Five.

|
Fonte: Five, 2021.

co, a ambientacao é uma das marcas
registradas do Five, um bar com a “pe-
gada” americana e que, portanto, tem
um modelo tematico préprio desen-
volvido em parceria com a arquiteta
Juliana Paturi. Todas as unidades Five

.

foram projetadas por Juliana, e ela ja
ganhou 4 prémios, em parceria com
o Five, de “Melhor Projeto Arquite-
tonico” pelo Nucleo de Decoragio,
um prémio que acontece anualmente.
Além disso, o Five conta com atrativos
para criangas, ja que o foco do Five é
o publico familiar, homens e mulheres
maduros e casados.

O Five conta come Espac¢o Kids, com
parquinhos e brinquedos. Além disso,
as unidades contam com algumas me-
sas equipadas com televisores, conso-
les de videogame, jogos infantis e de

Figura 43 - Espaco Kids.

»

Fonte: Five, 2021.
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O Five contratou a chef de cozinha
Bel Chaves, que ja tinha seu trabalho
reconhecido pelos sécios do Five, e
ela criou um cardapio exclusivo para
o Sport Bar, com muita comida boa
e variada, desde pratos individuais até
pratos para a familia. E com a valo-
rizagdo do cardapio, o Five também
investe na cozinha. Todas as cozinhas
das unidades Five sio muito bem equi-
padas e modernas.

O carro-chefe do Five é o chopp, com
aspecto vistoso, na temperatura ideal
para o clima brasileiro, com uma es-
puma cremosa, tirado na pressao com
muito cuidado pelos profissionais do
Five. Para cada freezer de bebida exis-
te, um freezer para gelar a caneca. O
resultado: o chopp chega na mesa com
um aspecto deslumbrante, de dar agua
na boca, e muito gelado. Além disso,
existe um cardapio de drinks especial-
mente pensado para as mulheres, mas
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Figura 44 - Chef Bel Chaves.

Fonte: Five, 2021.
que também atende a qualquer pala-

dar.

O Five tem uma preocupagao grande
com o atendimento: em cada mesa
tem um QR Code e o cliente pode, ali
mesmo, avaliar o atendimento e man-
dar mensagem diretamente para os so-

cios do Five, e todas as mensagens sao
respondidas cuidadosamente por Ivan
Ledo. 85% das notas do atendimento
do Five sao 9 ou 10, e apenas 15% sio
notas abaixo de 8, o que comprova a
preocupagao do sport bar com o quesi-
to atendimento ao cliente.

Um outro diferencial competitivo

que o Five tem é com a experiéncia
Figura 45 - Chopp Five.

Fonte: Five, 2021.

do cliente. O cliente, ao ir ao Five,
precisa se divertir. Entido as unidades
Five, além dos teldes que transmitem
eventos esportivos, contam com ou-
tros televisores menores distribuidos
pelo restaurante, inclusive em algu-
mas mesas, ¢ o cliente pode escolher
o que deseja assistir. Portanto, o clien-
te pode tanto curtir uma experiéncia
assistindo a um jogo transmitido pelo
teldo, como a final de um campeonato
de futebol e vibrar “de galera”, como
também pode curtir o esporte ou a
transmissao de sua preferéncia em te-
levisores exclusivos com seus amigos
e familiares. Para que isso funcione, as
unidades do Five contam com varios
decoders de recepgao de TV, e tém a
possibilidade de sintonizar simultane-
amente entre 9 a 20 eventos diferentes
em canais fechados, dependendo da
unidade. O dia do ano que o Five tem
maior publico é o dia do Superbowl,
a final do futebol americano, e neste

dia o Five se reserva no direito de nao



fazer reserva. As unidades lotam e ain-
da ficam com filas grandes de pessoas
aguardando para curtir a experiéncia
Five. Mas o futebol e o UFC também
tém muita procura no Five durante
todo o ano, principalmente em finais
de campeonatos.

Investimento em Marketing e Pro-
paganda

O Five investe muito em marketing di-
gital, principalmente em redes sociais.
Além de contar com um site novo, o
Five tem perfil no Instagram e no Fa-
cebook, e investe em andncios pagos
nas duas plataformas. Quem cuida
dessa operagao ¢ uma agéncia tercei-
rizada, especializada em marketing di-
gital, para que o Five possa oferecer o
melhor conteudo na internet para seu
publico e publico em potencial.

Gestiao na pandemia

Com o advento da pandemia, no ini-
cio de 2020 o Five precisou tomar

Meet - Ensino de Empreendedorismo

Figura 46 - Site Five.

Capitulo 2

FIVE
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Fonte: Five, 2021.

decisdes importantes para sobrevi-
ver em um cenario incerto que viria
pela frente. Durante o periodo, com
todos passando por dificuldades, o

112

Five conseguiu renegociar contratos
com os shoppings centers, buscando
melhotes condices de custo de ocu-
pacao para cada unidade. Também
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conseguiu boas negociacbes com o0s
fornecedores, além disso buscou a
melhoria nas parcerias com fornece-
dores e investidores. As novas lojas
que virdo também ja foram incluidas
nessas negociag¢oes de operagoes futu-
ras. Contudo o Five, com as casas sem
faturar, teve que demitir funcionarios
e tentar cortar custos, uma vez que as
casas ficaram fechadas durante quase
todo o periodo da pandemia, abrindo
com muitas restricoes apenas no final
de 2020, quando houve essa possibi-
lidade.

O Five aproveitou também para pro-
fissionalizar alguns departamentos,
como por exemplo: Diretoria de Ali-
mentos e Bebidas, Diretoria Financei-
ra e Diretoria de Marketing, um dire-
tor nacional foi contratado para cada
uma dessas areas.

Para a Direcio Financeira, o Five
trouxe Bruno Medeiros, ex-diretor
Braskem com 10 anos de casa e car-

reira so6lida, Medeiros aceitou a pro-
posta da rede Five e trocou a industria
quimica pelo ramo de alimentacdo e
entretenimento, e como CFO tem a
proposta de trazer robustez para a es-
tratégia financeira da rede Five.

Para gerir a Diretoria de Marketing a
contratada foi Lara Morel. Morel ja
foi Gerente de marketing da Havaia-
nas, com experiéncias internacional, e
vem somar ao time do Five para tor-
nar toda a estratégia de marketing e
marketing digital unica.

E quem vem ocupar a cadeira de Di-
retora de Alimentos e Bebidas (A&B)
¢ a prata da casa, a chef Bel Chaves,
primeira a assumir 0 mais NOVO cargo,
nada mais justo do que vir de dentro
da propria Five. Bel passa a ter um pa-
pel de gestao, de nivel nacional e sera
responsavel por coordenar todas as
cozinhas da rede. Para isto, o Five in-
vestiu na pos-graduagao em A&B da
chef, considerado pelo Five como um

grande passo para o futuro da rede,
que ¢ de chegar entre 30 a 40 unidades
em todo o pafs.

