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“Levo no peito e na raca.

UFRJ é minha vida.

Sei que ndo existe historia de amor mais bonita.
Es a maior do mundo.

Vou onde ela for.

Eu estou aqui pra ver 0 meu maior amor.

E a gente joga junto.

Vamos meu Fundéo.”

(TOCF, 2013)

“O que mais aprendemos
no curso de Engenharia

»

é a aprender.

(Desconhecido, 2012)
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Resumo do Projeto de Graduacdo apresentado a Escola Politécnica/UFRJ como parte

dos requisitos necessarios para a obtencdo do grau de Engenheiro de Producéo.

naBeca: Estruturacdo e Andlise de Viabilidade de uma Camiseteria VVoltada ao Mercado
de Eventos Universitarios do Rio de Janeiro

Igor Brolo de Serpa Coutinho
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Orientador: Regis da Rocha Motta (Ph.D.)
Curso: Engenharia de Producéo

O mercado de entretenimento universitario, em especial os eventos focados em disputas
esportivas, apresenta crescimento significativo e grandes oportunidades de atuacdo
sobre o ponto de vista empreendedor. Sendo assim, os autores deste estudo buscam
entender e contextualizar o mercado de jogos universitarios do Rio de Janeiro, a fim de
propor um empreendimento que explore as demandas reprimidas deste mercado ainda
em estagio inicial de desenvolvimento. Este trabalho utiliza a ferramenta Business
Model Canvas e indicadores classicos de andlise de investimentos para apresentar e

avaliar o empreendimento proposto.

Palavras-Chave: Jogos Universitarios; Empreendedorismo; Camiseteria
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Abstract of Undergraduate Project presented to POLI/UFRJ as a partial fulfillment of

the requirements for acquiring the degree of Engineer.
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The college entertainment market, particularly the events focused on sports disputes,
presents significant growth and great opportunities to act under an entrepreneurial point
of view. Thus, the authors of this study seek to understand and contextualize the college
games market of Rio de Janeiro, in order to propose a project to explore the suppressed
demands of this market at an early stage of development. This study uses the Business
Model Canvas tool and classic indicators of investment analysis to present and evaluate

the proposed venture.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo, os autores buscam introduzir ao leitor o contexto em que esta imerso o
trabalho realizado e esclarecer as motivacbes que justificam a escolha e o

desenvolvimento do tema em questao.

O passo seguinte é explanar quais sdo 0s objetivos, gerais e especificos, almejados no
projeto. Destaca-se a importancia do tema e a sua relevancia na formacdo dos autores
como futuros engenheiros de producdo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro e,
também, a contribuicdo esperada deste estudo para a sociedade, de maneira geral.

Por ultimo, seré explicada a metodologia utilizada na elaboragéo deste trabalho, além de
ser transmitida ao leitor uma visdo panordmica do mesmo, através de um breve resumo

sobre o que sera abordado em cada um dos capitulos que o compdem.

1.1. A MOTIVACAO DOS AUTORES

De inicio, é preciso deixar claro que o fator empreendedorismo destaca-se, a priori, em
qualquer tentativa ou proposta de criacdo de um negocio, produto e/ou servico,
diferenciado no mercado. Esta caracteristica mostra-se muito presente no curso de
Engenharia de Producdo da UFRJ e diversas iniciativas tem surgido e inspirado 0s

corredores do Bloco F, na Ilha do Fundao.

Nossa principal motivacdo advém do reconhecimento de uma oportunidade com
potenciais ganhos em um mercado amplamente explorado por nds nestes cinco anos de
graduacdo: o mercado de eventos universitarios. Grande motivacdo advém da
possibilidade de unirmos interesses e desejos pessoais, associados ao entretenimento

jovem, aos nossos objetivos e aspiracdes profissionais.

Como motivagbes secundarias, podem ser citadas: a busca pela independéncia na
carreira (o “ser seu proprio chefe”); a aplicacdo pratica da teoria adquirida durante o
curso de graduacdo (de matérias como Projeto do Produto, Planejamento Estratégico,
Analise de Investimentos, entre outras); além de, se tudo der certo, a possibilidade de
vivenciar ativamente o dia-a-dia de um empreendimento proprio e todas as dificuldades

relacionadas ao mesmo.
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1.2. O OBJETIVO DO TRABALHO

Como objetivo geral do trabalho, destaca-se explorar todas as etapas que antecedem a
implementacdo de um novo empreendimento, desde a percepcdo da oportunidade de
negdcio, passando pela concepcdo e desenvolvimento do produto/ servigo, até a

obtencdo de um modelo de negdcio economicamente viavel.

Como objetivos especificos, visamos estudar e explorar as oportunidades existentes no
crescente mercado de eventos universitarios, validando sua relevancia através da
proposicdo de um empreendimento do setor téxtil. Mais do que apenas 0 modelo de
negdcio proposto, buscamos divulgar o potencial deste mercado ainda ofuscado para

outros empreendedores e empresarios dispostos a investir nele e desenvolvé-lo.

1.3. AMETODOLOGIA UTILIZADA

O estudo tem inicio com uma revisdo bibliogréfica direcionada, onde os autores
levantam o material tedrico que fundamenta as decisfes tomadas neste projeto. Como
resultado, neste relatorio, € apresentado um resumo tedrico divido em duas sec¢Ges: uma
voltada para 0 macro tema Empreendedorismo e o outro voltado para a Analise de
Investimentos. A primeira parte detalha o modelo de negdcios Canvas e o seu template
instrumental, utilizado na criacdo de modelos de negdcio inovadores, e a segunda
apresenta ao leitor as ferramentas de analise de viabilidade econémica para avalia¢do do

empreendimento.

Em seguida, no capitulo 3, contextualiza-se 0 mercado dos jogos universitarios no Rio
de Janeiro. Os autores detalnam a organizacdo e o funcionamento dos eventos, a
composicdo das delegacdes das faculdades e a demanda histérica pelos quatro maiores
jogos universitarios do Rio de Janeiro. Objetiva-se caracterizar o segmento de clientes

alvo, a demanda nédo atendida e o cendrio de atuacdo do empreendimento proposto.

Seguinte a contextualizacdo, o0s autores aplicam as ferramentas selecionadas e
previamente apresentadas na parte teodrica. Primeiramente, utiliza-se do modelo de
negocios Canvas para explicar a proposta de valor, os segmentos de clientes, o
relacionamento com os fornecedores e como o empreendimento pretende sustentar-se

economicamente. Em seguida, as ferramentas de analise de investimentos serdo
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aplicadas ao modelo de negocio, com base nos custos e receitas estimados e nas
projecdes de demanda. Todos os célculos serdo realizados em uma planilha de Excel e
demonstrados ao leitor, bem como os resultados obtidos.

Por fim, os autores concluem o projeto de verificagdo da viabilidade do
empreendimento com base nos resultados financeiros, apontando atitudes a serem
tomadas e possiveis desdobramentos do projeto. Além disso, novas oportunidades de
atuacdo identificadas no decorrer do estudo recebem destaque, de modo a abrir portas

para que 0 neg6cio possa se tornar ainda mais rentavel ao longo dos anos.
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2. BUSINESS MODEL CANVAS

O Business Model Canvas (ou BMC, ou simplesmente “Canvas”) sera o instrumento
utilizado para explicitar e apresentar, a quem possa interessar, 0 modelo de negdcios
criado e que seré posteriormente avaliado neste projeto.

Nesta se¢do, introduziremos a parte conceitual por tras do modelo de negdcios, o que
inclui a apresentacdo e o detalhamento de toda a ferramenta, além da maneira como
utilizad-lo para materializar e levar ao mercado a sua ideia. Toda a teoria sobre este
assunto foi retirada do livro Business Model Generation, dos autores Alex Osterwalder

e Yver Pigneur.

Dentre as cinco se¢des do livro, exploraremos profundamente a primeira, que é a parte
que fala sobre o Modelo de Negdcios Canvas, enquanto as demais (Padrdes de Modelos
de Negdcios; Técnicas de Auxilio ao Design de Modelos de Negdcios; Reinterpretacdo
da Estratégia por Meio das Lentes do Modelo de Negdcios e Processo Genérico de
Auxilio ao Design de Modelos de Negdcios Inovadores) estdo relacionadas a reflexdo e
ao desenvolvimento de sua ideia inicial, de maneira a torna-la mais robusta e viavel
mercadologicamente. Isso ja foi feito pelos autores do projeto, previamente ao

desenvolvimento desta analise de um novo empreendimento.

2.1. O MODELO

Sucintamente, o livro define um modelo de negdcios como aquele que “escreve a logica

como uma organizacao cria, entrega e captura valor”.

A partir deste conceito e da necessidade de um instrumento de facil entendimento, de
compreensdo compartilhada e que direcione a atencdo dos envolvidos para a discussdo
da ideia ou da proposta de negdcio, o livro apresenta o Canvas como uma ferramenta

para descrever, visualizar, mensurar e modificar modelos de negdcio.

A ferramenta permite que vocé, facilmente, descreva e manipule modelos de negocio

para criar novas estratégias alternativas, dentro de um mercado competitivo.

O template é dividido em nove blocos que serdo detalhados na sequéncia desta secéo.

Esses blocos mostram a ldgica como a organizagdo pretende ganhar dinheiro. Para citar,
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0s blocos sdo: segmentos de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com o
cliente, fontes de renda, recursos chave, atividades chave, parcerias chave e estrutura de
custos. Estes blocos englobam as quatro areas de um negocio: clientes, oferta,

infraestrutura e viabilidade financeira.

Segmentos de =
clientes ;
Uma organizagéo o Estrutura de Custo
serve a um ou viries S Os clementas do modelo
Segmentos de el "/ de negdcios resultam em
Clientes. . uma estiutura de custo.
Propostas de
valor (17}, . \ ___ Parcerias Chave
iy 95 Business Model )
clientes e gy’ < . tevceirizada e alguns
satisfazes = C anvas recursas sdo adquiridos
necessidades. fora da empresa.
Canais
Propostas de valor séo /"~ Atividades Chave
entregues aos dientes .(‘\ .. Executando um certo
atraves de canais de \ \[ é_ numt'm de Atividades
comunicago, distribuido, - —]
& vendas,

Recursos Chave
Ativos necessdrios 3
oferta ¢ entrega dos

Relacionamentos g 2
com o Cliente

Relacionamentos com o

dliente s30 estabelecidos elementos anteriores...
¢ mantides com cada
Segmento de Cliente. Fontes de Renda
Resultam das propostas
de valor bem-sucedidas
oferecidas aas clientes.

