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Resumo

O artigo propde a criagdo de uma plataforma digital inovadora voltada & articulagdo estratégica entre universidades e empresas, com
foco no contexto do ecossistema paulista de inovacdo. Fundamentado em revisdo de literatura, andlise de dados secundérios e modelos
consolidados de negécios, o estudo evidencia as principais barreiras que dificultam a colaboragéo universidade-empresa no Brasil,
como a assimetria temporal, a falta de interoperabilidade institucional e a desconexéo entre competéncias académicas e demandas do
mercado. A solugéo apresentada visa superar essas lacunas por meio de um ambiente virtual que integra funcionalidades de cruzamento
inteligente entre demandas empresariais e competéncias académicas, gestdo de projetos colaborativos, tokenizacdo de ativos e
promogao de eventos interativos. O modelo de negdcios proposto potencializa a geragdo de valor compartilhado, a aceleragdo da
inovacdo aberta e o fortalecimento institucional dos atores envolvidos. O trabalho contribui para o debate sobre mecanismos eficientes
de transferéncia de conhecimento e inovagdo, destacando o papel estratégico das plataformas digitais na dinamizagdo do sistema
nacional de inovacao.

Palavras-chave: Inovacdo aberta. Cooperago universidade-empresa. Ecossistema de inovagao.
Abstract

The article proposes the creation of an innovative digital platform aimed at strategic coordination between universities and companies,
with a focus on the innovation ecosystem in the state of Sao Paulo. Grounded in a literature review, secondary data analysis, and
established business models, the study highlights the main barriers hindering university-industry collaboration in Brazil, such as
temporal asymmetry, lack of institutional interoperability, and the disconnect between academic competencies and market demands.
The proposed solution seeks to bridge these gaps through a virtual environment that integrates features such as intelligent matching
between business demands and academic competencies, collaborative project management, asset tokenization, and the promotion of
interactive events. The proposed business model enhances shared value creation, accelerates open innovation, and strengthens the
institutional capacity of the stakeholders involved. This work contributes to the ongoing discussion on effective mechanisms for
knowledge and innovation transfer, emphasizing the strategic role of digital platformsin energizing the national innovation system.

Keywords: Open innovation. University-industry collaboration. Innovation ecosystem.



CONSTRUINDO PONTES PARA INOVAR: PROPOSTA DE PLATAFORMA PARA
ARTICULACAO ESTRATEGICA ENTRE ACADEMIA E EMPRESAS

RESUMO

O artigo propde a criagao de uma plataforma digital inovadora voltada a articulagdo estratégica
entre universidades e empresas, com foco no contexto do ecossistema paulista de inovacao.
Fundamentado em revisao de literatura, analise de dados secundarios e modelos consolidados
de negodcios, o estudo evidencia as principais barreiras que dificultam a colaboragdo
universidade-empresa no Brasil, como a assimetria temporal, a falta de interoperabilidade
institucional e a desconexao entre competéncias académicas e demandas do mercado. A solugdo
apresentada visa superar essas lacunas por meio de um ambiente virtual que integra
funcionalidades de cruzamento inteligente entre demandas empresariais € competéncias
académicas, gestdo de projetos colaborativos, tokeniza¢cdo de ativos e promocdo de eventos
interativos. O modelo de negdcios proposto potencializa a geragdo de valor compartilhado, a
aceleracdo da inovagao aberta e o fortalecimento institucional dos atores envolvidos. O trabalho
contribui para o debate sobre mecanismos eficientes de transferéncia de conhecimento e
inovacao, destacando o papel estratégico das plataformas digitais na dinamizacgdo do sistema
nacional de inovagao.

Palavras-chave: inovacao aberta, cooperacao universidade-empresa, ecossistema de inovagao.

1. INTRODUCAO

A crescente demanda por inovagdo e colaboragdo estratégica no ambiente empresarial
brasileiro evidencia uma oportunidade relevante para o desenvolvimento de solugdes que
aproximem universidades e empresas. Apesar da exceléncia académica e do volume expressivo
de investimentos em pesquisa € desenvolvimento, a auséncia de mecanismos estruturados para
conectar demandas empresariais a competéncias académicas limita o potencial de geragdo de
valor, vantagem competitiva e desempenho organizacional (CNPq, 2022; FAPESP, 2023).

Neste cenario, a oportunidade de negdcio explorada neste trabalho consiste na criagdo
de uma plataforma digital, concebida para atuar como ponte estratégica entre o setor
empresarial e a academia. A proposta diferencia-se ao oferecer um ambiente virtual com
funcionalidades de cruzamento inteligente entre demandas e ofertas, gestdo de projetos
colaborativos, tokenizagcdo de ativos e promog¢do de eventos interativos, superando barreiras
tradicionais de burocracia, baixa visibilidade e desalinhamento de expectativas.

A visdo estratégica da solucdo reside em potencializar o desempenho organizacional de
empresas e universidades, promovendo agilidade na inovagdo, redug¢do de custos em P&D e
maior aproveitamento do capital intelectual disponivel. Ao criar um ecossistema digital de
colaboragdo, a plataforma fortalece a posicdo competitiva dos seus usudrios, amplia a
transferéncia de tecnologia e contribui para o desenvolvimento sustentdvel do setor produtivo
e do ambiente académico paulista (OCDE, 2021).

O objetivo central deste trabalho ¢ propor e analisar um modelo de negdcios para a
plataforma digital de conexao universidade-empresa, demonstrando como sua implementagao
pode favorecer a criagdo de valor compartilhado, a geracdo de vantagem competitiva
sustentavel e a elevacdo do desempenho organizacional dos atores envolvidos. A anélise
contempla aspectos de viabilidade, diferenciacdo estratégica e impacto potencial sobre o
ecossistema de inovacdo, alinhando-se as melhores préaticas de planejamento e gestdo
empresarial.