Além disso, durante o periodo da pan-
demia, ocorreu no inicio de 2021, in-
ternamente, o Evento Encontro dos
Chefs, onde todos os 8 chefs de todas
as casas do Five foram a Salvador e par-
ticiparam do evento como forma de
reciclar, trocar experiéncias e propor
novos pratos. Os chefs participaram
de palestras e aulas com profissionais
de nutricdo e outroschefs. Esse encon-
tro proporcionou o desenvolvimento
de novos pratos que competiram entre
si, e depois de testes as cegas passando
pelo crivo dos proprietarios, os pratos
vencedores do Encontro dos Chefs
entram nos cardapios nacionais de to-
das as casas. A ideia da Five ¢ repetir
anualmente o Encontro dos Chefs,
reforcar a amizade e a uniao, uma ma-
neira também de sempre qualificar os
seus profissionais, valorizando-os.



Futuro do Five

Os socios, como ja foi dito, tém in-
teresse em transformar o modelo de
negocio do Five em franquia, contudo
para que isso seja possivel é necessario
atender a alguns requisitos que no mo-
delo atual ainda nao ¢ possivel. Apesar
de conseguir manter a qualidade da
sua comida e do seu servico em todas
as unidades, a padronizagdao ainda ¢é
uma questao a ser equalizada, pois as
cozinhas acabam tendo alguma dife-
renca de uma casa em relagdo a outra.
Como ¢ o caso da unidade de Vilas do
Atlantico, que por ser um restauran-
te localizado préximo a praia tem um
publico diferenciado, que costuma ir
de bermuda, sandalia. Além disso, a
unidade de Vilas tem som ao vivo nas
noites de sexta e sabado, € a Unica uni-
dade a oferecer este tipo de entreteni-
mento, pois ¢ uma exigéncia daquele
nicho de mercado. Também ¢ a tnica
casa que fornece em seu cardapio co-

mida japonesa, sushis e sashimis.

Outro ponto ¢ que em cada unidade
o fornecedor de cerveja e chopp pode
variar, o que nio ¢é aceito em um mo-
delo de franchising (franquia). Nas uni-
dades da Bahia, por exemplo, o con-
trato ¢ com a cervejaria Petrépolis, em
Brasilia com a Heineken, e em Vit6ria
com a Ambev. Apesar disso, o Five ga-
rante que os chopps em todas as uni-
dades sao de excelente qualidade.

O modelo estabelecido pelo Grupo
Five também da uma certa tranquili-
dade operacional, visto que em todas
as unidades o grupo detém pelo me-
nos 50% no minimo da participagao
na unidade. Ele é altamente atrativo,
a ponto do Five ter montado apenas
uma loja com financiamento bancario,
que foi a casa do Shopping Paralela,
a primeira do modelo novo. Todas as
que vieram depois foram construidas
com capital do socio-investidor, tudo
feito com muito cuidado, com contra-
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tos e exigéncias pré-estabelecidas. No
Five de Vitoria, o investidor inclusive
nem reside no Brasil, mora nos EUA
e investiu R§ 2,5 milhées, montante
este que depois retorna para o inves-
tidor através dos lucros provenientes
da unidade.

O Five se mostra um negocio altamen-
te promissor e continua em expansao,
em 2021, novas casas serdo inaugu-
radas, uma no estado de Alagoas, na
capital Maceio, outra na Bahia, a pri-
meira no interior do estado, na cidade
de Itabuna, e uma terceira em Vila Ve-
lha, no estado do Espirito Santo, todas
dentro de shoppings centers.
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Analise as seguintes questdes:

O que deu de errado na 17* fase do
Five, quando da abertura da casa
no bairro da Graga?

Identifique o que falhou nas pri-
meiras lojas para o negdcio nao ter
decolado de inicio.

O que os novos socios e investido-
res fizeram para tornar o negocio
viavel?

Quais decisdes bem tomadas po-
deriam ser replicadas para outros
negoeios?

Qual o impacto de cada decisao
nos resultados observados?

Como o Five se manteve fiel 2 sua
missao?

Qual segmentacao seria ideal para
o Fiver

Se vocé fosse contratado como di-
retor finaneceiro (ou de RH, ou de
operagdes) do Five, que mudancas
vocé faria (ou nao faria) para au-
mentar a lucratividade do Five?

e Se voce fosse o investidor do Five
que mora nos Estados Unidos da
América (EUA), vocé manteria
seu dinheiro no negbcio? Por que
sim? Por que nao?

Videos do Five:

Institucionais Five na Pandemia -
Juntos Venceremos:

https://youtu.be/JrzF404iISk
https://voutu.be/MO_Qb0cI0lo

Institucionais Lojas:

Vilas:
https://youtu.be/O26Sy52Wxvs
Brasilia:
https://voutu.be/HjuY7 IM50k
Paralela Shopping:

https:/ /youtu.be/PQVvi2TagdE

Nota

Este caso foi escrito inteiramente a
partir de informagoes cedidas pela
empresa. Nao ¢ intengio do antor
avaliar ou julgar o movimento es-
tratégico da empresa em questao.
Este texto ¢ destinado  exclusi-
vamente ao estudo e a discussao
académica, sendo vedada a sua

utilizacao on reprodugao em qual-
quer outra forma. A violagio aos
direitos antorais sujeitard o infra-
tor ds penalidades da lei. Direitos

Reservados ao MEET.


https://youtu.be/JrzF404iISk 
https://youtu.be/MO_Qb0cI0lo 
https://youtu.be/O26Sy5zWxvs 
https://youtu.be/HjuY7_IM5ok 
https://youtu.be/PQVvi2TagdE 

Imagem: Pexels.
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O surgimento dos sites de compras
coletivas no mundo e no Brasil

Nio se sabe ao certo quando surgiu o
primeiro site de compra coletiva, mas
eles comecaram a ganhar relevancia
a partir de 2008. Neste mesmo ano,
nos EUA, Andrew Mason criou o
Groupon, e seu primeiro anuncio foi
de uma pizza de um restaurante vizi-
nho, pela metade do preco. Esta acao
de compra coletiva fez tanto sucesso
que o antigo empregador de Andrew
investiu mais de U$ 1 milhdo em capi-
tal inicial para o desenvolvimento do

site. O negocio de Andrew cresceu ra-
pidamente e em 2010 tinha uma recei-
ta estimada de 500 milhdes de délares,
e sua empresa ja era avaliada em 1,35
bilhdo de délares. Em 2010 ja existiam
mais de 200 sites de compra coletiva
nos EUA. Entre final de 2010 e inicio
de 2011, o Groupon chegou ao Bra-
sil, ofertando inicialmente apenas em
Sao Paulo, mas em pouco tempo foi
se espalhando para as outras capitais
brasileiras. Em 2011, o Groupon rece-
bia uma oferta do Google no valor de
6 bilhoes de ddlares e estava avaliado
em 16 bilhdes de ddlares.

Outros concorrentes foram surgin-
Figura 47 - Marca do Groupon.

GROUPON

Fonte: Melhor Destino, 2016.
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Figura 48 - Marca do Clickon.

click(n

Fonte: Narua, 2021.

do também em territorio brasileiro,
como era o caso da empresa de capi-
tal estrangeiro Clickon e da primeira
empresa de compra coletiva genuina-
mente brasileira, o Peixe Urbano, além
de outras dezenas que foram surgindo
a cada més por todo o territorio na-
cional, principalmente nas cidades de
grandes poder aquisitivo e densidade
demografica.