Figura 1: Os nove blocos de construgao do Canvas

Fonte: www.slideshare.net/guibv/business-model-generation-3640668, acessado em 18/07/2013

2.2. OS NOVE BLOCOS

2.2.1. Segmento de Clientes

O bloco dos segmentos de clientes define os diferentes grupos de pessoas ou
organizacOes que uma empresa pretende alcancar e servir. Com o objetivo de melhor
satisfazer os clientes, é interessante que a organizacdo 0S agrupe em segmentos
distintos, definidos por uma necessidade comum, por um comportamento ou por algum

outro atributo que seja compartilhado.
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A organizacdo, conscientemente, deve decidir sobre quais segmentos de clientes servir e
quais segmentos ignorar, direcionando esfor¢cos para o profundo entendimento das
especificas necessidades dos clientes. E por esta razdo que este bloco é o primeiro a ser

preenchido na ferramenta.

Um grupo de clientes ou organizacdo representa um segmento distinto se: possuem
necessidades que requerem e justificam diferentes ofertas; sdo impactados por distintos
canais de comunicacdo; requerem diferentes tipos de relacionamentos; possuem
rentabilidades substancialmente diferentes; ou possuem predisposicdo a pagar por

diferentes aspectos da oferta.

O livro exemplifica alguns diferentes tipos de segmentos de clientes existentes, dentre
eles: Mercado de Massas, Mercado de Nicho, Mercado Segmentado, Mercado
Diversificado e Mercado Multifacetado. Destes, destacamos dois, de acordo com o
empreendimento proposto no projeto: no Mercado de Nicho, 0 negdcio visa atender um
segmento bastante especifico de clientes e a proposta de valor, os canais de distribui¢do
e o relacionamento com os clientes sdo todos adaptados as necessidades especificas no
nicho. J& no Mercado Segmentado, o modelo de negdcios faz distingdo entre segmentos

de clientes com necessidades e problemas ligeiramente diferentes.

2.2.2. Proposta de Valor

O bloco de proposta de valor descreve o conjunto de produtos e servigos que criam
valor para um segmento de clientes especifico. Estes beneficios oferecidos pelas
organizagbes sdo a razdo pela qual os consumidores distinguem e escolhem entre
diversas companhias. Em outras palavras, os clientes buscam aquelas propostas que

melhor solucionam seus problemas, ou que melhor satisfazem as suas necessidades.

As propostas de valor podem ser inovadoras e representar um novo ou disruptivo
mercado, enquanto as outras podem ser similares as ofertas j& existentes, porém com

caracteristicas e atributos adicionais diferenciados.

A fim de elaborar uma proposta de valor que satisfaca as necessidades de cada um dos
segmentos de consumidores, as empresas devem refletir acerca dos seguintes
guestionamentos: Qual o valor a ser entregue aos nossos clientes? Quais dos problemas

dos nossos clientes nds estamos ajudando a resolver? Quais as necessidades dos clientes
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nos estamos satisfazendo? Que tipos de produtos e servicos nds estamos oferecendo

para cada segmento de clientes?

O livro destaca, ainda, que as propostas de valor podem ser quantitativas ou
qualitativas, tangiveis ou intangiveis e, por fim, exemplifica os principais grupos de
propostas de valor encontrados nos mercados atuais: Novidades; Performance;
Customizagao; “Faga o meu trabalho”; Design; Marca/Status; Preco; Reducao de

Custos; Reducéo de Riscos; Acessibilidade e Conveniéncia.

Em destaque, a Customizacdo € a adaptacdo de produtos e servigos para as especificas
necessidades de clientes individuais ou segmentos de clientes. Neste ponto, 0s conceitos
de customizacdo em massa e de co-criagdo ganham importancia. Além disso, o ja
conhecido Preco vem a tona quando se € possivel oferecer um mesmo valor ao cliente,
cobrando-se menos por isso. Existe um numero muito grande de clientes sensiveis ao
preco, o que justifica companhias a desenvolverem até produtos e servigos diretamente
gratuitos. Por fim, o terceiro grupo frisado é o de Acessibilidade. Trata-se de
disponibilizar os produtos e servicos aos clientes que, anteriormente, tinham acesso

restrito, ou que sequer tinham acesso a estes beneficios.

2.2.3. Canais

Os canais englobam a forma com que a empresa comunica, distribui e vende seus
produtos ao consumidor. Ou seja, sdo 0s meios de interacdo (interfaces) utilizados para

alcangar cada segmento de clientes.

Este bloco tem como principais funcgdes: aumentar as informacdes do cliente acerca de
seus produtos e servigos; auxiliar os clientes a mensurar a proposta de valor da
organizacdo; permitir que os clientes comprem determinados produtos e servicos;
entregar uma proposta de valor aos clientes; e prover atendimento e suporte pos-

compra.

As empresas devem identificar a melhor combinacéo para satisfazer as necessidades de

seus clientes, a fim de ampliar a experiéncia do usuéario e, com isso, aumentar as vendas.
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Os canais de relacionamento possuem cinco fases distintas, que podem ser cobertas por
um ou mais canais. Além disso, dividem-se em canais préprios, de parceiros ou mistos.

Veja o0 quadro abaixo:

Tipos de Canais Fases dos Canais

Forga de Venda

Direto

g 1. Conhecimento 2. Avaliagdo 3. Compra 4, Entrega 5. Pés-Venda

g Venda Web

& Como podemaos Como podemaos Como permitimos  Comao podemos Como podemos
Lojas Proprias aumentar o ajudar os gue os clientes entregas nossa fornecer suporte

o conhecimentosobre consumidoresa comprem proposta de valor  pos-vendaaos

e E ) nfas Paccairas os produtos e avaliarem a produtose aos clientes? nossos clientes?

S = servicos oferecidos  proposta de valor SErvico

& Alacado pelaempresa? da nossa especificos?

organizagdo?
Tabela 2: Fases dos canais - Canvas

Fonte: adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2010, p.27.

2.2.4. Relacionamento com Clientes

As companhias devem clarificar o tipo de relacionamento que ela quer estabelecer com
cada segmento de clientes. Este bloco deve ser preenchido com o foco em adquirir o

cliente, reté-lo e, em seguida, aumentar as vendas dos seus produtos e servicos.

O livro sugere que as organizacdes reflitam sobra: Qual o tipo de relacionamento que
cada segmento de clientes espera de nossa empresa? Quais deles ja estdo estabelecidos?
Qual €é a relacdo custo-beneficio desses relacionamentos? Como eles deverdo ser

integrados ao nosso modelo de negdcio?

E possivel distinguir algumas categorias de relacionamento com o cliente, que podem
coexistir: Assisténcia Pessoal; Assisténcia Pessoal Dedicada; Auto Servico; Servigos
Automatizados; Comunidades; e Co-criagdo. Destacamos 0s Servigos Automatizados,
que mesclam o auto servico dos clientes com processos automatizados. E o que ocorre,
por exemplo, com as organizacdes que disponibilizam a criacdo de perfis online
pessoais aos clientes, reconhecendo suas caracteristicas particulares e oferecendo
servigos condizentes com este perfil. A Co-criagdo também estd bastante aderente ao
Nnosso projeto, uma vez que, neste caso, a organizacéo ultrapassa a relagéo tradicional
entre cliente e vendedor, incentivando que o proprio cliente crie ou ajude a desenvolver

novos produtos e servigos.
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2.2.5. Fluxo de Receita

O fluxo de receita representa a capacidade de geracdo de receitas da companhia. Deve-
se perguntar o quanto cada um de seus segmentos de clientes esta disposto a pagar pela
sua proposta de valor. Dessa forma, uma combinacdo de diferentes mecanismos de
precificacdo deve ser utilizada para cada segmento, de modo a melhor ajustar-se as

caracteristicas do consumidor.

Encontramos os seguintes mecanismos de precificacdo: a precificacdo fixa, onde os
precos sdo predeterminados com base em varidveis estatisticas, como lista de pregos,
precificacdo por volume de vendas, precificacdo por segmento de clientes etc; ou
precificacdo dinamica, onde os precos mudam de acordo com as condi¢fes do mercado,

como em leildes, negociacBes em tempo real, politicas de descontos, etc.

O fluxo de receitas pode ser alimentado por pagamentos pontuais, quando o cliente
adquire um produto, paga pelo mesmo e, sem seguida, encerra-se o vinculo financeiro
com a companhia. Outro tipo sdo as receitas continuas, como é o caso de mensalidades,
qguando os pagamentos sdo realizados no futuro, posteriormente a aquisi¢cdo do produto
ou servico. E comum encontrar algum vinculo contratual entre empresa e cliente, como

no caso dos servicos de suporte pds-vendas.

Quanto os clientes estdo dispostos a pagar? Pelo que eles atualmente pagam? Como eles
pagam? Como eles preferem pagar? Quanto cada segmento de clientes contribui para a

companhia?

Todas essas perguntas devem ser levadas em consideracdo pelo empreendedor e, mais
uma vez, o livro exemplifica alguns padrdes encontrados nos mercados. S&o eles: Venda
de Ativos; Taxa de Uso; Taxa de Inscricdo; Empréstimos/ Renting/ Leasing;
Licenciamento; Taxas de Corretagem; e Propaganda. Aqui, destacamos a Venda de
Ativos, comumente utilizada e que deriva da venda dos direitos de propriedade sobre

um produto fisico, caracterizando a mudanca da posse do mesmo.

2.2.6. Recursos Chave

O bloco de recursos-chave descreve os principais ativos requeridos para que o modelo

de negdcio opere. S&0 esses recursos que permitem que a empresa crie e oferega a sua
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proposta de valor, alcance os mercados, mantenha o relacionamento com os clientes e

lucre.

Os ativos podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos. Estes podem ser
emprestados ou propriedades da organizacdo, como também podem pertencer a

parceiros.