2. ENTENDIMENTO DO CONTEXTO E REALIDADE INVESTIGADA

A interagdo entre universidades e empresas configura-se como um mecanismo
estratégico para sistemas nacionais de inovag¢do, fundamentado no modelo da Hélice Triplice
que articula academia, industria e governo (Etzkowitz, 2003). No contexto brasileiro, esse
ecossistema enfrenta desafios estruturais, como a baixa densidade de parcerias tecnologicas e a
desconexdo entre pesquisa académica e demandas corporativas, apesar do Marco Legal de
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo. Em S3o Paulo, polo que concentra 62% dos investimentos
privados em P&D nacional, iniciativas como o Distrito de Inovagao, Cubo Itat e programas da
FAPESP evidenciam esforcos para superar essas lacunas

Estudos da OCDE demonstram que parcerias universidade-empresa respondem por 12-
15% das inovagdes radicais em economias avangadas, com casos emblematicos como o MIT
Media Lab, responsavel por 30 startups anuais vinculadas a corporagdes (OCDE, 2021).
Contudo, a eficacia dessas interagdes depende de mecanismos de tradugao tecnoldgica e gestao
de propriedade intelectual, aspectos ainda incipientes em 73% das institui¢des de ciéncia e
tecnologia (ICTs) paulistas. Dados do CNP revelam que apenas 12% das empresas brasileiras
mantém colaboracdes continuas com instituicdes académicas, enquanto 63% das pesquisas
universitarias permanecem confinadas a publicagdes cientificas sem aplicagdo pratica. A
analise identificou trés barreiras criticas: Assimetria temporal significativa entre os ciclos
académicos, que geralmente duram de 3 a 5 anos, e as demandas do setor empresarial, com
prazos que variam entre 6 e 12 meses, falta de interoperabilidade institucional, com apenas 18%
das empresas mantendo colaboragdes regulares com universidades e cultura organizacional
divergente, onde 68% dos pesquisadores priorizam publicagdes cientificas sobre solucgdes
aplicaveis (CNPq, 2022). Em Sao Paulo, o programa PIPE da FAPESP mitigou parcialmente
esses desafios, financiando 1.200 projetos colaborativos entre 2018 e 2023, com taxa de sucesso
comercial de 37% (FAPESP, 2023).

Essa assimetria gera um ciclo vicioso: as empresas perdem oportunidades de inovagao
radical (OCDE, 2021), universidades veem seu potencial tecnoldgico subutilizado (Edmeire,
2012), e o pais acumula déficits em patentes internacionais — participando com apenas 0,7% do
total global, segundo o INPI (2023).

2.1 O Ecossistema Paulista de Inovacao

Sao Paulo apresenta trés vetores de destaque, sendo eles a infraestrutura de pesquisa, a
Universidade de Sao Paulo opera cinco polos tecnologicos integrando 770 empresas, com taxa
de retorno de R$ 4,20 para cada real investido (Universidade de Sao Paulo, 2023) , incentivos
fiscais, a lei do bem paulista permite deducao de 60% em tributos para projetos colaborativos,
atraindo R$ 2,3 bilhdes em investimentos em 2022 (Secretaria de Desenvolvimento Econdmico
do Estado de Sao Paulo, 2023) e capital humano, 34% dos doutores do pais estdo sediados no
estado, com 12.000 pesquisadores ativos (INEP, 2023).

O Distrito de Inovagdo de Sao Paulo, com R$ 500 milhdes em investimentos iniciais,
emerge como ambiente catalisador, integrando 77.000 profissionais diariamente em projetos
cocriados (Prefeitura de Sao Paulo, 2023).

Por outro lado, a Pesquisa do Sebrae (2023) identificou que 89% das pequenas e médias
empresas paulistas desconhecem mecanismos de conexdo com universidades, enquanto 54%
dos grupos de pesquisa da USP relatam dificuldades em mapear demandas empresariais. Essa
desconexdo informacional e descompasso entre formagdes académicas e competéncias
demandadas pelo mercado resulta em dois fendmenos paralelos: 34% dos egressos de cursos
técnicos migram para setores nao correlatos (INEP, 2023), enquanto 28% dos pesquisadores
doutores em engenharias emigram para polos tecnologicos globais (CAPES, 2024)



2.2 A organizacio

A organizacdo objeto deste estudo ¢ uma startup em desenvolvimento, com sede
projetada para Sao Paulo, Brasil. A startup concentrara suas operagdes iniciais na regido, com
plano de expansao para outros estados a medida que a empresa consolida suas atividades e
solidifica sua presenga no mercado. Atuard no setor de servigos, oferecendo uma linha de
produtos que abrange desde a conexdo empresa universidade, por meio da plataforma, até o
acompanhamento e gestao de projetos.

A startup adotara um modelo de negocios B2B (Business to Business), direcionando
seus servigos prioritariamente para universidades que buscam aproximar seus alunos ao
mercado de trabalho e empresas, que estdao a procura de inovagdo, promog¢ao da marca e atragao
de talentos. A empresa serd constituida como uma sociedade de controle privado, com 100%
de propriedade do fundador, e se encontra em fase de desenvolvimento até seu langamento
oficial, previsto para o préximo ano.

3. DIAGNOSTICO

De acordo com Marcondes et al. (2017), o diagnostico representa uma etapa central na
abordagem de solucdo de problemas organizacionais, pois visa compreender a fundo a situagao-
problema identificada, suas causas e efeitos. Trata-se de uma analise criteriosa e fundamentada,
que busca ir além da percepcao inicial, utilizando dados e evidéncias para caracterizar a
realidade enfrentada pela organizagdo. Essa fase tem como objetivo identificar os fatores que
influenciam negativamente os resultados, permitindo uma compreensao estruturada da origem
dos sintomas observados.

Neste projeto, o diagnéstico foi construido com base em dados secundarios e referéncias
tedricas, dada a auséncia de dados primdrios coletados em campo. Para tanto, foram
consideradas trés etapas principais: (i) definicdo dos procedimentos metodoldgicos adotados;
(i1) identificagdo das diretrizes estratégicas da proposta; e (iii) andlise do ambiente interno e
externo por meio de uma matriz SWOT. Esses elementos permitem reconhecer a oportunidade
estratégica explorada na proxima etapa do trabalho.