O Peixe Urbano surgiu em margo de
2010, fundado por Julio Vasconcellos,
Alex Tabor e Emerson Andrade, e se
tornou o maior site de compra cole-
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Figura 49 - Escritério do Peixe Urbano
em 2019.

\ ""

Fonte: Exa

me, 2019.
tiva brasileiro em funcionamento. Era
um dos poucos, junto com o Clickon,
capaz de competir de fato com o
Groupon.

Como era o modelo de compra?

De acordo com o Ana Paula Cardo-
so (2010), sites de compras coletivas
‘um tipo

<

sao definidos como sendo
de site que oferece produtos e servi-
¢os com descontos que podem chegar
a até 90% do valor normal de merca-
do, proporcionando ao vendedor um
numero maior de negociagdes em um

curto perfodo de tempo”. Alguns che-
gavam a imaginar que os sites de com-
pra coletivas eram sites que comercia-
lizavam produtos e servicos com um
preco muito abaixo do mercado, mas
na verdade eles comercializavam des-
contos.

Ainda segundo Cardoso (2010) a com-

Figura 50 - Escritério do Peixe Urbano
em 2019.

peixe

urobano

Fonte: Portal da Propaganda, 2021.

pra acontecia da seguinte forma: “uma
oferta, seja ela de produtos ou servi-
cos, ¢ colocada no site por um tempo
limitado. Qualquer pessoa que esteja
cadastrada no site pode realizar a com-

pra e, na maioria das vezes, imprimir
um cupom, que tem data de validade e
exigéncias para o uso. Esse cupom da
direito a descontos, mas é necessario
que seja apresentado em algum esta-
belecimento, por isso, o site de com-
pras coletivas na maioria das vezes é
um site comum de compras on-line,
pois nao entregam o produto em do-
micilio”.

Uma pizzaria, por exemplo, procura-
va um site de compra coletiva e anun-
ciava 500 cupons de uma pizza de
determinado sabor por 1 dia apenas,
com 50 a 90% de desconto (em alguns
casos existiram desconto de 99%), os
sites de compras coletivas costuma-
vam ficar com 10% a 50% do valor
negociado nesse anuncio, geralmente
os maiores sites os quais tinham uma
circulagio maior de clientes exigiam
pelo menos 50%. Entao muitas ve-
zes a empresa anunciante ficava ou
com praticamente nada ou com muito



pouco. Algumas empresas chegavam a
anunciar o produto por R$ 1,00.

Os cupons negociados s6 poderiam
ser trocados pelos produtos ou ser-
vicos comprados se o consumidor
obedecesse as regras do anuncio, que
envolviam, por exemplo, quantidade e
prazo.

O que parecia ser um mal negbcio
para o comerciante na verdade gerava
um enorme aumento de frequéncia no

Figura 51 - Tela de um site de compra co-
letiva.

Oferta do dia: 58% de desconto no
Rodizio do Sushilogia (de até R$25,90 por
R$10,90)

o Cupom valido de 24 de
agosto, 2010 a 26 de
fevereiro, 2011

’ oferta ativadal
Degustagao de Pratos

Quentes no Sushilogla (de o Limite de uso de 1 cupom

Fonte: Entojo, 2010.

seu estabelecimento. Essa mesma pes-
soa que comprou o cupom de pizza
tinha que imprimir este cupom e ir até
o restaurante para usa-lo, sentar numa
mesa e fazer seu pedido. Mas como
este ja tinha a sensacdo de que estava
ganhando muito ele pedia outra piz-
za, pagando o preco cheio, e ninguém
come pizza sem beber um refrigeran-
te e alguns até tomavam um chopp e
pediam uma sobremesa. Gostando da
pizza, o cliente tenderia a retornar. Ou
seja, anunciar em site de compra co-
letiva era uma agao de propaganda, o
custo desta agdo fazia parte do esfor-
¢o de marketing e gerava excelentes
resultados, muitas vezes mais interes-
santes até do que fazer uma campanha
em outdoor ou algum outro meio de
comunicagdo, porque o anuncio de
compra coletiva gerava muitos bur-
burinhos nas redes sociais na época, e
muito compartilhamento e isso fazia
muito bem a empresa anunciante, ge-
rava reconhecimento da marca, mes-

Capitulo 2

mo para aqueles que nao chegavam a
comprar o0 cupom.

Mudanga de cenario

Os sites de compras coletivas cresce-
ram muito até 2011, quando os maio-
res foram comprando 0os menores € a
quantidade de empresas que ofereciam
o servico foi-diminuindo, deixando a
disputa de mercado centralizada em
um numero menor de competidores,
porém mais poderosos. Até este mo-
mento os sites de compras coletivas
ofertavam descontos nunca antes vis-
tos. Em 2012, 50% dos sites ja haviam
encerrado as atividades, mas o merca-
do continuava de certa forma aqueci-
do com a plena atividade dos maiores.

Devido a essa mudarica de cenario e
com o poder de oferta centralizado
nas maos de poucos, a partir de 2013,

o servico de cupons no territério na-
cional comecou a sofrer alteracoes. Os
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cupons agora tinham um desconto
muito menot, muitas vezes estes des-
contos nem apareciam no anuncio, €
eles ficavam no ar por muitos dias, ao
contrario das ofertas relampagos de 24
ou 48 horas que geravam uma grande
procura. Também ao contrario do que
ocorria no inicio, quando se tinha uma
limitagao de cupons por antncio, eles
passaram a ser praticamente ilimita-
dos, enquanto durassem os anuncios,
o que podia levar dias e até semanas.

Essa mudanca de cenario comecou a
gerar, a0s poucos, um certo descrédi-
to e desinteresse dos consumidores,
que ndo viam mais tanta vantagem em
precisar garantir o cupom, mesmao que
nao fossem usa-lo. Com menos con-
cotrentes, 0s que sobraram domina-
vam o mercado e ditavam as regras. E
ofertas que antes pateciam tao vanta-
josas, agora eram meros aruncios, sem
grandes vantagens para o consumidor.

Figura 52 - Tela do Peixe Urbano apods
mudancas.

peixeurbano

Fonte: Across the Universe, 2021.

O que aconteceu no Brasil?

No Brasil, desde 2010 varios sites
surgiram e desapareceram, ou porque
fecharam suas portas frente a for-
te concorréncia dos maiores sites da
época, ou porque foram comprados
por estes. Nao se sabe ao certo quan-
tos sites de compra coletivas existiram
no Brasil, mas foram dezenas de cen-
tenas, certamente. Algumas empresas
fizeram histéria no territério brasi-
leiro, como a Peixe Urbano, Clickon
e o Groupon, além do agregador de
buscas de cupons o Save Me, mas aos

poucos elas também foram desapare-
cendo, primeiro a Clickon, em 2015,
que encerrou suas atividades abrup-
tamente, sem aviso prévio, deixando
milhares de clientes na mao. A empre-
sa estrangeira tirou o site do ar e nao
deu nenhuma explicagdao, nem mesmo
na grande midia. A esta altura so res-
tavam os dois grandes maiores players
do mercado, o Groupon e o Peixe Ur-
bano.