Os ativos fisicos incluem maquinario, instalacdes, veiculos, sistemas e TI, rede de
distribuicdo e pontos de venda. Recursos intelectuais abrangem marcas, conhecimento
(know-how), patentes e copyrights, parcerias e dados dos clientes. Estes recursos sao
dificeis de serem desenvolvidos, mas, quando bem sucedido, agregam substancial valor

ao negocio.

Todas as empresas necessitam de recursos humanos, mas estes sdo proeminentes para
certos modelos de negocios, como nos setores de conhecimento e criatividade
intensivos, P&D etc. Por fim, os ativos financeiros incluem caixa e linhas de crédito,

entre outros, que sao aplicados para alavancar o negécio.

2.2.7. Atividade Chave

Este bloco descreve aquilo de mais importante que uma organizacdo deve fazer (acbes

que ela deve realizar) para garantir que o seu modelo de negdcio opere com sucesso.

Vocé pode refletir sobre o bloco das atividades-chave através da seguinte pergunta:
Quais as atividades chave que nossas propostas de valor, canais de distribuicéo,

relacionamento com clientes e fontes de receita requerem?

Trés atividades chave comumente encontradas nos mercados sdo: Producéo, Problem
Solving e Plataforma/ Rede. Atividades de producdo estdo relacionadas com a
concepcao, manufatura e entrega de um produto. Problem Solving esta associada a
geracdo de solucdes para o cliente, envolvendo processos de gestdo do conhecimento e
treinamento continuo. Por fim, a atividade chave de Plataforma/ Rede é encontrada nos
modelos de negdcio que tem como base uma plataforma digital, como uma rede, um

website, um software etc.
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2.2.8. Parcerias Chave

Os parceiros chave descrevem a rede de fornecedores e parceiros que viabilizam o
funcionamento do modelo de negdcio. As parcerias tem se tornado fator fundamental
em muitos modelos de negdcio que encontram nos parceiros uma maneira para otimizar

a sua operacdo, reduzir riscos ou adquirir recursos.

Segundo os autores do Business Model Generation, existem quatro principais tipos de
parcerias: Aliangas estratégicas entre ndo competidores; Aliancas estratégicas entre
competidores; Joint-ventures para o desenvolvimento de um novo negocio; e
Relacionamento  comprador-fornecedor para assegurar a confiabilidade no

fornecimento.

Deve debater sobre: quem sdo nossos parceiros-chave? Quem sdo nossos fornecedores?
Quais recursos chave nos estamos adquirindo de nossos parceiros? Em quais atividades-

chave nossos parceiros atuam?

E importante distinguir entre as principais motivacdes para buscar parceiros. Sao elas:
Busca por otimizacdo e economia de escala; Reducdo de Riscos e Incertezas; e

Aquisicdo de Recursos ou Atividades.

A forma mais encontrada de parceria comprador-fornecedor € projetada para otimizar a
alocacdo de recursos e atividades. Assim, estas parcerias de Otimizacdo e Economia de
Escala visam a reducdo de custos e muitas vezes envolvem a terceirizacdo e 0
compartilhamento de infraestrutura. Ja as parcerias de Aquisicdo de Recursos ou
Atividades tornam-se relevantes uma vez que poucas empresas dispdem de todos os
recursos ou atividades descritas em seus modelos de negdcios. Por isso, muitas
empresas estendem suas capacitacfes ao partilhar de recursos especificos ou realizar
determinadas atividades sob dominio de um parceiro. Estas parcerias sdéo motivadas pela
necessidade de aquisi¢do de conhecimento, licengas, acesso aos clientes etc.

2.2.9. Estruturas de Custos

O bloco de Estrutura de Custos descreve todos os custos incorridos para operar um
modelo de negdcios. Os custos sdo intrinsecos a qualquer etapa do modelo, seja ela a

criagéo e a entrega da proposta do valor, o relacionamento com o cliente ou a geragédo
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de receita. Estes custos podem ser calculados uma vez definidos os recursos chave, as

atividades chave e 0s seus parceiros.

E proposta uma divisdo da estrutura de custos em duas categorias: orientado por custos
e orientado por valor agregado, onde o primeiro foca na reducdo dos custos 0 maximo
possivel e o0 segundo tem como foco o valor agregado de seus produtos e servicos.
Consequentemente, este ultimo opta por maiores custos em prol da melhor experiéncia

do usuario.

A Estrutura de Custos deve ser moldada a partir das seguintes indagagdes: quais 0s
custos mais importantes de nosso modelo de negdcio? Que recursos-chave sdo 0s mais

caros? Que atividades-chave sdo as que necessitam de maiores recursos financeiros?

Nesta etapa, & importante conhece os conceitos de custos fixos e variaveis, além das
economias de escala e escopo. Os custos fixos sdo aqueles que ndo sofrem alteracdo de
valor em caso de aumento ou diminuicdo da oferta de bens ou servigos, como salarios,
aluguéis etc. Ja os custos variaveis variam proporcionalmente de acordo com o volume
de producdo ou de atividades, como matérias-primas, insumos produtivos, comissoes de

vendas etc.

Economias de escala sdo as vantagens de custos que uma empresa desfruta quando sua
capacidade de producédo € expandida, reduzindo-se o custo médio por unidade de bem
ou servi¢o produzido. As economias de escopo sdo as vantagens de custos que uma
empresa desfruta devido a uma maior abrangéncia das suas operagdes, de maneira que

mais de um bem ou servico possa partilhar dos mesmos recursos.

2.3. O TEMPLATE

Por fim, a representacdo visual do modelo e seus nove blocos € demonstrada abaixo,
constituindo o Business Model Canvas. E recomendado que o Canvas seja impresso e
construido com post-its. Dessa forma, é possivel que todos vejam, opinem e proponham
alteracbes de forma simples, colaborativa e eficaz. E importante também que a
constru¢do do modelo siga a ordem logica dos blocos, iniciando no Segmento de
Clientes e finalizando com a Estrutura de Custos, do mesmo modo que foi explanado na

secao anterior.
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Fonte: adaptado de Osterwalter & Pigneur, 2010, p.44.

Figura 2: Template do Business Model Canvas
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3. FERRAMENTAS PARA ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA

Neste topico do projeto, serdo introduzidas as ferramentas que futuramente serdo
utilizadas para a elaboracdo do estudo de viabilidade técnico-econémica do projeto do
empreendimento em questdo. Aqui, o objetivo é fazer uma apresentacdo tedrica do
ferramental escolhido, de modo que o leitor possa se familiarizar com as ferramentas e
0s termos que serdo utilizados mais adiante, na parte de sua aplicacdo pratica, ou seja,
da verificacdo dos resultados, de acordo com as projecdes elaboradas no estudo e
utilizando as ferramentas e planilhas em Excel. Toda a base do conhecimento que sera
explicado adiante foi retirada do livro “Analise de Investimentos”, de Régis da Rocha

Motta.

As ferramentas serdo apresentadas na ordem de utilizagcdo. Caso surja um conceito que
seja necessario entender para compreender o funcionamento da ferramenta, ele também

sera explicado ao leitor.

A ordem de utilizacdo das ferramentas escolhidas é: Demonstracdo do Resultado do
Exercicio (DRE); Fluxo de Caixa Descontado; Payback Descontado; Valor Presente
Liquido (VPL); Taxa Minima de Atratividade (TMA) e Taxa Interna de Retorno (TIR).

Com essas ferramentas, torna-se possivel mostrar ao leitor, de maneira quantitativa, com
dados baseados nas projecdes ja citadas, se a alternativa de empreendimento proposta €

economicamente viavel ou néo.

3.1. DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

A Demonstragdo do Resultado do Exercicio — DRE — é uma demonstracdo contabil
dindmica, que evidencia a formacdo do resultado liquido em um exercicio. Esse
resultado liquido é composto pelo confronto entre receitas, custos e resultados, apurados

de acordo com o principio contabil do regime de competéncia.

Com o DRE, torna-se possivel obter uma sintese financeira dos resultados operacionais
e ndo operacionais de um dado periodo. Apesar de serem elaboradas anualmente para
fins legais, podem ser feitas mensalmente (para fins administrativos) e trimestralmente

(para fins fiscais). No caso do empreendimento estudado, sera adotado o célculo anual.
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O primeiro item a ser calculado na DRE é a Receita Bruta. Este item, de simples
calculo, é composto pelo produto entre o preco de venda de cada item e sua respectiva
quantidade vendida.

Obtida a Receita Bruta, podemos calcular a Receita Liquida. Para chegar até ela, é
necessario calcular os impostos e contribuicées (ISS, ICMS, PIS/COFINS) e subtrair da
Receita Bruta. Sobre a Receita Liquida, deve-se aplicar os descontos referentes ao custo
dos produtos ou mercadorias vendidas, o que é chamado de Custo do Produto Vendido
(CPV).

Ao subtrair o CPV da Receita liquida, obtém-se o Lucro Bruto da empresa, o terceiro
item da DRE. Para calcular o proximo item, torna-se necessario calcular as despesas
comerciais, gerais e administrativas, além das despesas operacionais e financeiras. Feito
isso, ao subtrair do Lucro Bruto as despesas citadas, o valor obtido é o valor referente

ao Lucro Operacional Liquido Antes do Imposto de Renda, ou simplesmente LAIR.

Apos serem aplicados os descontos referentes ao Imposto de Renda, chega-se ao Gltimo
item do DRE: o Lucro Liquido do Exercicio. Em alguns casos, para se chegar ao Lucro
Liquido, é necessario descontar algumas reservas, como para O pagamento de
participacOes, debéntures, fundos de previdéncia e outros. No caso do empreendimento,

ndo serd abordada essa questao.
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ESTRUTURA DA DRE

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

(- ) Dedugdes da receita bruta
- Vendas Canceladas ou Devolugdes de Vendas
- Descontos Incondicioinais

- Abatimentos
- TIV(ICMS, PIS ¢ COFINS)
= RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA
(- ) Custo Das Mercadoria Vendida
= LUCRO OPERACIONAL BRUTO
{- ) Despesas Operacionais:
Despesas Com Vendas
Despesas Gerais ¢ Administrativas
Despesas Financeiras
(=) Receitas Financeiras
= LUCRO OU PREI OPERACIONAL
+ Receilas Nio Operacionais

(- ) Despesas Niao Operacionais
= RESULTADO DO EXERCICIO ANTES DA PROVISAO P/ O IR E CS
{- ) Provisio P/ Contribui¢io Social
(-1 Provisio P/ Imposto De Renda
= RESULTADO DO EXERCICIO APOS A PROVISAO P/O IR E CS
e Participaghes
i{-) Debéntures
(-1 Empregados
{-) Administradores
(- ) Parles benelicidrias
(- Fundos de previdéncia
= LUCRO / PRE]. LIQUIDO DO EXERCICIO

Figura 3: Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Fonte: www.contaazul.com, acessado em 19/07/2013

O Fluxo de Caixa Descontado é uma ferramenta fundamental em qualquer avaliagdo
econdmica, seja para avaliacdo de um possivel negdcio, seja para a negocia¢do de um
empreendimento ja existente, o fluxo de caixa é a segunda ferramenta a ser apresentada
e utilizada.