3.1 Procedimentos metodolégicos adotados no diagnostico

O diagnostico da oportunidade apresentada neste projeto foi conduzido por meio de uma
abordagem qualitativa e estratégica, ou seja, fundamentada na interpretagdo critica de dados
secundarios, literatura especializada e analise de ambiente, com o objetivo de identificar
lacunas, avaliar riscos e projetar possibilidades de vantagem competitiva. Essa abordagem
permite compreender tanto os fatores internos quanto externos que influenciam o cenério de
atuacdo da proposta e se baseia em diretrizes metodoldgicas consolidadas na literatura de
planejamento organizacional e formulagdo de estratégia (Oliveira, 2012; Ferrell e Hartline,
2014; Barney e Hesterly, 2011; Weiss, 2011).

Dada a auséncia de dados primdrios obtidos por pesquisa de campo, a metodologia
adotada fundamentou-se em dados secundarios qualificados, como estudos de mercado,
literatura académica e documentos oficiais. A andlise foi estruturada em trés etapas: (i)
avaliacdo interna do conceito proposto, considerando seus pontos fortes e fracos em termos de
estrutura, recursos e viabilidade; (ii) andlise externa do ambiente, com foco em dados de
pesquisa e benchmarking de mercado; e (ii1) construgdo de uma matriz SWOT, que sintetiza e
orienta a identificacdo da oportunidade estratégica.

Além disso, considerou-se que os publicos-alvo das estratégias, especialmente no
contexto de plataformas digitais, atuam como “arbitros de valor” (Ito et al., 2012), sendo
protagonistas na construcao da proposta percebida e na definicdo do modelo de negdcio. A
percepgao de valor, por sua vez, ¢ um elemento critico para a adogdo e o engajamento dos
usudrios. De acordo com Meirelles (2019), a proposta de valor precisa ser clara, tangivel e
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relevante para seus publicos, especialmente quando envolve solugdes inovadoras com multiplos
stakeholders. A abordagem de Weiss (2011), por sua vez, contribui para estruturar a
identificacdo do problema central e guiar o processo de decisdo com base em clareza de
contexto e proposi¢ao de impacto, mesmo diante da auséncia de dados primarios.

3.2 Diretrizes estratégicas e avaliacio organizacional

Os conceitos de missdo, visdo e valores compdem a base da identidade organizacional
e desempenham papel central na formulagdo estratégica, no direcionamento das acdes € no
alinhamento entre a organizacao e seus publicos de interesse. Esses elementos funcionam como
guia normativo e inspiracional, pois sdo fundamentais tanto para orientar decisdes internas
quanto para posicionar a organiza¢ao no ambiente externo.

Segundo David (2011), a missdo representa a razao de existir da organizagao, deixando
claro quem ela €, o que faz, para quem e com que propoésito. J& a visdo refere-se ao estado futuro
desejado, servindo como uma imagem aspiracional que orienta o crescimento e a inovagao.
Para Pearce e Robinson (2013), a clareza desses dois elementos ¢ decisiva para o engajamento
de colaboradores e o direcionamento estratégico de longo prazo.

No que se refere aos valores organizacionais, autores como Collins e Porras (1996)
defendem que eles formam o nucleo ideoldgico da organizagdo, guiando comportamentos,
decisdes e padrdes culturais. Os valores sdo particularmente relevantes em startups e ambientes
de inovacdo, pois reforgam principios éticos e estruturam a cultura organizacional desde sua
origem. Kaplan e Norton (2004) acrescentam que a missdo, visdo e valores bem definidos e
compartilhados promovem coeréncia estratégica, comprometimento interno e diferenciacdo no
mercado.

No contexto deste projeto, que propde uma solucao inovadora voltada a articulagdo entre
universidades e empresas, a defini¢ao de missao, visao e valores ¢ essencial para comunicar seu
propdsito de forma clara, fortalecer sua legitimidade institucional e orientar a constru¢dao de um
modelo de negdcios coerente com os objetivos de impacto e colaboragao.

Com base nessa orientagdo estratégica inicial, torna-se necessario ampliar a analise para
contemplar os elementos internos e externos que afetam a viabilidade da proposta. Isso inclui a
avaliacdo das capacidades organizacionais, existentes ou a serem desenvolvidas, e a
identificacdo de fatores ambientais que representam oportunidades ou ameagas a
implementa¢do do projeto. Esse aprofundamento permite mapear as condigdes estruturais e
contextuais que sustentam ou desafiam a criagao de valor pela solugao proposta.

A esse proposito, utiliza-se como ferramenta de apoio a analise SWOT, sigla em inglés
para Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Essa metodologia, amplamente difundida na literatura de planejamento estratégico,
permite sistematizar a compreensao dos fatores internos (forcas e fraquezas da organizagdo ou
do projeto) e fatores externos (oportunidades e ameagas provenientes do ambiente de mercado,
politico, tecnologico ou institucional).

Conforme Barney e Hesterly (2011), a analise SWOT contribui para identificar as
alavancas estratégicas e os pontos de vulnerabilidade, orientando o desenho de acdes mais
alinhadas a realidade do negdcio. Oliveira (2012) complementa que, ao integrar os ambientes
interno e externo em um Unico modelo, a ferramenta fornece insumos valiosos para a constru¢ao
de vantagem competitiva sustentavel, especialmente em contextos empreendedores ou em
estagios iniciais de desenvolvimento organizacional.

Nesse sentido, foi elaborada a matriz SWOT, apresentada na Figura 1, com base nas
caracteristicas estruturais do projeto, em dados secundarios sobre o setor de inovagdo e
educagdo superior, e nas oportunidades identificadas para solucdes tecnologicas voltadas a
articulacdo universidade-empresa. A figura sintetiza os principais pontos fortes e fracos da



proposta, bem como os elementos do ambiente externo que podem representar oportunidades
estratégicas ou ameacas a sua consolidagao.