O Peixe Urbano ja apresentava dificul-
dades em 2012, tinha dividas e chegou

Figura 53 - Tela do Save Me - Agrupador
e cupons.

ERERREERRE

Fonte: Vila Mulher, 2021.



a demitir centenas de funcionarios e
vender mobiliario e computadores
para pagar dividas. E em 2014 o con-
trole do marketplace foi vendido para o
grupo chinés, Baidu, “com uma mar-
gem operacional negativa e uma divi-
da de 60 milhoes de reais — mas com
25 milhoes de usuarios” (EXAME,
2019).

Nas maos do Baidu, o Peixe Urbano
seguiu um direcionamento diferente,
como ja abordado, a partir de 2013.
Neste novo formato negocio, com
cupons menos atrativos, com menor
desconto e durante mais tempo no at,
voltou a dar resultados positivos, “au-
mentou a sua fatia de mercado de 40%
para 60%” (EXAME, 2019). Em 2016
aumentou suas receitas em 40%, e em
2017 teve um mais um crescimento no
faturamento na ordem de 30% e fe-
chou o ano com lucro.

Mesmo com lucro em 2017 a Baidu

decidiu vender o Peixe Utrbano em

2018 para a americana Moutain Naz-
ca, que ja havia comprado a Groupon
America Latina, e, agora com o site
brasileiro também em seu poder, re-
solveu fazer a fusao entre Peixe Urba-
no e Groupon (EXAME, 2019).

O desaparecimento

Em 2019 o Peixe Urbano tinha pla-
nos, havia criado uma estratégia para
conquistar os seus clientes com novos
servicos, principalmente nos ramos
de Beleza, Viagens Locais, Gastrono-
mia e Entretenimento. Com a culmi-
na¢ao da pandemia em 2020, parecia
ser uma grande oportunidade para o
marketplace, neste ano as vendas online
tiveram um crescimento enorme, € O
e-commerce brasileiro teve uma ala-
vancagem de 73,88% (E-COMMER-
CEBRASIL, 2021).

Porém, ao contrario do que se ima-
ginou o Peixe Urbano simplesmente
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sumiu. Em 2019 ja nao estava mais
repassando parte dos valores aos seus
anunciantes, e parte dos funcionarios
foram demitidos (BAGUETE, 2021).

O ultimo anuncio do site foi em mar-
co de 2020, justamente o més do inicio
das restricdes por conta da covid-19,
depois disso o site nao foi mais atua-
lizado. Anunciantes tentavam receber
os valores dos andncios pelo site, mas
sem sucesso, € Mesmo assim muitos
deles continuaram a entregar 0s pro-
dutos e servicos comprados pelos
clientes do site, para nio deixar os
consumidores na mao. Sem conseguir
se adequar a quarentena, ¢ ajustar seus
servicos ao delivery, o Peixe foi por
agua abaixo. No inicio de 2021 nio
respondia mais as mensagens no Twit-
ter e o site ficou fora do ar desde entiao
(BAGUETE, 2021) (UOL, 2021).

Atualmente nao existe mais nenhum
site de alcance nacional no formato
pioneiro que surgiu em 2007/2008.
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O site Save Me, que era um buscador sas conseguiram se manter viaveis
de ofertas e cupons, agora é apenas em um mercado de parecia ser tdo
um buscador de cupons de desconto promissor?

para lojas de varejos online. Enquan- . .
*  Quais foram as possiveis ameagas

nao vistas ou previstas pelas em-
presas de copra coletiva?

to o Groupon segue funcionando em
outros pafses, sem o burburinho do

inicio do surgimento, no mercado bra-
* O que poderia ter sido feito para

sileiro os sites de compra coletiva se
despediram. contornar os pontos fracos desse

modelo?

Analise os seguintes pontos:

* Enfim, o que aconteceu com os
sites de compra coletiva?

* A grande promessa de 2008 nao
conseguiu se manter viavel por
mais de 5 anos. Em 2012 ja apre-
sentava graves problemas. Ser no-
vidade nao garante ter sucesso?
Por que?

* O que mudou no segmento de
compras coletivas?

° Por que neém as grandes empre-
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SITE de compra coletiva para viagens:
economia ou cilada. Across The Uni-
verse, 2021. Disponivel em: https://

acrosstheuniverse.blog.br/site-de-
-compra-coletiva-para-viagens-econo-

mia-ou-cilada. Acesso em: 22 de fev.
2021. il. color.
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Acesso em 20 de maio 2021.
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ESTUDO DE CASO 3: NIKE

ESTUDO DE CASO
ADAPTADO DE UM CASE
DE MARKETING GLOBAL:
NIKE INC.

Desenvolvido por Aryovaldo de Castro
Azevedo Junior: Docente do Curso de

Comunicag¢io Social Publicidade e Propa-
ganda da Universidade Ibirapuera.

Desenvolvido por Luciana Paolucci: Do-
cente do Curso de Comunicaciao Social
do Centro Universitario Belas Artes de
Sao Paulo.

Nike Inc. — a empresa no mercado
mundial

A Nike ¢ a maior empresa de footwe-

ar (ténis e afins) e vestuario esportivo
do planeta, presente em cerca de 140
paises. A sua qualidade é baseada na

performance e na confiabilidade dos
tenis, vestuario e do equipamento, no
desenvolvimento de novos produ-
tos, no prego, na identidade de mar-
ca através de acdes de comunicacio
e marketing, e na sustentagao de rala-
¢Oes junto aos consumidores. As prin-
cipais atividades da empresa envolvem
design, pesquisa e desenvolvimento de
produtos e marketing.

Os produtos Nike siao produzidos
por empresas terceirizadas, geralmen-
te fora dos EUA — exceto parte dos
vestuarios, que também sdo produzi-
dos nos EUA. Os produtos de footwear
sao desenvolvidos primeiramente para
os atletas endossados pela Nike, para
depois serem adaptados ao publico
geral que os utilizam ndo s6 para
atividades fisicas, mas principalmente
para propostas cotidianas e de lazer.

As categorias lideres de vendas do foo-
twear sdo: corrida, basquete, infantil,
cross-training e feminino. Entretanto,
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também ha os segmentos de: atividades
outdoor, ténis, golfe, futebol, basebol,
ciclismo, volei, luta livre, atividades
aquaticas, trilhas e escaladas, além de
outras atividades recreacionais. A area
de vestuario esportivo e acessorio
complementa a linha de footwear nas
diversas categorias expostas.

A Nike esta presente em 140 paises
e opera 19 centros de distribui¢ao na
Europa, Asia, Australia, América Lati-
na e Canada, e também distribui seus
produtos através de empresas licen-
ciadas e distribuidores independentes,
atingindo aproximadamente 30.000
pontos de venda fora dos EUA.

E fundamental para uma corporacio
do porte da Nike se valer de marcas
registradas e patentes, 0 que acontece
em mais de 100 paises. O intuito ¢ se
diferenciar da concorréncia e agregar
valor aos produtos desenvolvidos
e comercializados pela companbhia,
principalmente em decorréncia dos
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gastos com P&D, design e marketing.