E o fluxo de caixa que faz com que seja possivel estimar o valor do negdcio. Para que
isso se torne possivel, € necessario estimar os custos (as saidas de caixa) e projetar as
receitas futuras (entradas de caixa).

26


http://www.contaazul.com/

A convencdo de capitalizacdo é feita da seguinte forma: investimentos ao longo de um
periodo serdo alocados no inicio deste periodo (no caso, o ano 0 simboliza o inicio do
primeiro ano), enquanto as receitas ou custos ocorridos ao longo de um periodo sédo
alocados ao final dele. Nesse caso, supondo que foi investida uma determinada
quantidade “Qi” no inicio do periodo e que foi obtida uma determinada receita “Qr”
durante o primeiro ano, iremos alocar os investimentos no inicio do periodo (no ano 0) e

as receitas, ao seu término (ano 1).

As receitas, assim como 0s gastos operacionais (OPEX), podem ser representados tanto
de forma agregada, como de forma detalhada. Um item importante do fluxo de caixa é o

item que fala dos investimentos em bens de capital (CAPEX). O CAPEX é composto

por gastos como despesas pré-operacionais, imoveis, construcdes, instalacGes,
maquinario e outros.
Fluxo de Caixa
2013|2014* 2015* 2016*

1. Entradas RS 0,00| RS150.000,00| RS 250.000,00|RS 500.000,00
1.1. Lucro Liquido Ap6s IR RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2. Saidas -R$400.000,00| -RS50.000,00( -RS75.000,00| -RS 90.000,00
2.1. CAPEX -R$ 400.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2.2. OPEX -R$ 50.000,00| -RS$ 75.000,00| -RS 90.000,00
3. Fluxo

3.1. Fluxo Anual -R$ 400.000,00| RS 100.000,00| RS 175.000,00| RS 410.000,00
3.2. Fluxo Anual Acumulado -R5 300.000,00| -RS 125.000,00| RS 285.000,00

Figura 4: Exemplo de Fluxo de Caixa

Fonte: Elaboragdo proépria

Ao investir capital em determinado empreendimento, além de querer saber o quanto
sera lucrado com isso, € importante saber quando esse retorno serd obtido. Essa é a
funcdo do payback. O payback pode ser definido como o tempo para que se obtenha o
retorno do investimento. Ou seja, em gquanto tempo o empreendedor ou o financiador do
projeto tera o seu capital de volta e a partir de quando ele estara, de fato, lucrando com o

empreendimento.
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Para o calculo do payback, é interessante elaborar o fluxo de caixa descontado de um
determinado numero de periodos do empreendimento. Dessa forma, ao utilizar o valor
presente dos fluxos de caixa, estaremos considerando o valor do capital no tempo,
trazendo uma visdo mais realista do negdcio. Com a andlise do fluxo de caixa
descontado, utilizando o payback, obtemos o ponto exato, a partir do qual todo o retorno

obtido se torna lucro, pois o investimento ja teré sido pago.

r |
Projeto X
L R P
|
Ll
545
=1l
A A

Figura 5: Grafico-exemplo do Payback

Fonte: www.wanksleandro.com, acessado em 15/08/2013

3.4. VALOR PRESENTE LIQUIDO

Por definicdo, o Valor Presente Liquido (VPL) é a soma dos fluxos de caixa
descontados para o periodo atual. O VPL é uma ferramenta muito utilizada para tomada
de decisdo em investimentos. Ao efetuar os calculos do VPL, alguns resultados distintos

podem ser obtidos.

O VPL de um projeto pode ser positivo. Isso significa que a alternativa de investimento
estudada é economicamente viavel, ou seja, é interessante. O contrario pode acontecer:
o VPL de um projeto pode ser negativo, o que significa que a alternativa de
investimento ndo é economicamente viavel, logo, ndo € interessante investir no projeto.

Além disso, o0 VPL pode ser nulo, o que faz do investimento uma opc¢éo indiferente.

A ferramenta do VPL tambem pode ser utilizada de modo a escolher entre diferentes

alternativas de investimento. No caso, a alternativa que apresentar o maior valor de VPL
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sera a mais indicada, mas como essa particularidade do VPL ndo abrange o escopo do

projeto em questéo, ela ndo sera aprofundada.

t = periodo (anos ou meses)
" FC: n = tempo total projeto (anos ou meses)
VPL = Z -y I i =taxa minima de atratividade (TMA)
t=0 (1 + 3)

FC = fluxo caixa por periodo

Figura 6: Como calcular o VPL

Fonte: www.techoje.com.br, acessado em 17/07/2013

A Taxa Interna de Retorno (TIR) de um projeto é um indice que mede a rentabilidade de
um determinado investimento. Por definicdo, a TIR é o valor da taxa de desconto que
anula o valor presente liquido (VPL) dos fluxos de caixa de um determinado nimero de
periodos, ou seja, é a taxa com a qual torna-se possivel obter VPL nulo. Essa taxa é
importante pois serd uma ferramenta comparativa, dada a existéncia de uma taxa

minima de atratividade (que sera explicada a seguir).

. FC

TIR =Y —L—=0

oo (1+1) 4

Figura 7: Como calcular a TIR

Fonte: www.eumed.net, acessado em 17/07/2013

A Taxa Minima de Atratividade é uma taxa que, como o proprio nome diz, € a minima
para gue o investimento seja economicamente interessante de se correr risco ao investir
nele. Essa taxa é dada pelo financiador do projeto, pois é o quanto ele cobraria para

financiar o projeto e correr 0 risco junto aos empreendedores.

Desse modo, as duas taxas devem coexistir e, da comparacdo entre elas, alguns cenarios
sdo possiveis de existir. Ou seja, quando a TIR é maior que a TMA, 0 risco pode ser
valido, pois o retorno é maior que o minimo estipulado pelo financiador. Quando a TIR
é menor que a TMA, ndo vale a pena correr o risco, dado que o financiador estipulou

uma taxa de atratividade que néo esta sendo alcancada. Quando as taxas se equivalem,
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torna-se indiferente investir, apesar de, em geral, o financiador procurar projetos que

oferecam taxas maiores.
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4. CONTEXTUALIZACAO

Os jogos universitarios estaduais consistem na reunido de estudantes de graduagéo sob o
viés da competicdo esportiva amadora. Neles, os cursos de graduacdo mais tradicionais
e as principais faculdades publicas e privadas do estado sdo representados por seus
alunos, que competem em diversas modalidades desportivas pelo titulo maior de

campedéo geral dos jogos.

Estes eventos universitarios favorecem a socializagdo dos estudantes e o engajamento
com os seus cursos e faculdades, além de estimular a prética de esportes e promover
uma generosa dose de diversdo, seja na torcida ou nas festas diarias. E por isso que a
busca por esse tipo de evento é crescente e, a cada ano, a quantidade de pacotes

vendidos aumenta.

Além disso, também ha uma expansao da quantidade de eventos realizados, ja que as
empresas organizadoras procuram expandir seus segmentos de clientes ao convidar
cursos que ainda ndo ingressaram nas competi¢fes universitarias para estimular a
criacdo e organizacdo de novos eventos. Definitivamente, € um mercado em franca

expansdo e que apresenta diversas oportunidades de negocios.

Os principais eventos do estado do Rio de Janeiro e que servirdo de base para o estudo
aqui realizado sdo: Olimpiadas Regional do Estudantes de Medicina (OREM), Jogos
Juridicos, Jogos Integrados de Engenharia (InterEng) e Jogos Universitarios de
Comunicacgdo Social (JUCS). E importante citar que outros estados brasileiros também
apresentam competicfes esportivas universitarias e, inclusive, Sdo Paulo apresenta o

mercado mais maduro e desenvolvido nesse ramo.
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JURIDICOS
+ ESTADURIS

Figura 8: OREM, InterEng, Jogos Juridicos e JUCS

Fonte: www.facebook.com.br, consultado em 17/06/2013

4.1. ORGANIZACAO DOS EVENTOS

De maneira geral, a organizagdo dos jogos universitarios envolve trés grandes blocos de
providéncias a serem tomadas, referentes a estrutura publica, a pratica esportiva e as

festas:

e Em relacdo a cidade sede, é preciso negociar com a prefeitura da cidade a fim de
provindenciar a estrutura necessaria para receber o evento, o que inclui a
liberacdo de instalacfes publicas para hospedagem dos alunos, realizacdo das
festas e préatica dos jogos, além da disponibilizacdo de servicos publicos de
suporte associados a seguranca e saude;

e Ja para a prética desportiva, é necessario definir e regulamentar as modalidades
esportivas, credenciar os atletas, elaborar e comunicar as tabelas e calendéario
dos jogos, contratar equipe profissinal para arbitragem das partidas,
disponibilizar o material esportivo necessario, providenciar atendimento médico
local etc;

e Por fim, a organizagéo das festas envolve toda a questdo estrutural de um evento
de entretenimento noturno, como estrutura de palco e sistema de som, banheiros
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quimicos, locais para venda de bebidas, contratagdo de atracOes artisticas,

logistica de chegada e saida do local das festas etc.

Tendo isso em mente, 0s jogos universitarios do Rio de Janeiro sdo organizados

segundo dois modelos.

4.1.1. Modelo Empresa Organizadora

Neste modelo, a empresa organizadora é responsavel por todos os trés blocos de
providéncia supracitados, além da comunicacdo das decisdes tomadas para as atléticas
participantes. Neste caso, as atléticas realizam congressos técnicos para debater e
aprovar as decisdes de organizacao do evento, cabendo a empresa conciliar e, a medida

do possivel, atender aos seus desejos.