( Strengths (FORCAS) Weaknesses (FRAQUEZAS) \

*  Proposta de valor clara e alinhada a
movacao colaborativa

*  Plataforma com funcionalidades

adaptadas a demandas especificas

(curadoria, tokens)

Modelo multilateral favorece geracao de

rede e valor cruzado

Auseéncia de marca consolidada no
mercado

Dependéncia de parcerias institucionais
para ganho de escala

Necessidade de forte investimento em
captacao inicial de usuarios

-

J

/C)pportunities (OPORTUNIDADES) Threats (AMEACAS) \
Entrada de concorrentes com maior

estrutura e capital

Resisténcia institucional a colaboragédo
intersetorial

+ Fortalecimento do ecossistema nacional de
Inovagao, com maior mcentivo a parcerias
publico-privadas

* Demanda crescente por solugoes digitais
de conexdo universidade-empresa
Incentivo a pesquisa aplicada e

\ transformacao digital na educagao superior

)

Figura 1. Matriz SWOT
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Barney e Hesterly (2011) e Oliveira (2012)

A matriz SWOT apresentada fornece uma sintese estratégica do contexto no qual a
proposta estd inserida. Ela evidencia que o projeto parte de fundamentos sélidos, como uma
proposta de valor clara e orientada a inovagao colaborativa, ao mesmo tempo em que revela
fragilidades tipicas de startups em fase inicial, como a auséncia de marca consolidada e a
necessidade de articulagdo institucional para escalar. O ambiente externo, por sua vez, se mostra
propicio a atuagdo da solugdo, especialmente pela crescente demanda por mecanismos de
aproximacao entre academia e setor produtivo, ainda que barreiras culturais e a entrada de
novos concorrentes representem ameacas relevantes. Essa andlise estrutural permite visualizar
0s principais vetores que impulsionam ou limitam a proposta, funcionando como base critica
para a definicdo das estratégias de posicionamento e constru¢do do modelo de negdcio, que serad
detalhado no proximo capitulo.

3.3 Oportunidade definida

A andlise preliminar evidencia que a principal caréncia a ser enfrentada reside na
inexisténcia de mecanismos estruturados que articulem, de forma 4gil, estratégica e
mutuamente vantajosa, a colaborag@o entre universidades e empresas. Essa lacuna dificulta ndo
apenas o fluxo de conhecimento entre os setores, mas também compromete a geracao de valor
e a construgdao de vantagens competitivas sustentdveis. De acordo com Normann e Ramirez
(1993), a criacdo de valor em ambientes organizacionais ndo depende exclusivamente da
eficiéncia interna, mas da capacidade de redesenhar relacdes com os diversos atores do
ecossistema, promovendo inovacdo por meio da cocriagdo. Arroyo (2015), ao tratar da
formacdo docente, reforga esse entendimento ao destacar que o valor emerge da conexao entre
experiéncias praticas e necessidades contextuais, logica que também se aplica a interagao
universidade-empresa.

Sob a otica da estratégia competitiva, Hitt, Ireland e Hoskisson (2011) definem
vantagem competitiva como a capacidade de uma organizacdo desenvolver recursos e
competéncias que sejam dificeis de imitar, gerando retornos superiores ao longo do tempo. Para
Barney (1991), isso requer que os recursos sejam valiosos, raros, inimitdveis e organizados
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(modelo VRIO), o que refor¢a a necessidade de estruturar modelos de negocio centrados em
diferenciagdo e valor percebido. Ja Teece (2010) argumenta que a vantagem sustentavel, em
ambientes dinamicos, estd ligada a capacidade de combinar ativos intangiveis, como
conhecimento, rede de parceiros e arquitetura de inovacao.

Diante das caréncias identificadas e dos desafios estruturais que limitam a articulacio
entre universidades e empresas no contexto brasileiro, consolida-se a oportunidade estratégica
de desenvolver uma solucao digital que atue como facilitadora dessas conexdes. A auséncia de
um ambiente especializado, integrado e orientado a inovagdo aplicada representa uma lacuna
concreta no ecossistema de ciéncia, tecnologia e inovacgao.

Assim, o diagnostico realizado neste capitulo fundamenta a proposta de criagao de uma
plataforma digital capaz de conectar de forma eficiente demandas empresariais reais com
competéncias académicas disponiveis, contribuindo para a criagao de valor compartilhado, o
fortalecimento institucional das universidades e a geragdo de vantagem competitiva para as
empresas. Essa oportunidade sera explorada no capitulo seguinte, por meio da formulacao do
modelo de negdcios da solugdo proposta.

4. PROPOSTA DE SOLUCAO / MODELO DE NEGOCIOS

A estruturacdo de um modelo de negdcios eficaz ¢ fundamental para sustentar solugdes
inovadoras e garantir a criagdo e a captura de valor em ambientes altamente competitivos. De
acordo com Teece (2010), um modelo de negdcios descreve a logica pela qual uma organizagao
cria, entrega e captura valor, sendo um componente central na formulagdo da estratégia e na
geracdo de vantagem competitiva sustentavel. Para Magretta (2002), o modelo de negocios
traduz ideias e tecnologias em resultados econdmicos ao articular como a organizagao se propde
a atender as necessidades de seus clientes, com quais recursos ¢ de que forma entrega essa
proposta de valor.

Amit e Zott (2001) argumentam que modelos inovadores de negocios ndo apenas
refletem a operacao de uma empresa, mas também desempenham papel ativo na diferenciagao
e na criacdo de novas oportunidades de mercado, especialmente quando combinam tecnologia,
redes de parceiros e experiéncia do cliente. Assim, a proposta de solu¢do apresentada neste
trabalho busca explorar uma lacuna estratégica ao oferecer uma plataforma digital orientada a
conexao entre universidades e empresas, promovendo inovag¢do colaborativa, valorizagdo
institucional e eficiéncia na articulagdo de projetos de desenvolvimento tecnoldgico.

4.1 Proposta de Valor

Na constru¢ao do novo modelo de negocios, foi adotado como base analitica o modelo
Canvas de Proposta de Valor (Value Proposition Canvas), desenvolvido por Osterwalder,
Bernarda e Pigneur (2019), conforme representado na Figura 2. Esse modelo aprofunda a
conexao entre o Perfil do Cliente (Customer Segment) e a Proposta de Valor (Value
Proposition), permitindo alinhar o que o cliente espera com o que o negdcio oferece.