O braco internacional da corporacio
possui subsidiarias nos seguintes pai-
ses: Argentina, Australia, Austria, Bél-
gica, Brasil, Canad4, Chile, Croacia,
Republica Checa, Dinamarca, Finlan-
dia, Franca, Alemanha, Hong Kong,
Hungria, Indonésia, India, Irlanda,
Italia, Japao, Coréia, Malasia, México,
Nova Zelandia, Holanda, Noruega,
Filipinas, Portugal, Polonia, Cingapu-
ra, Eslovénia, Africa do Sul, Espanha,
Suécia, Suica, Taiwan, Tailandia, Tur-
quia, Reino Unido e Vietna.

Em termos de produ¢io, a maior
parte dos vestuarios Nike ¢ fabricada
fora dos EUA, concentrados, princi-
palmente nos seguintes paises: Ban-
gladesh, China, Hong Kong, India,
Indonésia, Malasia, México, Paquistao,
Filipinas, Sti Lanka, Tatwan e Tailan-
dia.
Os sao

produtos  de  footwear

exclusivamente fabtricados fora dos
EUA, visando o mercado internacional,
e estdo concentrados na: China, Indo-
nésia, Vietna, Tailandia, Italia, Taiwan
e Coréia do Sul.

Além disto, ha acordos de produc¢ao
com fabricantes independentes, visan-
do os mercados internos, na Argen-
tina, Africa do Sul, Brasil, México e
Zimbabue.

Sao 22.700 empregados diretos e pro-
jecao de aproximadamente um milhao
de vagas indiretas. (www.nike.com)

Concorréncia

A industria esportiva dos calgados, do
vestuario e do equipamento ¢ bastante
competitiva. A Nike compete inter-
nacionalmente com um numero cres-
cente de companhias nestes ramos,
mas 0s principais concorrentes eram,
até 2005, Reebok e Adidas. Como em
agosto de 2005 a Adidas adquiriu as

acoes da Reebok, numa aquisi¢ao to-
tal de US$ 3,8 bilhoes, tornando-se a
segunda corporac¢ao do ramo esporti-
vo, com faturamento previsto de US$
11,1 bilhoes, atras somente da Nike,
com faturamento de US$ 13,7 bilhdes
em 2004, ela pode ser considerada a
principal concorrente da Nike na dis-
puta pelo mercado mundial.

Faturamento

As vendas globais da Nike somaram,
em 2001, o montante de aproximada-
mente US$ 9.5 bilhoes, sendo o met-
cado americano responsavel por US$
5 bilhdes (corresponde a 49% do fa-
turamento) e o mercado internacional,
por US$ 4.5 bilhdes (corresponde a
44% do faturamento) e 7% relacio-
nados as subsidiarias Nike Golf, Cole
Haan, Bauer Nike Hockey, Hurley,
Converse e Exeter.

Ja em 2005 o faturamento global da



companhia atingiu quase US$ 14 bi-
lhées, sendo o mercado americano
responsavel por US$ 5,2 bilhoes (cor-
responde a 37% do faturamento), o
mercado internacional, por US$ 7 bi-
Ihées (corresponde a 50% do fatura-
mento) ¢ US$ 1,8 bilhdo relacionados
as subsidiarias Nike Golf, Cole Haan,
Bauer Nike Hockey, Hurley, Converse
e Exeter (corresponde a 13% do fatu-
ramento). (www.nike.com)

Missao da Marca e Posicionamen-
to Global

A missao da Nike é: Ser a melhor
companhia de esportes & fitness do
mundo. Levar inspiragao e inovagao a
todo atleta no mundo.

A Nike tem o compromisso de fazer
bons produtos e fornecé-los a atletas
de todos os niveis. Inspirar e desafiar
as pessoas, comunicar para elas o que
¢ bom acerca dos esportes, o que ¢

excitante ‘acerca dos esportes, o que
¢ paixao pelo esporte. Isto tudo é o
conceito que a Nike busca estabelecer
em sua relacado com o consumidor. O
“espirito Nike” representa o lado ro-
mantico e amador do esporte.

Em relacio ao posicionamento glo-
bal, a corporagiao deve deixar de fo-
car o atleta famoso como o centro
avalizador da marca Nike, optando
por ampliar sua comunicagao também
para pessoas comuns que praticam
esportes, tornando-se mais proxima
e integrante da realidade do consumi-
dor, aproximando-se do que o esporte
significa para a maioria das pessoas.
“Todo mundo é um atleta, todo mun-
do tem a capacidade de ser um atleta,
entdao saia e faga alguma coisa”. Esta
frase sintetiza o posicionamento Nike.

A Nike nao deve ser compreendida
como uma marca voltada exclusiva-
mente para atletas, embora estes ain-
da devam ser o foco da comunicacio.
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Deve-se expandir as oportunidades
para falar com consumidores que nao
se definem como atletas, mas que sao
inspirados pelos mesmos.

De acordo com Trevor Edwards, Vi-
ce-Presidente de Brand Marketing,
deve-se caminhar de uma antiga Nike
para uma nova Nike, que busca am-
pliar a percep¢ao da companhia:

* De maior para a melhor com-
panhia de esportes & fitness do
mundo;

e De atletas de elite para pessoas
com estilo de vida ativo;

e De {icones atléticos para herdis
atléticos;

e De isolamento para aliangas;

* De conhecimento de marca para
respeito pela marca;

* De publicidade para comunicagio.
(www.nike.com).
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Estratégia Global

A estratégia global da Nike ¢ centrali-
zada e planejada na matriz da corpo-
racio, no Nike Campus, no Oregon/
EUA e é baseada no conceito de valoti-
zag¢ao de imagem de marca — branding,
A Nike vende atitude, nao produtos.
E a atitude propagada pela Nike ex-
travasa o mundo esportivo, passando
por todos os setores da empresa: Pro-
ducao, Pesquisa & Desenvolvimento,
Responsabilidade Social, Estrutura Fi-
sica, Marketing,

e Produgao: depois de muitos ata-
ques que arranharam (e arranham)
a imagem corporativa, associados
a exploragao de mao-de-obra nos
paises subdesenvolvidos e a dis-
crepancia entre custo de produgao
e valor de revenda, a empresa tem
melhorado a remuneragio e con-
di¢oes de trabalho de seus fun-
cionarios terceirizados (condicoes
ainda precarias e funcionarios ain-

da mal remunerados) ¢ estabele-
ceu uma politica de aproximagao
com as comunidades carentes not-
te americanas;

Pesquisa. & Desenvolvimento: a
corporacdo tem  enfatizado sua
preocupacao com a melhora da
performance dos atletas pelo do-
minio de know-how tecnoldgico,
o que pode ser constatado em ino-
vacoes como sistema de amorteci-
mento Shox, sistema 'de distribui-
¢ao de calor Dry Fit etc;

Responsabilidade’ Social: a Nike
vem cultivando a imagem de em-
presa responsavel através do apoio
a ONGs e eventos com cunhos
ecologico e social (Air to Earth —

programa de reciclagem de pro-
dutos Nike; PL.A.Y. - Participate in
the Lives of America’s Youth — pro-
grama de integracao de jovens ca-
rentes; Race to Stop Global Warming
— patrocinio de corrida contra o

aquecimento global; etc.);

Estrutura Fisica: Além das lojas
conceituais chamadas Nike Town,
¢ muito relevante o exemplo do
Nike Campus, conjunto de 11 pré-
dios com layout de uma universi-
dade americana, que esta distribui-
do numa grande area verde, fora da
cidade. 1.4 sao criados, desenvolvi-
dos e testados todos os produtos
Nike. Os prédios também abrigam
uma enorme e modernissima aca-
demia de ginastica; um paredao
com 25 metros de altura para “wall
climbing’; uma piscina olimpica
com 15 raias; quadras de basquete,
golfe e ténis; uma pista de corrida
com cobertura que contorna todo
o campus; ¢, no meio de tudo, trés
campos de futebol — os “Ronaldo
Fields”, com direito a uma estatua
de bronze do jogador. Cada cen-
timetro quadrado da Nike é uma
quadra de esportes;




* Todo funcionario é um laboraté-
rio de testes. Parte do trabalho dos
mais de trés mil funcionarios tam-
bém é praticar esporte;

e Marketing: A Nike percebeu que
propaganda ¢ a matéria-prima dos
seus produtos, e busca criar con-
ceitos associados ao espirito Nike
na mente do consumidor.