Aqui, a empresa organizadora estabelece um preco base para os pacotes e as atléticas
ficam responsaveis pela venda dos mesmos e pela logistica de viagem das delegacfes. A
partir do preco base, as atléticas podem incluir alguns complementos aos pacotes, como
camisas, canecas e transportes, a fim de também inserir uma margem de ganho sobre 0s
pacotes. Isto permite as atléticas gerar uma renda para investimentos internos, mas
também causa uma certa variabilidade nos precos finais dos pacotes, de faculdade para
faculdade.

Neste modelo de organizacdo, encontramos 0s eventos de inicio recente, que sdo o
InterEng e 0 JUCS. Ha uma tendéncia de que 0s novos cursos ingressantes no universo
dos jogos universitarios sigam este modelo, uma vez que as novas atléticas ainda sédo
pouco estruturadas e integradas, e dificilmente conseguiriam organizar um evento deste

porte.

4.1.2. Modelo Liga das Atléticas

No segundo modelo, as faculdades envolvidas fundam uma Liga e séo responsaveis pela
manutencdo e organizacdo da mesma. Nela, 0s respectivos representates votam sobre as
decisdes de organizacdo do evento, referentes aos trés blocos de providéncias. Neste

caso, empresas especificas sdo contratadas pela Liga para organizar os jogos e as festas,
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enquanto que a negociacdo com a prefeitura cabe a prépria entidade. H4& um maior
poder de decisdo das faculdades e a margem ganha pelas empresas é menor, porém é

preciso dedicar mais recursos e esfor¢cos proprios na organizacdo do evento.

O OREM e os Jogos Juridicos, que sdo eventos de vanguarda no estado, seguem este
modelo. Em meédia, se comparados aos pacotes vendidos no modelo de Empresa
Organizadora, os pacotes vendidos aqui sdo mais baratos. Apesar disso, as faculdades

também incluem complementos e obtém alguma margem na venda dos pacotes.

4.2. LOCALIZACAO E CALENDARIO DOS EVENTOS

Os eventos sdo realizados durante feriados regionais ou nacionais, de maneira que 0S
estudantes possam desfrutar dos trés ou quatro dias de jogos, dependendo do evento,
sem prejudicar compromissos académicos ou de trabalho. As delegagdes relinem-se nas
préprias faculdades e partem, normalmente em um comboio de 6nibus, para a cidade
sede. L4, é possivel que elas se hospedem em hotéis ou nos locais cedido pela prefeitura

da cidade, como escolas publicas e CIEPs.

Normalmente, o InterEng ocorre no primeiro trismestre do ano, enguanto que 0s Jogos
Juridicos e 0 JUCs s&o realizados entre o segundo e o terceiro trimestres. Em 2013, por
exemplo, estes eventos foram realizados paralelamente no mesmo feriado, no segundo
trimestre, porém em duas cidades diferentes. Por fim, 0 OREM costuma ser organizado

no quarto trimestre, fechando o calendario dos jogos universitarios do Rio de Janeiro.

Algumas cidades estimulam a realizacdo dos jogos em seu territdrio, uma vez que estes
eventos geram um enorme fluxo de visitantes e, consequentemente, aquecem o0
comércio local, principalmente bares, restaurantes, pizzarias, hotéis, pousadas, postos de
gasolina etc. Em contrapartidade, a cidade sede deve oferecer a infraestrutura necessaria
para hospedar as delegaces e suportar os esportes praticados, liberando complexos

poliesportivos, ginasios e estadios para a organizacdo do evento.

E importante lembrar também os aspectos negativos de hospedar um evento
universitario desse porte. A aceitacdo dos jogos pelos habitantes locais ndo é uma
unimidade, uma vez que, durante o evento, a cidade sede, normalmente pacata, sofre

alguns problemas devido a concentragdo de jovens. Barulho durante a noite, excesso de
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lixo e super lotacdo dos servicos de alimentacdo sdo alguns dos pontos que afetam o0s
moradores locais. Além disso, ainda que raro, é possivel encontrar casos de degradacéo
de pratiménio publico e até confusBes policiais. Ainda assim, o saldo de hospedar jogos

universitarios é bastante positivo e a disputa entre as cidades é acirrada.

A cidades como Vassouras, no interior do Rio de Janeiro, é considerada por muitos
estudantes como o melhor local para a realizacdo dos jogos, pois trata-se de uma cidade
pequena e compacta, onde é possivel manter as delegagdes proximas umas das outras e
onde também é possivel deslocar-se a pé entre as hospedagens, o centro de servigos e 0s
locais onde sdo realizados as competicGes esportivas . Petropolis, Volta Redonda,

Macaé e Friburgo sao outros destinos frequentemente utilizados pelos eventos.

4.3. JOGOS UNIVERSITARIOS

Apesar de alguns pontos ja terem sido antecipados na Introducédo, detalharemos, nesta
secdo, as trés engrenagens que movem a maquina dos jogos universitarios e que sdo 0s
grandes atrativos e motivadores dos jovens que comparecem a esses eventos. Para isso,
explicaremos de maneira separada as competicdes esportivas, a disputa das torcidas

organizadas e as festas.

4.3.1. Esporte

As competicOes esportivas sdo o foco principal dos jogos universitarios. Durante todo o
dia, as faculdades disputam diferentes modalides esportivas, em torneios de mata-mata.
As faculdades recebem uma pontuacao por suas colocacGes em cada modalidade e, ao

final, aquela que acumular o0 maior nimero de pontos torna-se a camped geral dos jogos.

Os esportes sdo praticados por equipes amadoras tanto masculinas quanto femininas,
formadas exclusivamente por alunos inscritos no evento, e as modalidades incluem
natacdo, futebol de campo, futsal, handebol, basquete, voleibol, ténis de mesa, judd,
jiujitsu, cabo de guerra, truco, entre outras. Para ser mais preciso, apenas o futebol de
campo é praticado apenas por equipes masculinas e todos 0s demais esportes

apresentam representantes dos dois sexos.
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Como ja foi dito, a organizagdo das competicBes esportivas cabe a uma empresa
especifica, que fornece tanto material esportivo de alta qualidade quanto cobertura de
arbitragem profissional e acompanhamento médico. Os sorteios e chaveamentos das
modalidades sdo divulgadas antes do inicio dos jogos, mas diariamente ocorrem
congressos técnicos com os representantes das atléticas para definir horarios de jogos,

revisar regulamentacdes e corrigir eventuais problemas ocorridos.

Meses antes do inicio dos jogos, iniciam-se as peneiras para formacdo das equipes e
semanalmente os atletas treinam para aumentar seus desempenhos individuais e
coletivos. Diversos alunos praticam seus esportes durante todo o ano, seja de maneira

amadora e por diversao ou até mesmo semi-profissional ou profissionalmente.

Durante a competicdo, aos atletas é atribuido certo status por conta da sua posicdo e
responsabilidade ao defender as cores da faculdade. Os que mais se destacam sao
tratados como verdadeiros idolos, reconhecidos ndo so6 pela propria delegagdo como por
todo o evento.

As finais ocorrem, em sua maioria, no ultimo dia de competicdo, de maneira que o
resultado final s6 é revelado poucos minutos antes das delegacdes entrarem nos dnibus
para retornar ao Rio. Os alunos atletas devem manter o foco na competicdo para
conseguir um alto desempenho e resultados significativos, o que ndo é nada trivial, ja
que a “qualidade de vida” cai drasticamente durante evento: poucas e barulhentas horas
de sono, cansaco, dores musculares e lesdes, alimenta¢do ruim, consumo de alcool nas

festas etc.
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Figura 9: Algumas modalidades esportivas do InterEng 2013

Fonte: www.facebook.com/intereng.jc2, acessada em 20/06/2013

4.3.2. Torcida

Paralelamente as atividades esportivas, as torcidas ddo um show a parte incentivando
seus atletas a vitoria. Cada faculdade tem a sua prépria identidade que é transmitida
através de suas cores, brasdes, simbolos, mascotes, esteredtipos e cia. Assim, as torcidas
organizadas se desdobram para fazer bonito fora das quadras e competir pelo prémio de

melhor torcida, de maneira semelhante as escolas de samba no Carnaval do Rio.

O prémio de melhor torcida € avaliado pela organizacdo do evento e, durante 0s jogos,
representantes da empresa organizadora e a propria equipe de arbitragem observam e
avaliam o desempenho plastico e sonoro das arquibancadas. Os critérios avaliativos

incluem bateria, criatividade, intensidade, animacao, aderecos, humor, entre outros.

Do outro lado, as torcidas organizadas usufruem de uma série de recursos, muitos dos
quais bastente conhecidos dos frequentadores de estadios de futebol ao redor do Brasil,
como bandeiras, tambores, camisas, casacos, faixas, mascotes e outros, para apoiar seus
atletas e atrair a atengédo dos jurados. Além disso, o fator criatividade é revelado através
de mosaicos, musicas, coreografias, bandeirdes e até cheerleaders, sendo preciso muita
organizacao e coordenacdo para conduzir dezenas, ou até centenas, de pessoas durante a

“apresentagdo”. Para muitos alunos que ndo apresentam motivacdo ou aptiddo para a
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pratica dos esportes, a torcida € uma boa opcéo de diversdo e engajamento no contexto

dos jogos universitarios.

Além das torcidas organizadas, cada faculdade também apresenta uma bateria. Meses
antes das competigdes, 0os componentes iniciam os ensaios, normalmente ministrados
por um profissional (mestre) contratado para ensinar, afinar e harmonizar a bateria. E
ndo é uma missdo facil ensinar um instrumento musical para alunos de graduacdo que,
muitas vezes, nunca tiveram contato com o0s instrumentos, mas que querem integrar a

bateria para defender as cores da sua faculdade.