Value Proposition Customer Segment
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Figura 2. Value Proposition Canvas - Canvas da Proposta de Valor
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Osterwalder, Bernarda e Pigneur (2019).

No lado do Perfil do Cliente, o modelo analisa trés componentes principais: as tarefas
que o cliente precisa realizar (Customer Jobs), as dificuldades enfrentadas no processo (Pains)
e os beneficios que ele espera alcangar (Gains). Neste projeto, foram considerados como tarefas
do cliente: as atividades que empresas e universidades buscam cumprir para gerar valor em suas
atuagOes; para as empresas, isso inclui acessar talentos académicos, reduzir o custo e o tempo
de projetos de pesquisa e desenvolvimento (P&D), encontrar solugdes inovadoras e aplicaveis
aos seus desafios reais; para as universidades, envolve aplicar conhecimento académico em
problemas concretos, captar recursos para pesquisa € inovacao e aumentar a visibilidade de suas
competéncias no mercado.

As dificuldades enfrentadas referem-se aos obstaculos e frustragdes que atrapalham o
cliente na realizagao dessas tarefas; no caso das empresas, destaca-se a dificuldade em encontrar
parceiros académicos adequados, a burocracia no processo de colaboragdo e a baixa visibilidade
das competéncias disponiveis no meio académico; para as universidades, as dores incluem a
baixa conexdo com o setor empresarial, a pouca exposi¢do no mercado, a dificuldade em
transformar pesquisa em projetos aplicados e as restrigdes para monetizar suas atividades.

Por fim, os beneficios esperados representam os resultados positivos desejados pelo
cliente; para as empresas, os ganhos identificados incluem o acesso rapido a solucdes
inovadoras, o aumento da competitividade, a maior agilidade no desenvolvimento colaborativo
e a reducdo de custos em projetos de P&D; para as universidades, os ganhos abrangem a
realizacdo de projetos aplicados com reconhecimento externo, o fortalecimento da reputagdo
institucional e a ampliacdo das oportunidades de geragdo de receita por meio de parcerias
estratégicas.

Prosseguindo com a andlise, o lado da Proposta de Valor complementa diretamente os
elementos levantados no Perfil do Cliente, garantindo que a solucao proposta responda de forma
clara e direcionada as tarefas, dores e ganhos identificados. Esse lado do modelo detalha os
produtos e servicos (Products and Services) que o negocio oferece, as maneiras como esses
elementos aliviam as dificuldades (Pain Relievers) e as formas pelas quais geram beneficios
adicionais (Gain Creators) para os segmentos de clientes definidos.

No contexto deste projeto, a oferta principal ¢ composta por uma plataforma digital para
conectar universidades e empresas; um sistema de créditos e tokenizagdo, que permite o acesso
a funcionalidades e a participacdo em desafios e eventos; além de um servigo especializado de
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curadoria e suporte para estruturar e acompanhar as parcerias. Esses produtos e servigos foram
desenhados para ndo apenas atender as necessidades basicas, mas também criar valor percebido
para os diferentes publicos atendidos.

Os analgésicos incluidos na solugao atuam diretamente na redugdo das dificuldades
identificadas anteriormente, tais como a eliminac¢do de barreiras burocraticas, o oferecimento
de desafios praticos para a aplicagdo de conhecimentos académicos, a maior visibilidade das
competéncias disponiveis e o suporte consultivo para facilitar negociacdes entre empresas e
universidades.

Os criadores de ganho abrangem os elementos que ampliam os resultados esperados
pelos clientes, gerando valor adicional; nesse caso, destacam-se o aumento das oportunidades
de negodcios para os dois lados da plataforma, a aceleragdo dos processos de inovagdo
colaborativa e a geracdo de novas fontes de receita por meio de projetos, desafios e eventos.

Essa conexdo entre os blocos do Canvas de Proposta de Valor tem como objetivo
assegurar que a solucdo desenvolvida esteja ancorada em uma compreensdo profunda das
necessidades do mercado, contribuindo para fortalecer a coeréncia do modelo de negdcios e
aumentar suas chances de sucesso no processo de implementagao.

4.2 Solucao adotada

A solugdo proposta neste projeto parte do alinhamento construido no Canvas de
Proposta de Valor, utilizado para identificar de forma estruturada os desafios enfrentados pelos
segmentos de clientes (universidades e empresas), e alinhar a proposta de valor da solucdo as
suas necessidades e expectativas. Com base nessa analise, foi definida a implementacdo de uma
plataforma digital de conexdo estratégica entre empresas e universidades, com o objetivo de
aproximar a demanda corporativa por inovacao a oferta académica de conhecimento técnico e
cientifico aplicado.

A plataforma funcionard como um ambiente online de gestdo de parcerias de inovagao,
curadoria e interagdo. As empresas poderdo cadastrar demandas reais de desenvolvimento de
produtos, servi¢os ou pesquisas aplicadas; por outro lado, universidades e centros de pesquisa
poderdo apresentar suas competéncias, projetos, tecnologias e equipes disponiveis para
cocriagdo. Além disso, a solugdo contard com mecanismos de filtragem inteligente, sistema de
créditos e tokenizacdo para acesso a funcionalidades premium e uma agenda de eventos
colaborativos, como desafios de inovacdo, hackathons e encontros estruturados para
aproximacao e alinhamento entre universidades e empresas.

O mecanismo de tokeniza¢do, neste contexto, refere-se a conversao de direitos de acesso
ou créditos de uso da plataforma em ativos digitais representativos, que podem ser utilizados
para desbloquear servigos, agendar reunides estratégicas, participar de desafios ou acessar
relatorios de desempenho. Conforme explica Tapscott e Tapscott (2018), a tokenizagdo tem
sido amplamente aplicada em ambientes digitais como forma de atribuir valor, rastreabilidade
e seguranga a interagdes comerciais, promovendo eficiéncia transacional e novas formas de
engajamento.