Toda a atitude descrita acima e difun-
dida pela corporacio é fundamental
na formagao de uma imagem de marca
que associa a Nike com tecnologia es-
portiva, paixao pelo esporte e respon-
sabilidade social.

Para propagar os conceitos estabele-
cidos pela estratégia global da compa-
nhia, a empresa agrupa pafses em fun-
cao de sua similaridade e tenta criar,
preferencialmente, produtos com de-
manda universal dentro de nichos es-
pecificos e segmentados de mercado.

HEssa macro-segmentacao permite que

se identifique e defina os consumido-
res, tornando a abordagem - approach
- junto ao publico-alvo mais efetiva
pela utilizagao de elementos que com-
binam informagoes demograficas, de
atitudes e de estilo de vida. Isto é cau-
sa da estratégia de comunicagao global
que possibilita a veiculagdo de anun-
cios conceituais, onde a parte textual
¢ infima, a sonoridade da trilha impor-
tante para causar a ambientagdo para
a plena compreensao da ideia passada
e, 0 mais relevante, a base da comuni-
cagdo ¢ a simbologia imagética (iconi-
zagao). Isto também explica a centra-
lizagao da criacao dos anuncios Nike
na Wieden & Kennedy, a agéncia da
Nike nos EUA, Europa e Asiae repre-
sentagao em alguns poucos paises pela

J- W/ Thompson
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Conclusiao

A Nike ¢é a representacio de uma
corporagdo global que trabalha o de-
senvolvimento de marca (branding)
de modo bastante abrangente, com
o desenvolvimento de produtos qua-
lificados através de forte investimen-
to em Pesquisa & Desenvolvimento;
utilizacio do Design para tornar os
produtos mais atraentes ¢ desejaveis;
construcao de posicionamento atra-
vés de Publicidade criativa e global,
com forte valorizacio de imagens e
trilhas; Patrocinio de atletas e equipes
com desempenho destacado em com-
peticOes / internacionais;
ou Promoc¢io de eventos esportivos;
Apoio a acbes de responsabilidade
social; /Desenvolvimento de espagos
conceituais reais (Nike Towns) e virtu-
ais (websites). O somatorio deste con-
junto de abordagens, trabalhados de
forma sinérgica e integrada, reforgam
positivamente a construcao da identi-

Patrocinio
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dade de marca Nike.

Este trabalho de construciao de marca
realizado ao longo de sua existéncia
permitiu a corporagao a conquista da
lideranca global no segmento de mate-
riais esportivos e transformou a Nike
em sinoénimo de esporte e produtos de
qualidade em todo o planeta, tornan-
do o swoesh (logomarca) a representa-
¢do iconografica mais desejada na area
esportiva, garantindo a empresa uma
invejavel posicio no mercado; nao s6
pelo faturamento na casa de US$ 15
bilhoes; mas também pelo valor de
sua marca, 63* marca mais lembrada
do planeta e, lider na drea de vestua-
rio, de acordo com o estudo Brandz,
que entrevistou mais de um milhao de
consumidores em todo o mundo em
um ano e cobriu 39.000 marcas glo-
bais, regionais e locais, conduzido pela
empresa de pesquisa Millward Brown.

Responda aos seguintes pontos:

e Elabore uma analise SWOT, ob-
servando as informagoes contidas
no caso, 6 Pontos no total (divi-
didos entre: Ambiente Interno +
Ambiente Externo = 6 pontos de
analise);

* C(lassifique 5 produtos atuais da
Nike na Matriz BCG e identifique
o ciclo de vida de cada um, justifi-
cando sua escolha.

e (Caso vocé fosse investir em uma
empresa do ramo esportivo, qual
Estratégia de Segmentagao vocé
utilizaria? Demonstre graficamen-
te e justifique sua escolha;

* Se a Nike fosse lancar um novo
produto no mercado esportivo,
qual nivel de segmentacio ela pro-
vavelmente utilizaria considerando
as caracteristicas do mercado? Ex-

plique;

* Considerando esse novo produto

da Nike que a equipe esta sugerin-
do, quais inovagdes ele traria?

*Alguns trechos do estudo de caso original foram reti-
rados, pois nao eram de interesse da avaliagao, o estudo
de caso pode ser encontrado na integra na internet no
enderego eletronico:

Link

http:
br/papers/nacionais /2007

resumos/R1427-1.pdf

www.intercom.org.


http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1427-1.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1427-1.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1427-1.pdf
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ANALISE DE MERCADO
- DESCONSTRUCAO
CRIATIVA E INOVACAOQ

(SIMULAGOES E DESENVOLVIMENTO)

@ Tempo: 2h/a

Qg Recursos:
Leitura e Atividades

Professor(a), divida a sala em equipes,
preferencialmente as mesmas equi-
pes usadas para analisar os estudos
de caso, porém as equipes que forem
formadas nessa etapa deverao seguir
juntas até o final do curso.

Neste momento, as equipes iniciarao
o trabalho final do curso de Empre-
endedorismo, que sera a analise de
mercado, para, a partir destas analises,
prosseguir para a proxima e ultima

etapa (Etapa 4) que sera a producio
do Plano de Negdcio em formato re-
duzido.

Como ja foi dito, o momento atual ¢
de analisar empresas locais, preferen-
cialmente as empresas do comércio,
uma vez que estas estdo mais proxi-
mas do publico e é mais simples de
analisar o seu modus operandi.

Portanto, organize um estudo ou visita
de campo com seus estudantes no co-
mércio da sua cidade.

As equipes devem escolher a empresa
que irdo avaliar, preferencialmente que
sejam organizagoes do mesmo ramo
das empresas que serdo criadas na Eta-
pa 4 para o Plano de Negdcios.

As equipes deverao elaborar uma ana-

ise de Pontos Fortes e Fracos da Em-
lise de Pontos Fortes e Fr da Em
presa, e também a analie dos seguintes
pontos:

* Descri¢ao da empresa;

e Atuagio da empresa no mercado,
como ela vende, quais produtos (pro-
duto, servico);

* Possiveis tipos de inovag¢ao: produ-
tos, Servigos, processos ou negocios;

* Possfveis vantagens competitivas ela
tem em relacdo aos seus competido-
res;

* Analisar o cenario no qual a empresa
se encontra atualmente, descrever esse
cenario etc.