A rivalidade entre as faculdades é enorme. Por exemplo, vestir uma cor rival é
inaceitavel. “A minha faculdade ¢ a melhor” e ponto final. Os mascotes sdo venerados
em musicas, fantasias e bandeiras. O clima de deboche e implicancia é o que alimenta
0s jogos. Os esteredtipos sdo uma disputa a parte: se € faculdade publica, € inteligente e
pobre; se é faculdade particular, é burro e rico. As provocagdes atingem niveis elevados
e a ironia e 0 humor tem presenca certa, sem censura, € claro. Toda a disputa é
regulamentada e acompanhada para que se mantenha saudavel e ndo extrapole os
limites. Fogos de artificio, por exemplo, contam pontos negativos para a faculdade que
0s soltar. As redes sociais sdo outro campo de guerra entre as faculdades e a disputa ali
comeca meses antes do inicio do evento em si, se arrastando até a o anincio da proxima

edicdo.

4.3.3. Festas

A terceira engrenagem dos jogos universitarios sdo as festas. Apesar de o clima de festa
estar presente durante todo o tempo e os bares da cidade permanecerem cheios durante o
dia, a noite € quando ha o encontro oficial de todos os alunos. Em cada um dos trés ou
quatro dias de jogos ha um tipo de festa: festa a fantasia, festa com bebida liberada,
festa com atracdo artistica, festa de encerramento. Cada tipo apresenta um diferencial

para atrair a atencdo dos estudantes.

As disputas esportivas costumam acabar no inicio da noite, para que os alunos tenham
um intervalo para se alimentar e se arrumar para a festa. A musica alta embala o “pré

night” dos alunos ¢ verdadeiras festas particulares sdo feitas no alojamento de cada
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faculdade. As festas reinem os estudantes que querem brindar uma vitdria no dia, dar

aquela paquerada ou até comemorar a formatura que se aproxima.

Neste ritmo frenético, hd aqueles alunos que preferem aproveitar o siléncio dos
alojamentos durante as festas para se poupar para o dia seguinte. Alguns, inclusive,
optam por um tipo de pacote que ndo inclui as festas e que, portanto, € mais barato. Por
outro lado, uma parte consideravel das delegacdes é formada por amigos de alunos que
ndo estudam no mesmo curso ou sequer na mesma faculdade. Nestes casos, € comum

que as festas sejam 0 momento mais aguardado.

O clima festivo estd diretamente associado ao consumo de bebidas alcodlicas.
Indiscutivelmente, o alcool facilita a socializagdo e, se consumido com, transmite a
exata sensacdo de diversdo e “curticdo” que ha nestes eventos universitarios. E fécil
encontrar os jovens desfilando com latas de cerveja mesmo durante os jogos. Inclusive,
este € um dos geradores de renda mais valorizados pela cidade sede. Marcas famosas de
cerveja também patrocinam o evento, como € o caso da Skol, através do Circuito Skol
Facul.

O clima de rivalidade, obviamente, continua durante as festas e € comum gritos e
canticos serem puxados em couro no decorrer da celebracdo, em provocagdo aos rivais.
Esta brincadeira favorece a integracdo entre os alunos e é um recurso muito utilizado

para azarar as meninas e promover uma aproximacao, afinal, estamos falando de jovens.

Quanto maior € o evento, ou seja, maior € 0 numero de pacotes vendidos, mais famosas
sdo as atracOes artisticas contratadas para os shows das festas, ja que se arrecada mais
dinheiro para esse fim. Aurtistas nacionais como Marcelo D2, Mr. Catra, Mc Marcinho,

e bandas como Banda Eva, O Rappa mostram o poder de negociacdo destes eventos.

4.4. ESTRUTURA ACADEMICA

Uma vez explicado o funcionamento dos jogos universitarios, cabe ao leitor, agora,
entender como funciona a estrutura académica responsavel por administrar e organizar,
dentro das faculdades, toda a interface entre os jogos e os alunos. Para isso, decidiu-se
por explicar o papel das Atléticas e, em seguida, fazer o mesmo para as Torcidas

Organizadas e Baterias.

39



4.4.1. Atlética

A Associacdo Atlética Académica (AAA) ou, simplesmente, Atlética, como é mais
conhecida, é o braco do Diretério Académico que responde pela representacdo dos
estudantes e da faculdade frente a pratica do desporto universitario e a realizacéo e
participacdo de competicGes esportivas. Assim como o Diretério, a Atlética é composta
e coordenada pelos proprios estudantes, que ocupam uma estrutura hierarquica colocada
a votagdo periodicamente. Além disso, ambas entidades também ndo apresentam fins

lucrativos.

E importante esclarecer ao leitor, minimamente, a atuacdo do Diret6rio (ou Centro)
Académico, visto que apresenta uma relacdo significativa com a AAA. Ele apresenta
responsabilidades legais frente aos corpos docente e administrativo da instituicdo de
ensino, relacionando-se, diretamente, com 0s meios social e politico nos quais esta
inserido. Para exemplificar, cabe ao Diretorio fiscalizar e cobrar os servi¢os prestados
aos estudantes, organizar atividades académicas extracurriculares, mobilizar e organizar
reivindicagdes e acdes politicas dos estudantes, mediar negociacGes e conflitos frente a

outras entidades académicas etc.

Ja a Atlética, sob uma macro perspectiva, é responsavel por: fomentar e difundir a
pratica do esporte universitario, proporcionando 0s meios necessarios para tal;
representar 0 curso ou instituicdo de ensino no desporto universitario e comunitario;
promover competicdes e intercdmbio com entidades congéneres do estado, pais e

exterior; e colaborar para o desenvolvimento da relacédo entre esporte e educacao.

Primeiramente, no que tange aos jogos universitarios, e ja fora explanado anteriormente,
a Atlética atua na criacdo e organizacao do evento, dependendo do modelo como este é
concebido. De maneira resumida, podemos acrescentar e destacar a atuacdo da Atlética
em uma perspectiva mais detalhada, respectivamente, sobre os esportes e a venda de

pacotes, como veremos nos proximos paragrafos.

Meses antes dos jogos, a Atlética, no que diz respeito aos esportes, deve organizar as
peneiras para a formacdo das equipes, definir o calendario de treinos, contratar
treinadores profissionais para as modalidades, agendar os locais para realizagdo dos
treinos, providenciar os uniformes dos atletas e o material esportivo necessario, entre

outros. Por isso, € comum que, para cada modalidade, seja escolhido um responsavel
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(pode ser chamado, na hierarquia da Associacdo, de Diretor de Modalidade) que auxilia
na coordenacdo das equipes junto a Atlética. Ja durante os jogos, além da ja citada
participacdo nos congressos técnicos diarios, também € necessario inscrever e
credenciar os atletas, viabilizar o trabalho dos técnicos e dar suporte “extra campo’ as

equipes.

Em relagdo a venda de pacotes, uma vez que a organizadora dos jogos tenha apurado
suas despesas operacionais e estruturais, e definido o valor base dos pacotes (ja
incluindo sua margem de lucro), este valor é passado as Atléticas. O valor base dos
pacotes inclui, do ponto de vista do aluno participante, os ingressos das festas e 0 passe
de acesso (normalmente, uma pulseira credenciada) as instalacbes onde ocorrem as
partidas. No mais, cabe a Atlética definir: a hospedagem, que pode dispor de uma
instalacdo publica da cidade ou ndo; a logistica de transporte da delegacdo, que é feita,
normalmente, atraveés de Onibus, partindo da propria faculdade; e os aderecos de

caracterizagéo da faculdade, como camisas, canecas, adesivos etc.

Durante a formacdo dos pacotes, é possivel, entdo, estabelecer niveis de diferenciacdo
entre 0s mesmos, de acordo com 0s servicos e produtos que sdo adquiridos pelo aluno
comprador. Pode-se, por exemplo, vender um pacote basico apenas com direito as festas
e as partidas, outro mediano que inclua também o transporte e, por fim, um pacote
completo que seja, ainda, acrescido da hospedagem. A Atlética toma suas decisdes
sobre a formacdo dos pacotes de modo a melhor atender as caracteristicas da sua

delegacdo e a maximizar a quantidade de alunos participantes.

Independente do tipo de pacote (seja basico ou premium), os aderecos de caracterizacao
sempre o compdem. Além de marcar a identidade da faculdade, é atraves desses
aderecos que a Atlética consegue gerar uma margem de arrecadacdo com a venda dos
pacotes. Parte deste dinheiro é destinada ao pagamento dos técnicos e dos materiais
esportivos, e outra parte vai para a Torcida Organizada e Bateria, a fim de equipa-las
para 0s jogos, como sera detalhado no préximo tépico. Outras praticas comumente
utilizadas para arrecadacao de verbas sdo: a cobranca de mensalidades aos atletas para a
manutencdo dos treinos em periodos entre competi¢cdes; a organizacdo de eventos
proprios da Atlética para arrecadacdo de dinheiro; e ajuda financeira ou de recursos
(como, por exemplo, a disponibilizacdo de Onibus préprios para o transporte) pela
propria faculdade, como incentivo ao esporte.
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Composicao dos Pacotes Vendidos

Aderecos de caracterizagao
* Margem da Atlética

Transporte

Hospedagem*

100%
J

Festas e acesso as partidas
* Margem da(s) empresa(s) organizadora(s)

* Cabe & Atlética decidir sobre utilizar uma instalagdo pablica, fornecida
pela prefeitura, ou se hospedar em uma instalacdo privada.

** A proporcionalidade estabelecida pelas barras coloridas & mera
especulagdoe ndo representa, de fato, o rateio das despesas com o
pacote, j& que issovaria muito de evento para evento e de faculdade para
faculdade.

Figura 10: Composi¢ao dos pacotes vendidos nos jogos universitarios

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda na venda dos pacotes, a AAA também divulga e promove o evento dentro das
faculdades, com o objetivo de atrair o maior niumero de alunos possivel para 0s jogos.
Também, durante o processo de venda dos pacotes, a Atlética deve cadastrar todos o0s
alunos, de modo que seja possivel identifica-los e rastread-los em caso de problemas
durante o evento. Em alguns casos, € exigido o depdsito de um cheque caucdo para
cobrir eventuais despesas financeiras extraordinarias, o0 que, raramente, ocorre.
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4.4.2. Torcida Organizada

As Torcidas Organizadas universitarias atuam de maneira semelhante as dos clubes de
futebol brasileiros: sua fungdo principal é incentivar e apoiar os atletas durante as
competicdes, em busca da vitoria. Além disso, por conta do prémio de melhor torcida,
as Organizadas também precisam “jogar” as partidas que ocorrem nas arquibancadas. E
por isso que surge a necessidade de criar uma entidade que tenha responsabilidades
anélogas as da Atlética, porém com foco no aluno torcedor e com atuacdo além das
quatro linhas. Enquanto as equipes esportivas tem data e hora marcadas para se

enfrentar, a disputa entre torcidas ocorre 24h por dia durante os jogos universitarios.