Para estruturar o modelo de negdcio da plataforma, foi utilizado o Canvas de Modelo
de Negocios (Business Model Canvas), criado por Osterwalder e Pigneur (2011), ferramenta
que permite mapear, em nove blocos, os principais elementos que compdem a logica de
funcionamento de um negocio. Sdo eles: segmentos de clientes, proposta de valor, canais,
relacionamento com clientes, fontes de receita, atividades-chave, recursos-chave, parcerias
principais e estrutura de custos. Esses elementos estdo representados de forma integrada na
Figura 3, que ilustra o Canvas de Modelo de Negdcios da solucao proposta neste trabalho.
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Figura 3. Business Model Canvas - Canvas Modelo de Negocios
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Osterwalder e Pigneur (2011).

No bloco de Segmentos de Clientes (Customer Segments), foram definidos dois publicos
principais: as empresas interessadas em inovacao aberta e desenvolvimento colaborativo e as
universidades e centros de pesquisa com foco na aplicacdo pratica de suas competéncias.
Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), compreender com clareza para quem a organizagao cria
valor ¢ um dos pilares centrais do modelo de negocio, sendo essencial identificar grupos
distintos com necessidades especificas que exigem propostas de valor personalizadas.

A Proposta de Valor (Value Proposition) foi construida para entregar beneficios claros
e distintos a esses dois publicos: conectar de forma estratégica demandas empresariais com
competéncias académicas, promover projetos de pesquisa e desenvolvimento (P&D), oferecer
visibilidade institucional para as universidades e reduzir barreiras operacionais para a inovacao
conjunta. Essa proposta responde a necessidade de alinhar expectativas e gerar valor mutuo,
conforme apontam Chesbrough (2003) ao tratar de inovagao aberta e Perkmann e Walsh (2007)
ao explorarem a colaboragdo universidade-empresa.

Os Canais (Channels) de acesso e entrega da proposta sdo compostos por trés frentes
principais: a propria plataforma digital, com funcionalidades inteligentes de conexao; redes
sociais e profissionais, como LinkedIn, utilizadas para promover alcance e engajamento; e
eventos presenciais e online, realizados com apoio de parceiros estratégicos. De acordo com
Osterwalder et al. (2014), os canais tém papel fundamental ndo apenas na entrega da proposta
de valor, mas também na experiéncia de relacionamento e construcao de reputagao junto aos
clientes.

O Relacionamento com os Clientes (Customer Relationships) sera conduzido por meio
de um atendimento consultivo personalizado, capaz de mapear oportunidades e orientar as
interacdes; comunidades online, como foruns e grupos fechados, que estimulem o engajamento
continuo; além de suporte técnico e educacional, essencial para garantir a fluidez da experiéncia



de uso e a retengdo dos usudrios. Essas praticas estdo em linha com a orientagdo de manter um
relacionamento ativo com os clientes, gerando confianga e recorréncia (Kotler & Keller, 2012).

As Fontes de Receita (Revenue Streams) previstas incluem: planos de assinatura
voltados a empresas e universidades, com diferentes niveis de acesso e servi¢os; um sistema de
créditos e tokenizagdo, que permite aos usuarios adquirirem pacotes para acesso a
funcionalidades e participa¢do em desafios; e taxas por participacdo em eventos e patrocinios
estratégicos, monetizando os momentos de maior engajamento da comunidade. Osterwalder e
Pigneur (2011) destacam que a defini¢do clara das fontes de receita ¢ crucial para garantir a
sustentabilidade do modelo, sendo importante diversificar mecanismos de monetizagdo em
plataformas multilateralizadas.

As Atividades-Chave (Key Activities) necessarias para a entrega do valor proposto
envolvem: conexao estratégica entre universidades e empresas, por meio de funcionalidades
especificas e curadoria ativa; desenvolvimento e manuten¢do continua da plataforma digital,
assegurando escalabilidade e performance; organizagdo de eventos colaborativos, como
desafios de inovagdo e hackathons; e curadoria e acompanhamento das parcerias estabelecidas,
agregando valor consultivo ao servico prestado. Conforme Osterwalder et al. (2014), essas
atividades devem estar diretamente vinculadas a proposta de valor central do negécio.

Nos Recursos-Chave (Key Resources), destacam-se: a equipe tecnoldgica, composta por
desenvolvedores, CTO (Chief Technology Officer) e Product Owner, responsavel pela
constru¢do ¢ evolugcdo da plataforma; a equipe comercial e de parcerias, que atuara na
prospeccao e no relacionamento com empresas e universidades; e a estrutura para organizacao
de eventos colaborativos, integrando espagos virtuais e presenciais. Tais recursos sao essenciais
para viabilizar as atividades criticas e sustentar a proposta de valor da organizagdo (Magretta,
2002).

As Parcerias-Chave (Key Partnerships) incluem: universidades com foco em inovagao
aplicada, que contribuirdo com projetos, competéncias e pesquisadores; € hubs de inovagao e
ecossistemas corporativos, que atuardo na gera¢ao de demanda e darao visibilidade a plataforma
junto a empresas interessadas em inovagdo colaborativa. Essas parcerias sdo vistas como
mecanismos estratégicos para ampliacdo de alcance, reducao de riscos e otimizagao de recursos
(Porter, 1985; Osterwalder & Pigneur, 2011).

Por fim, na Estrutura de Custos (Cost Structure), sdo considerados os principais gastos
envolvidos na operagdo do modelo: custos fixos com equipe tecnologica e comercial,
manuten¢do e atualizacdo da plataforma, além de investimentos em marketing digital e
aquisi¢ao de clientes (CAC); e custos varidveis relacionados a organizacdo e facilitacdo de
eventos e despesas administrativas e juridicas. A estrutura de custos deve refletir diretamente
os recursos e atividades essenciais do modelo, conforme orientam Osterwalder e Pigneur
(2011), e deve ser continuamente revisada a medida que o negdcio evolui.