A partir desta analise a equipe deve
propor melhorias para a organizacao
analisada, a ideia ¢ compreender em
quais pontos a empresa errou e acet-
tou, de forma a compreender melhor
como o mercado funciona.

O préximo passo € elaborar o brains-
torming (veja adiante). Antes, porém, a
equipe deve definir o ramo de atuagao
da empresa a ser criada, que, como
ja foi sugerido, pode ser o mesmo da

empresa analisada. Por fim, a equipe



deve ja definir o negécio da empresa.

Dica

Sugere-se para esta anilise
o uso do modelo de SWOT
apresentado e proposto na
Etapa 1 (vide Estratégia de
Mercado).

ATIVIDADE DE
BRAINSTORMING

Vocé e seus colegas precisardo desen-
volver uma empresa que seja inovado-
ra. Ela podera ser inovadora em nego-
cio, produtos, servi¢os e processos.

Para definir esta empresa e suas ino-
vagdes, VOCEs executardo um processo
de Brainstorming.

Btapas para o Brainstorming:

1) Formem Grupos (de 4 2.6
nentes);

6 compo-

2) Definam um tema sob o qual a em-
presa de vocés atuara, tipo um setor
de atuacio;

3) Sobre esse tema, definam 30 ideias
(a quantidade de ideias é apenas uma
sugestdo, o professor pode sugerir);

4) Classifique as 10 methores ideias
(idem);

5) Apresente emi um arquivo Power
Point ou Word as 30 ideias e mais as
10 ideias
quais critérios a equipe
cionar as 10 ideias.

1

selecicnadas, explicando

usou para sele-
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Dica

Para obter sucesso no resulta-
do do seu trabalho final, a sua
empresa precisa ter inovagao,
e vocés ja sabem o que é ino-
vagdo. Por isso, foquem em
pensar e desenvolver ideias
inovadoras, mas que sejam

interessantes para o mercado.

Professor(a), estabeleca uma data para
a entrega do resultado do brainstorming
com a apresentacao.

\If) )
(y Link

Atividade em formato pdf
para impressao, através do

endereco: https://drive.goo-

gle.com/file/d/1TzwgbHj-
-X9ec55TIBCHYkVh8kn-

VRS6fM /view?usp=sharing
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ETAPA 4

ESTRATEGIA

EMPRESARIAL
(PLANO DE NEGOCIOS)




ESTRATEGIA
EMPRESARIAL (PLANO DE
NEGOCIOS)

Chegamos a ultima etapa do MEET.
A elaboracio do Plano de Negocios.
A carga horaria da disciplina Empre-
endedorismo para a educagiao téc-
nica-profissional compreende disci-
plinas de 36 h a 72 h. Portanto, nao
podemos desconsiderar a aplicacio do
MEET nos componentes curriculares
com menor carga horaria. Porém, nio
¢ descartada ainda a possibilidade de
reducdo da estrutura do plano de ne-
gocio proposto adiante para os com-
ponentes de 36 horas e, neste caso, o
professor deve avaliar se a redugao ¢
necessaria e fazer os devidos ajustes.
As disciplinas que tiverem uma carga
horaria maior, como as de 72 h, po-
dem usar o modelo proposto na inte-

gra

Na sua autonomia, o professor pode
incluir outras sessoes no Plano de Ne-
gocios que melhor se adaptem ao con-
teudo trabalhado durante o seu curso.

O inicio do trabalho que culminara no
Plano de Negoécio deve ser encoraja-
do desde o conteado do Brainstorming,
porque quanto antes os alunos come-
¢arem a pensar na sua ideia e no seu
negécio, melhor para o desenvolvi-
mento.

O Manual MEET nio ¢ um modelo
de plano de negbcio, como ja foi rela-
tado na sua apresentagao. O objetivo
do manual MEET ¢ prepararmos os
nossos estudantes para atuarem como
empreendedores, portanto, o mais im-
portante é construir em nossos alunos
a capacidade de analisarem mercados
e tomarem decisdes acertadas.

A seguir apresentaremos a estrutura
do Plano de Negocios proposta, mas
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o professor pode utilizar uma estrutu-
ra que mais se adapte ao seu conteido
aliado ao contetdo do MEET.

Bom trabalho!
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PLANO DE NEGOCIOS
(Estrutura proposta)

SUMARIO EXECUTIVO

No sumdrio executivo voce deve in-
formar os dados da empresa, como
o nome “Fantasia” e contar como a
empresa surgiu, bem como indicar o
endereco onde ela funcionara.

Dados da Empresa:
* Nome;
* Historia (Como ela surgiu); e

* Localizacio.

NEGOCIO

Defina qual o negbcio da sua empresa,
levando em consideracdo a visio Es-
tratégica, e nao a visao miope.

ANALISE FINANCEIRA

* Fluxo de Caixa;

* Margem de Contribui¢ao;

* Markup dos principais produtos; e

* Ponto de Equilibrio.

PRODUTOS/SERVICOS

Neste topico vocé deve apresentar to-
dos os produtos e servi¢os que a em-
presa fornece, e detalhar estes itens.

ANALISE SWOT

Elaborar a Analise do Ambiente In-
terno e Externo, levando em conta o
modelo com Impactos e A¢oes. Leve
em conta pelo menos 6 pontos, no to-
tal (ambiente interno e externo), para
a Analise SWOT.

MATRIZ BCG

Faca a Analise da Matriz BCG consi-
derando os produtos e servicos que a
empresa ira comercializar, explicando
porque eles foram classificados desta
maneira. Indique também quais destes
produtos precisardo de maior investi-
mento durante a execu¢ao do seu pla-
no de negocios, afinal, essa ¢ a funcao
principal da matriz.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Classifique seus produtos quanto ao
seu Ciclo de vida, faca uma correlagao
com a Matriz BCG.

VISAO

Descreva a Visao da sua empresa.

MISSAO

Descreva a Missao da sua empresa.



VALORES

Descreva os valores da sua empresa.

OBJETIVOS

Defina 2 ou 3 Objetivos Estratégicos,
lembre-se que os objetivos estratégi-
cos devem estar em consonancia com
a Visao da empresa, inclusive respei-
tando o prazo da Visao.

PLANO DE AGAO (de cada Ob-
jetivo)
Defina o Plano de A¢do para cada Ob-

jetivo ou para cada Objetivo Estratégi-
co definido.

PUBLICO-ALVO

Qual o seu publico-alvo, discorra so-
bre o seu perfil, use as bases de seg-
mentacao para analisar os detalhes do
perfil.

ESTRATEGIA DE SEGMENTA-
CAO

Qual o perfil do Segmento principal
que a empresa atendera? Qual ¢ a Es-
tratégia de Segmentacdo e o Nivel de
segmentagao escolhido pela empresa?

CONCORRENTES

Cite os principais concorrentes atuan-
tes na regido e descreva-os. Quais suas
vantagens em relacio aos seus concor-
rentes?