A Torcida tem uma relacdo direta com a Atlética, uma que vez que ndo faria sentido
haver uma torcida sem que houvesse por quem torcer, e sua estrutura hierarquica
também é composta por alunos da prépria faculdade. Além disso, durante os jogos,
todos os alunos da delegacdo fazem parte da torcida, sem exce¢des, ainda que ndo

ocupem uma posi¢do hierarquica na Torcida Organizada.

E importante perceber a diferenca entre Torcida Organizada e torcida, e também (visto
mais a frente) entre Bateria e bateria: quando utilizado em minuscula, indica-se que nao
dispde de um titulo/ identidade propria, tratando-se, gramaticalmente, de um substantivo
comum. Ja com letra mailscula, refere-se a entidade, composta por sua hierarquia e
membros dedicados. Nesse sentido, € possivel escrever a frase “a Torcida orienta a

torcida”, ainda que ambas refiram-se a mesma faculdade e a um mesmo nome.

Devido ao fato da Atlética ter sua atuacdo principal nos bastidores, sua exposi¢do é
pequena. E possivel que um aluno de outra faculdade, ou até mesmo da propria
faculdade, sequer saiba 0 nome da Associacdo Atlética Académica a qual defende,
reconhecendo-a apenas como “Atlética”. Por outro lado, a Torcida tem sua atividade
principal na linha de frente dos jogos, assumindo o maior papel de representatividade
(quase um sindnimo) dos respectivos curso e faculdade defendidos. Seu nome esta o
tempo todo na boca dos alunos participantes dos jogos, seja em prol ou contra.

Ainda em comparagdo, enquanto a Atlética atua durante todo o ano letivo e os treinos
podem ocorrer mesmo sem data confirmada para a proxima competicdo, a Torcida tem
uma atuacdo mais pontual e focada nos eventos. A preparacdo e ensaio da torcida séo

mais rapidos, por exemplo, que a preparacdo das equipes esportivas.

43



Sob uma macro perspectiva, a Torcida Organizada deve, como 0 proprio nome sugere,
estruturar a torcida e organizar os alunos a fim de apresentarem-se, nas arquibancadas,
de modo conjunto e alinhado com a identidade da faculdade. Para isso é preciso criar,
viabilizar e implementar os recursos visuais e auditivos necessarios a apresentacdo da
delegacdo (e da faculdade) durante as disputas esportivas. Uma vez que estes recursos
sejam disponibilizados, cabe a propria delegacéo (leia-se, torcida), suportada e orientada
pelos membros da Organizada, realizar o show nas arquibancadas.

No periodo que antecede aos jogos universitarios, a Torcida fica responsavel,
principalmente: pelo planejamento das apresentacdes da torcida durante os jogos, 0 que
inclui a pesquisa de novas praticas, a avaliacdo de viabilidade econdmica e técnica das
mesmas etc; arrecadacdo de verbas para aquisicdo de recursos e cumprimento do
planejamento; construgdo das ‘“alegorias” utilizadas nas arquibancadas, como
bandeirbes, mosaicos etc; manutencdo, design e criacdo da identidade visual da
faculdade, utilizada nos novos objetos e aderecos da torcida; criacdo e divulgacdo das
parddias e coreografias; divulgacdo da venda de pacotes e do evento; entre outros.

E importante que o planejamento das apresentacdes seja bem feito e que ideias criativas
sejam implementadas, umas vez que a criatividade € um critério importante na avaliacdo
dos jurados. As Torcidas que conseguem fugir ao padrdo e inovar destacam-se. Além
disso, é importante que a torcida cante e vibre o tempo todo e, por isso, as musicas e
parddias criadas devem ser cativantes e incendiar a arquibancada. Veja abaixo alguns

exemplos de “alegorias” criadas pelas torcidas universitarias:

Figura 11: Mosaico interativo da Medicina UFRJ — OREM 2011

Fonte: www.facebook.com, acessado em 02/08/2013
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Figura 12: O surfista e o Pac Man da Engenharia UFRJ - InterEng 2013

Fonte: www.facebook.com, acessado em 02/08/2013

J& durante os jogos, a Torcida: realiza os ensaios e treinos das apresentagdes; organiza
as apresentacdes, puxa as musicas e incentiva os alunos a cantar durante 0s jogos; cuida
da logistica tanto da movimentacdo da torcida quanto dos aderegos e ‘“‘alegorias”;
divulga as tabelas de jogos e os resultados do dia; motiva os alunos a irem assistir as

competicdes etc.

E comum, por exemplo, que as partidas realizadas no periodo da manhd sejam
atrapalhadas pelas festas do dia anterior e, por isso, o publico presente seja reduzido.
Ainda assim, a Torcida procura reunir um grupo de alunos para ir até o local e apoiar
seus atletas. Outro exemplo: apesar de evitar-se, € possivel que ocorram duas partidas
de modalidades diferentes, porém da mesma faculdade, em paralelo, e cabe a Torcida

decidir sobre o direcionamento dos torcedores nesses casos.

Além dos préprios componentes da Torcida, outros alunos voluntariam-se para ajudar
nas atividades antes e durante 0s jogos, ja que apenas os integrantes oficiais sdo
insuficientes para dar conta de todas as demandas supracitadas.

Apesar de a Torcida desenvolver toda a identidade visual e as artes a serem estampadas
nos aderec¢os, a confeccdo dos mesmos é terceirizada. Dessa forma, grandes delegacdes
demandam grandes quantidades de produtos como camisas, canecas, adesivos, chapéus
etc. Como ja foi dito, é através da venda desses aderecos (inclusos nos pacotes) que a
Atlética e, consequentemente, a Torcida conseguem levantar verbas para o0s
investimentos em “alegorias”, como bandeirdes, fantasias de mascotes e faixas, e

também em equipamentos, como maquina de papel picado, microfones, caixas de som e
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instrumentos musicais para a bateria. Também € possivel que, assim como a Atlética
(normalmente, em parceria com ela), a Torcida desenvolva outras iniciativas para este

fim, como a organizacdo de festas e prospecgdo de patrocinios empresariais.

442.1. Bateria

Por fim, cabe ressaltar o papel da bateria na composicéo da torcida: ela € o coracdo da
torcida e dita o ritmo das canc¢des que impulsionam tanto os alunos na arquibancada
quanto os atletas em quadra. Meses antes do inicio dos jogos, ocorre a divulgacdo dos
ensaios da bateria (por vezes, chamados de oficina de percussdo). Os alunos
interessados passam a ensaiar semanalmente sob o comando de um mestre profissional
contratado pela Torcida. As aulas iniciais lidam com a apresentagdo dos instrumentos e
de nocbes de ritmo, tempo e contratempo, passam pelas batidas e levadas dos
instrumentos até que seja possivel gerar uma musica das composicdes selecionadas pela

torcida.

Tanto para a contratacdo do mestre de bateria quanto para a manutencao e a aquisi¢éo
dos instrumentos musicais utilizados é preciso arrecadar dinheiro. Além da ajuda
financeira vinda da Torcida (ou da Atlética), os alunos participantes da oficina pagam

mensalidades pelas aulas.

E possivel encontrar baterias universitarias com altissimo nivel técnico, oriundo de
ensaios constantes e diversos anos de apresentacGes em jogos. Inclusive, € comum que
estas baterias se apresentem também em eventos da faculdade, como choppadas e

recepcdes de calouros, tornando-se outras opg¢des de geracdo de renda para a bateria.

Pertencer a bateria, assim como ser um atleta, atribui certo reconhecimento ao aluno
dentro da faculdade. Isto estimula os integrantes a criar um uniforme (camisa, casaco
etc.) exclusivo para a bateria, destacando-os dentro da delegacdo. Outro motivador é
que o dominio do instrumento é estendido para fora da faculdade e o aluno pode
participar de outros compromissos musicais como, por exemplo, integrar a bateria de

uma escola de samba.

Durante os jogos, cabe aos componentes da bateria, em associagdo com a Torcida,

estabelecer os rodizios dos alunos instrumentistas e coordenar a movimentacdo e a
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armazenagem dos pesados instrumentos musicais. Bumbos, caixas, tamborins,
chocalhos, pratos, repiques e cia, sempre acompanhados também de caixas de som e
microfones. E bom que haja também uma quantidade grande de alunos nas baterias,

para que eles possam revezar e cobrir todas as partidas disputadas.

Bateria e torcida sdo uma coisa s6. Onde a torcida esta, a bateria acompanha. Como
veremos na proxima secdo, em algumas faculdades a bateria também possui um nome e
este pode ser o nome utilizado para identificar aquela faculdade. Definitivamente, os
conceitos de Torcida e Bateria apresentam uma intersecdo grande e podemos obter um

entendimento suficiente considerando-as uma coisa so.

4.4.3. Relacionamentos entre Atlética, Torcida e Bateria

A Atlética, a Torcida Organizada e a Bateria podem se relacionar de diversas maneiras
dentro de cada faculdade. Por vezes, os conceitos de Torcida Organizada e Bateria
podem até se confundir, intitulando-se apenas uma destas entidades: ou a Torcida
Organizada ja incorpora uma bateria sem titulo préprio, ou a Bateria assume toda a
responsabilidade pela torcida e esta utiliza-se do proprio nome da Bateria. N&o obstante,
é possivel intitular Torcida Organizada, Bateria e Atlética, ainda que a dependéncia
entre as duas primeiras seja significativa. Existem diversas variacdes destes
relacionamentos dentro das faculdades participantes dos jogos. Alguns foram ilustrados
no diagrama abaixo. Em qualquer um dos casos, todas o0s papeis e atuacles ja
explicados para estas entidades sdo assumidos.
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Relacionamentos entre Atlética, Torcida Organizada e Bateria

Figura 13: Tipos de relacionamento entre Atlética, Torcida Organizada e Bateria

Fonte: Elaboragdo propria

Utilizaremos de trés exemplos para explicar o diagrama de conjuntos proposto acima.
No modelo 1, percebe-se que a Torcida Organizada (em verde), faz parte da Atlética
(em azul), ou seja, apesar de exibir uma estrutura propria, esta Torcida é totalmente
depende da Atlética e elas compartilham decisdes. Ainda no exemplo 1, nota-se que
dentro da Torcida ha uma bateria (em laranja) sem titulo préprio, sob comando da

propria Organizada e, consequentemente, da Atlética.