5. VIABILIDADE ECONOMICA-FINANCEIRA

Para analise da viabilidade economica de projetos muito inovadores as técnicas mais
utilizadas sdo o fluxo de caixa descontado (FCD) e os multiplos de Faturamento, EBITDA ou
nimero de assinantes. No caso presente, como ndo foram encontrados negocios similares
realizados e que tenham registros de valor de negocio e multiplos correspondentes optou-se
pelo uso do FCD. Nessa técnica, projetam-se os fluxos de caixa futuros e os trazemos a valor
presente mediante uma Taxa Minima de Atratividade (TMA) aceita pelo empreendedor, que
reflete o custo de oportunidade do capital e o risco do negdcio, permitindo calcular o valor
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presente liquido (VPL) como indicador decisorio e a Taxa Interna de Retorno (TIR) que permite
comparar a atratividade do projeto com a TMA (Gitman & Zutter, 2012, Ghobril, 2017).

A avaliagdo da viabilidade econdmico-financeira da proposta foi realizada com base na
projecao de fluxo de caixa para os cinco primeiros anos de operacdo da plataforma digital,
considerando uma taxa minima de atratividade (TMA) de 13%. Adotou-se uma abordagem
conservadora, assumindo que o inicio efetivo da operagdo comercial ocorrera seis meses apos
a data zero, de forma a viabilizar o desenvolvimento do Produto Minimo Viavel (MVP) com
funcionalidades bésicas necessarias para o uso da solugao.

As premissas do modelo de negécio baseiam-se em uma abordagem B2B, com
comercializacdo de licengas para universidades e empresas. Ao longo do periodo analisado,
estima-se um crescimento progressivo no volume de licengas: de 30 para 100 licengas para
universidades e de 50 para 300 licengas para empresas entre o primeiro € o quinto ano de
operagdo. Os pregos das licengas foram definidos como R$ 8.000,00 para universidades e R$
12.000,00 para empresas.

Esse modelo resulta em um crescimento continuo da receita bruta, saindo de R$
840.000,00 no primeiro ano e alcangando R$ 4.400.000,00 no quinto ano, conforme
demonstrado na Figura 4.

RECEITA DE VENDAS

5.000.000,00 4.400.000,00

4.000.000,00 3.510.000,00
3.000.000,00 2.620.000,00
2.000.000,00 1.730.000,00
1.000.000,00 840'0-'0’00
1 2 3 4 5

Figura 4. Receita de Vendas Projetada (anos 1 a 5)
Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Para viabilizar a implementa¢ao inicial da plataforma, estima-se uma necessidade total
de capital de R$ 172.000,00, com destaque para os investimentos em desenvolvimento da
solugdo tecnolodgica, formalizagdo da empresa e estruturacao da equipe técnica. Deste montante,
RS 100.000,00 sdo alocados exclusivamente ao desenvolvimento do MVP, a ser executado
antes do inicio da operacdo comercial. A estrutura de custos foi planejada com foco em
escalabilidade e eficiéncia operacional, prevendo despesas proporcionais ao crescimento da
base de usudrios.

A analise do lucro/prejuizo evidencia que o projeto apresenta rapida capacidade de
geracdo de caixa e lucratividade crescente a partir do primeiro ano de operagdo, mesmo apos
absorver os custos iniciais de implantagdo. Na Figura 5 ¢ apresentada a evolucao do lucro
liquido anual, que parte de R$ 90.840,00 no primeiro ano e atinge R$ 2.110.342,86 no quinto
ano.
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Figura 5. Lucro / Prejuizo Projetado (anos 1 a 5)
Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Com base nessas projecdes, os principais indicadores econdmico-financeiros reforgam
a viabilidade do negdcio: o payback ocorre antes do segundo ano, o Valor Presente Liquido
(VPL) ¢ positivo mesmo com a TMA adotada, e a Taxa Interna de Retorno (TIR) supera
significativamente os 13% exigidos como referéncia. Tais resultados sinalizam que o projeto
tem potencial de escalabilidade e sustentabilidade ao longo do tempo.

Para ampliar a analise, foram efetuadas simula¢des de VPL e TIR considerando cenarios
desfavoraveis, caso o volume de negdcios sejam 30% menores que aqueles inicialmente
estabelecidos como metas do projeto. Mesmo nessas condi¢des, embora de modo mais discreto,
0 projeto se mantém viavel, pois opera com custos fixos baixos e poderia escalar
gradativamente.

Dessa forma, o modelo apresentado combina crescimento escalavel, baixa necessidade
de capital intensivo e capacidade de monetizagao consistente, o que o posiciona favoravelmente
dentro do ecossistema de solugdes digitais voltadas a inovagao colaborativa entre universidades
€ empresas.

6. ANALISE DE RISCO

A andlise de riscos neste projeto visa identificar eventos incertos que podem impactar
negativamente a viabilidade ou os resultados da plataforma proposta, avaliando sua
probabilidade de ocorréncia, impacto potencial e propondo estratégias de resposta adequadas.
Essa abordagem segue os principios de gestdo de riscos recomendados pelo Project
Management Institute (2021) e autores como Kerzner (2017), refor¢ando a importancia de
antecipar e mitigar incertezas em modelos de negdcios inovadores.

A matriz de risco apresentada na Tabela 1 contém uma andlise detalhada dos principais
riscos identificados no projeto, associando cada risco a sua probabilidade de ocorréncia e seu
impacto potencial. Este processo permite antecipar as dificuldades e elaborar estratégias
especificas para tratar cada risco de maneira eficiente.
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Tabela 1.
Matriz de Riscos

ID Risco Probabilidade Impacto (1-5) Classificacido
1-5)

RO1  Aderéncia limitada por parte das universidades 5 5 Critico

R0O2 Baixa tragdo inicial junto as empresas parceiras 4 5 Alto

RO3 Instabilidade técnica ou falhas na plataforma digital 2 5 Alto

R04 Dificuldade na monetizagao via tokenizacao 3 3 Moderado

ROS Entradq de concorrente com maior capacidade 2 5 Alto
financeira

RO6 Resisténcia cultural a colaboragdo entre universidade 3 3 Moderado

e empresa
Fonte: Adaptada de PMI (2021) pelo autor (2025).