CONCLUSAO

Viabilidade do negocio: explane sobre
a viabilidade do seu negécio, explican-

do.
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Link

Plano de Negocio - Estrutura:
https://drive.google.com/fi-
le/d/1HOiab6eUXmcBff4w-

Cb-aDt]VEQDn0ODUKM
viewrusp=sharing

Dica

Sugere-se que todos os modelos apre-
sentados no MEET sejam usados
como modelos para o plano de negd-
cio.

Dica

Recomenda-se que o Sumario Execu-
tivo seja desenvolvido por ultimo.


https://drive.google.com/file/d/1HOia6eUXmcBff4wCb-aDtJVfQDn0DUKM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HOia6eUXmcBff4wCb-aDtJVfQDn0DUKM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HOia6eUXmcBff4wCb-aDtJVfQDn0DUKM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HOia6eUXmcBff4wCb-aDtJVfQDn0DUKM/view?usp=sharing
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EMPREENDENDO NA TELINHA

O manual MEET traz um contesido bonus!

Sao 12 indicacoes de filmes e 2 séries com contesido de
empreendedorismo e estratégia empresarial, que podem ser
passados em sala ou como atividade extraclasse, que so-
mam ao conterido visto no manual.

A metodologia MEET sugere que o(a) profes-
sor(a) assista ao filme e paute os assuntos que
podem ser vistos marcando cada trecho do fil-
me para que posteriormente seja feito um debate
com os estudantes.

Mas o manual também indica algumas abor-
dagens direcionadas aos assuntos contidos no
MEET.

Vamos a listal

Ah, e prepare a pipocal

e R Piratas da Informética
2 LA TLE MY (oo of Silicon Valley
VALLEY ppewr
Abordagens:

Empreendedorismo, inovagao, estra-
tégia empresarial, processo criativo e
analise de mercado.

FOl‘d, o homem ea méqUina iff HoWon Hope Lange Michael Iron:

T

(Ford: The man and the machine)
Ano: 1987

Abordagens:

Invencao, inovacao, novos produtos,

THEINSPIRING STORY

processo criativo e marketing; ENSHRAG SO



Tucker, um homem e seu " ISS=s Jobs, o filme
sonho b PR < s b

i &KUTCHERé (]O S)
Amno: 1988 - T ’ Ano: 2005
(Tucker: The man and his dream) Abordagens:

Abordagens: Inovagio, empreendedorismo,

processo criativo e analise am-
biental.

Empreendedorismo, desenvolvi-
mento de produto, processo cria-
tivo, inovagao, vantagem compe-
titiva e propriedade intelectual. e, Sl

300
Presente de Grego
Ano: 2006
(Baby Boom)
Abordagens:
Ano: 1987
Estratégia empresarial, analise
. ; Abordagens:
ambiental e vantagem competi-

tiva. Desenvolvimento de produto,
empreendedorismo, inovagao e

segmentac¢ao de mercado.




Familia por acaso

(The Joneses)
Ano: 2009
Abordagens:

Analise de mercado, segmentacio
de mercado, estratégia empresa-
rial.

BRAD PITT

O Homem que mudou o Feairavav e Y-

SR MUDOL.C.I0GO

(Moneyball) AN
Ano: 2011
Abordagens:

Analise ambiental, teoria dos
jogos e big data. [

Wall Street, poder e cobiga

WALL STREET

PODER E COBICA

g
: ' 4

(Wall Street)
Ano: 1987
Abordagens:

cado, investimento, bolsa de valo-

1 K Mercado de a¢des, analise de met-

res.

ELE ROUBOU UMALIDEIA E O MUNDO ENGOLIU.

Fome de Poder -

" MICHAEL KEATON

(The Founder)
Ano: 2016
Abordagens:

Inovagao, empreendedorismo e
oportunidade.




S De porta em porta T BONUS DO BONUS:
DEPOR]AE&-PORM (Door to Door) %&.‘HB%!' + 2 Séries
3 Ano: 2002 Silicon Valley
Abordagens: Ano: 2014

~ Abordagens:
de de mercado, vendas, marketing | .

. Empreendedorismo, inovagao,
e produtos.

desenvolvimento de novos

produtos, analise de mercado,

| concorréncia e fontes de finan-
| ciamento.

A grande aposta
A vida e a historia de

Madam C.J. Walker
| (Self Made: Inspired by the life

GOSLING
PiTT

(The Big Short)
Ano: 2015

Abordagens: of Madam C.J. Walker)
. RANDES | .
Mercado de ag¢des, analise de R EEns Ano: 2005
mercado, investimento, bolsa de
’ ’ Abordagens:
Valores' A VIDA E A HISTORIA DE
Empreendedorismo, inovagao, ONEELC L WALKER

processo criativo e concorréncia.
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PREMIACOES

O MEET, antes mesmo de ser lanca-
do, ja conquistou dois prémios impot-
tantes.

Uma dessas conquistas aconteceu na
17* Edi¢ao do Poliempreende, con-
curso criado e promovido por varias
instituicoes de ensino, incluindo o Ins-
tituto Politécnico de Braganca - IPB,
competicao que ocorre anualmente. O
Poliempreende ¢ uma iniciativa
que visa, através de um concurso de
ideias e de planos de negocios, avaliar
e premiar projetos desenvolvidos e
apresentados por alunos, diplomados
ou docentes destas instituicoes, ou ou-
tras pessoas, desde que integrem equi-
pas constituidas por estudantes e/ou
diplomados” (IPB, 2021).

Segundo o IPB (2021), o objetivo do
Poliempreende “¢é fomentar uma cul-

tura empreendedora e que impulsione
o desenvolvimento de competéncias
por parte dos estudantes, estimulan-
do o empreendedorismo e proporcio-
nando saidas profissionais através da
cria¢ao do proprio emprego™. Na edi-
¢ao que aconteceu em 2020, em meio
a pandemia da Covid-19, disputando
com projetos de todos os paises da
lingua portuguesa, 0 MEET se classi-
ficou em 4° lugar para a etapa final que
ocorrera em Portugal em 2021, nesta
etapa classificavam-se os 4 projetos
mais inovadores.

O MEET também ¢ Campeao de Ino-
vagdo, conquistou o prémio maximo
no concurso Uma Ideia na ca-
beg¢a, uma inovagdo na mao,
que esta na sua 9* Edicdo e que ocorre
também anualmente, promovido pelo
Instituto Federal de Educacao, Ci-
éncia e Tecnologia da Bahia - IFBA.
Segundo o portal do IFBA (2021), a
versao de 2020 contou com 104 pro-

postas inscritas na competi¢ao. As trés
melhores ideias de cada categoria (do-
centes, técnicos administrativos, estu-
dantes do ensino médio e do ensino
superior) foram premiadas. O MEET
conquistou o pédio na categoria Do-

cente.
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CONCURSO: POLIEMPREENDE CONCURSO: UM~A IDEIA~ NA CABECA,
UMA INOVACAO NA MAO
EDICAO: 17* «  EDICAO: 9
INTERNACIONAL - PORTUGAL * NACIONAL - BRASIL
IPB * IFBA
Posigao: 4° Lugar + Posi¢io: CAMPEAO
*Classificado para a Etapa Final (2021)
Modelo: Plano de Negocios *  Modelo: Inovagio

- INSTITUTO
Mel L FEDERAL

Bahia