Os riscos foram distribuidos em uma matriz de impacto x probabilidade, conforme
demonstrado na Figura 6, o que facilita a visualizagdo de quais riscos merecem maior atengao
com base em sua probabilidade de ocorréncia e no impacto que podem causar. Essa
categorizag¢do contribui para a priorizacao dos riscos e para a definicdo de a¢des preventivas
focadas nos riscos mais criticos ao sucesso do projeto.

]

=

s

=

Lé R04 R06

2

S

i

1 2 3 4 5

Impacto

Figura 6. Matriz de Probabilidade x Risco
Fonte: Adaptada de PMI (2021) pelo autor (2025).

Com base nesta classifica¢ao dos riscos, foi elaborado o Plano de Resposta aos Riscos
Identificados, demonstrado na Tabela 2, no qual sdo apresentadas as estratégias especificas de
tratamento para cada risco mapeado. Essas estratégias foram definidas de acordo com as
diretrizes do PMI (2021), considerando abordagens como mitigacdo, aceitacdo e, quando
aplicavel, combinagdao de ag¢des. O plano inclui, para cada risco, sua identificacdo, a
classificag¢do de criticidade, a estratégia adotada e as agdes correspondentes para minimizar a
probabilidade de ocorréncia ou reduzir seus impactos sobre o projeto.
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Tabela 2.
Plano de Resposta aos Riscos Identificados

ID  Classificacio dEZtlgitsi)golgta Plano de Acio para Mitigacio

ROl Critico Mitigar Realizar workshops de engajamento, ofere.cer acesso gratuito inicial e
estabelecer uma rede de professores-embaixadores.

RO2  Alio Mitigar In.v.estlr em r’ne.lrketmg B2B, gerar cases com empresas ancora e
utilizar estratégias de prova social.

RO3  Alto Mitigar Contratar equipe técnica qualificada, implementar infraestrutura

escalavel e prever plano de contingéncia técnica

Adotar modelo hibrido de monetizagdo (tokens + planos de

RO4 " Moderado Mitigar assinatura) e testar com grupos pilotos antes da escala.

Focar em nicho especifico, diferenciag@o por curadoria personalizada

RO5  Alto Mitigar e construgio de comunidade ativa.

Desenvolver conteudos educativos, fomentar boas praticas e atuar
como facilitador nas primeiras intera¢des.

Fonte: Adaptada de PMI (2021) pelo autor (2025).

R0O6  Alto Mitigar

7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho apresentou a concep¢ao de uma plataforma digital voltada a conexdo
estratégica entre universidades e empresas, com o objetivo de fomentar parcerias de inovagao,
ampliar a visibilidade institucional do conhecimento académico e facilitar o desenvolvimento
de projetos de P&D aplicados. A proposta partiu de um diagnostico fundamentado em dados
secundarios e modelos tedricos consolidados, que evidenciaram a lacuna existente no
ecossistema brasileiro de ciéncia, tecnologia e inovagdo no que se refere a articulagdo
estruturada entre os setores académico e corporativo.

A solugdo foi detalhada por meio da construgcdo de um modelo de negocios baseado no
Business Model Canvas e no Value Proposition Canvas, garantindo coeréncia entre a proposta
de valor, os segmentos de clientes e os demais elementos operacionais e estratégicos
(Osterwalder & Pigneur, 2011). A andlise de riscos e as estratégias de mitigacdo adotadas
contribuiram para demonstrar a solidez da proposta, bem como sua aderéncia as boas praticas
de gestdo em ambientes de incerteza (Kerzner, 2017). Além disso, a andlise SWOT
desenvolvida no diagndstico permitiu estruturar os principais fatores internos e externos que
influenciam a proposta, apoiando a definigdo de uma oportunidade estratégica clara e
sustentavel (Kotler & Keller, 2012).

A anélise de viabilidade econdmica-financeira realizada para o projeto demonstrou que
a proposta apresenta indicadores robustos de atratividade, reforcando sua sustentabilidade no
médio e longo prazo. A partir das projegdes de receitas, custos e investimentos para os cinco
primeiros anos de operacao, foi possivel calcular métricas como Valor Presente Liquido, Taxa
Interna de Retorno e Payback, que apontaram para retornos positivos e prazos de recuperagdo
do investimento compativeis com o perfil de negdcios inovadores em fase inicial. Essa
perspectiva favoravel, alinhada as melhores praticas de andlise econdmico-financeira, contribui
para a tomada de decisdao dos stakeholders e refor¢a a viabilidade do empreendimento no
contexto do ecossistema de inovacgao.

O projeto encontra-se atualmente na fase de modelagem estratégica e validacdo
conceitual. Como proximos passos, estdo previstos: (i) a prototipagdo da plataforma digital com
funcionalidades minimas vidveis (MVP); (i1) a realizacdo de testes com grupos-piloto de
universidades e empresas; (ii1) o refinamento do modelo de monetizagdo baseado em créditos
e tokenizacdo; e (iv) a defini¢do de métricas de desempenho e critérios para avaliagao de
impacto. Esses movimentos estdo alinhados com as recomendacdes de Hitt, Ireland e Hoskisson
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(2011), que destacam a importancia de estratégias voltadas a diferenciacdo e sustentacdo da
vantagem competitiva em mercados dinamicos.

Entre as limitagdes do trabalho, destaca-se a auséncia de dados primarios e a ndo
implementa¢ao da solucdo, o que restringe a validagao empirica das hipoteses formuladas. No
entanto, a fundamentacdo tedrica, aliada ao uso de metodologias reconhecidas, confere
consisténcia e relevancia ao projeto.

A expectativa ¢ que, uma vez implementada, a solu¢do proposta contribua para
fortalecer o ecossistema de inovagao brasileiro, promovendo ganhos de eficiéncia, colaboragao
e criagdo de valor compartilhado. Acredita-se que a abordagem adotada, baseada em
ferramentas estratégicas e em uma leitura critica do ambiente, possa servir como referéncia a
outras organizagdes que enfrentam desafios semelhantes de articulagdo entre saber académico
e aplicagdo pratica.
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