No exemplo 4, Atlética e Torcida ja ndo apresentam uma intersecdo tdo grande, o que
caracteriza que esta Ultima age de maneira quase independente da primeira. Percebe-se
também que em estrutura (representada pelo tamanho do conjunto), a Atlética perde
atribuices se comparada ao exemplo 1, enquanto que a Torcida aumenta as suas. Neste

caso, a bateria também ndo possui uma identidade particular.

Por fim, o exemplo 3 mostra a “inexisténcia” de uma Torcida Organizada. Na verdade,
ela existe sim e € representada pela prdpria Bateria. Aqui, a Bateria apresenta uma
identidade prépria e ndo se limita apenas aos instrumentos musicais, como também

organiza a torcida. Neste caso, a Bateria € totalmente dependente da Atlética.
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Figura 14: Torcida Org. Cachorrada do Funddo (Engenharia UFRJ; tipo 1) e Bateria Rabugenta (Direito UFRJ; tipo 3)

Fonte: www.facebook.com, acessado em 20/08/2013

4.5. PRINCIPAIS EVENTOS DO RIO

Uma vez explicado todo o funcionamento dos jogos universitarios, partimos para o
detalhamento dos principais eventos do Rio de Janeiro. Sao eles: Olimpiadas Regionais
dos Estudantes de Medicina (OREM), Jogos Juridicos Estaduais, Jogos Integrados de
Engenharia (InterEng) e Jogos Universitarios de Comunicacdo Social (JUCS). Nesta
secdo, explanaremos um breve histérico dos eventos, as faculdades participantes, 0s

ultimos campedes, informacdes especificas e projecdes dos proximos eventos.

Em seguida, a fim de embasar a analise de viabilidade econdmica ainda por vir,
partiremos para o dimensionamento do mercado de jogos universitarios do Rio através
do histérico de venda de pacotes em cada um dos quatro eventos. Para isso, mostrou-se
fundamental o apoio fornecido pela empresa JC2 Esportes ao projeto. A JC2 é uma
empresa pioneira no ramo da organizacdo de eventos esportivos, com atuacdo
significativa no mercado universitario. Ela participa da organizacdo dos quatro maiores
eventos do Rio e forneceu o historico da venda de pacotes destes eventos, o que foi

fundamental para darmos prosseguimento ao estudo.
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45.1. OREM

Um dos eventos mais tradicionais do Rio de Janeiro, as Olimpiadas Regionais dos
Estudantes de Medicina terd, em outubro de 2013, sua vigésima edicdo. Dentre as

principais faculdades participantes temos:

e Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ)

e Universidade Federal Fluminense (UFF)

e Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ)

e Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO)
e Universidade Gama Filho

e Faculdade Souza Marques

e Universidade Unigranrio

e Universidade Estacio de Sa

O OREM é, sem duvida, o maior evento universitario do Rio de Janeiro, tendo uma
repercussao tdo grande, que atrai participantes de todos os cantos da cidade, mesmo
aqueles que ndo estudam medicina. O evento atingiu um patamar tal, que permite
organizar festas com as mais badaladas atragdes artisticas nacionais, além de apresentar
0 menor preco, em média, dos pacotes vendidos. Torna-se um ciclo virtuoso: a grande
participacdo dos estudantes permite que se organize um evento de altissima qualidade a

um menor custo e isto favorece a adesdo de mais estudantes.

Figura 15: Programacao de festas - OREM 2013

Fonte: www.facebook.com/OREM.DENEM, acessado em 20/08/2013
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A tradicdo do evento pode ser explicada pela propria caracteristica do curso de
graduacdo em medicina: sdo cursos extremamente longos, levando em consideragdo os
seis anos de faculdade e outros mais de residéncia, e em periodo integral. Dessa forma,
os alunos desenvolvem um relacionamento e uma identificacdo mais profundos com os
companheiros de turma e com o curso em si. E por isso que grande parte dos alunos
matriculados nas faculdades comparece ao evento, 0 que é incomum nos demais jogos

universitarios.

Abaixo, vemos um resumo dos campedes nos cinco ultimos anos do evento. Vale notar
que, em 2009, ndo houve campedo geral das Olimpiadas, porque a modalidade esportiva

natacdo ndo pdde ser realizada. Por isso, decidiu-se por ndo haver um campe&o no ano.

OREM 2008 2009 2010 2011 2012

"~ G
Campedo Geral UNIRIO x UNIRIO F?lhmoa UFRJ

MelhorTorcida  UFF UFF UFRJ UFF UFF

Figura 16: Campeao Geral e Melhor Torcida dos ultimos 5 anos de OREM

Fonte: Elaboragdo prépria

Por fim, explanamos o historico de venda de pacotes no OREM, por faculdade. A coleta
de dados inicia-se em 2010, quando a empresa passou a atuar no evento, organizando,
exclusivamente, as competicdes esportivas. S&o detalhadas apenas as maiores

delegacdes e as demais foram agrupadas em “OUTRAS”.

Em relacdo a tabela, cabe ressaltar dois pontos. O primeiro € a queda no nimero total de
pacotes vendidos em 2012, justificada pela greve geral dos professores das faculdades
publicas, no Brasil. A auséncia de aulas prejudicou a divulgacao do evento e dispersou a
participacdo dos alunos. Em segundo lugar, vale destacar o alto nivel de estruturacao e
organizacdo das Atléticas e Torcidas aqui referidas, uma vez que certas delegagOes

atingem os mil pacotes vendidos.

51



Para futuras projecdes das vendas dos pacotes no OREM, consideramos que o0 evento
encontra-se estabilizado, de maneira que dificilmente a venda de pacotes ird sofre uma

grande variagdo nos proximos anos, seja ela positiva ou negativa.

Instituicdo 2010 2011 2012
UFRJ 1000 1000 800
UFF 800 800 600
UER) 400 300 300
GAMA FILHO 1000 1000 1000
SOUZA MARQUES 800 800 600
OUTRAS 1000 2100 1200

TOTAL 5000 e000 4500

Tabela 3: Venda de pacotes — OREM

Fonte: Elaboragdo propria
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Figura 17: Venda de Pacotes por faculdade e total - OREM

Fonte: Elaboragao prépria
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4.5.2. Jogos Juridicos

Os Jogos Juridicos Estaduais sdo organizados pela Liga Juridica Estadual, formada
pelas principais faculdades de Direito do estado. O evento é realizado desde o0 ano de

2002 e os principais representantes sdo:

e Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ)

e Universidade Federal Fluminense (UFF)

e Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ)

e Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO)
e Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-RJ)
e Universidade Candido Mendes (UCAM)

Como ja informado, ndo ha disputa de melhor torcida nos Jogos Juridicos e o quadro

abaixo revela os campedes gerais nos Ultimos cinco anos:

Jogos Juridicos 2009 2010 2011 2012 2013

Campeao Geral PUCRI  UFRJ UFRJ UERJ UFRJ

Figura 19: Campedes Geral - Jogos Juridicos Estaduais

Fonte: Elaboragao propria

Em relacdo ao preco dos pacotes, os JJs apresentam um valor médio alto, associado,
principalmente & hospedagem dos alunos. Com o decorrer dos anos, foi-se tornando
costume a hospedagem em instalagdes privadas, como hotéis, pela maior parte das
delegacdes, ainda que fossem disponibilizadas instalacbes publicas. Isso também
repercute na escolha da cidade sede, visto que nem todas as tradicionais cidades

escolhidas para esse tipo de evento apresentam estrutura de hospedagem suficiente.

Agora, abrimos um paréntese na caracterizacdo dos Jogos Juridicos: em pesquisa na
internet sobre as faculdades participantes, foi encontrado um modelo de
comercializacdo de aderecos que apresenta alguma proximidade com o que sera

proposto mais a frente. No destaque abaixo, vemos uma iniciativa pioneira de venda de
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aderecos através da internet, realizada pela Atlética de Direito da UFRJ. E importante

atentar aos precos e ao fato os itens estarem esgotados.

CANECA NACIONAL Chinelo da NACIONAL Camiseta NACIONAL Camiseta Rei do Rio
2013.1 - EDICAO R$27,00 R$38,00 R$38,00
ALOJAMAICA

R$21,00

Esgotado Esgotado Esgotado Esgotado

Figura 20: Iniciativa de venda online de aderecos (Direito UFRJ)

Fonte: www.lojadanacional.com.br, acessado em 22/08/2013

Dentre os eventos detalhados neste estudo, os JJs sdo aqueles que apresentam o mais
longinquo histérico da venda de pacotes e isso se deve ao fato da empresa JC2 ter
iniciado suas operacOes justamente neste evento. Sendo assim, 0s dados remetem desde
0 ano de 2005. E possivel perceber que o evento mostra certa variabilidade no niimero
de pacotes vendidos a cada ano, atingindo o pico de 1600, em 2012. A empresa atribuiu
essa variabilidade a competéncia da gestdo a frente das Atléticas, nos referidos periodos,
e a escolha das cidades sede, que podem acabar afastando os estudantes. Juiz de Fora,
Volta Redonda e Nova Friburgo sdo destinos comuns do evento: cidade maiores, porém

mais distantes do Rio.

Em conversa com o atual presidente de bateria de uma das mais tradicionais faculdades
de Direito do Rio, ele revela que ha ainda potencial para o crescimento e aponta que 0s
investimentos devem ser direcionados a estrutura logistica e as festas, com destaque
para as atragdes artisticas. Ele aponta ainda que, apesar do moderado crescimento do

numero de pacotes nos ultimos anos, o evento tem evoluido em qualidade e no nivel
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técnico das modalidades esportivas. Desse modo, mais a frente, assumiremos um Viés

de crescimento moderado nas projecOes de venda dos pacotes.

Instituigdo| 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
UFRIJ 2350 250 250 350 300 300 500 400 500
UFF 100 120 150 150 200 220 220 250 150
UERJ 200 200 250 200 380 280 300 450 300
Unirio 100 100 100 100 100 100 100 100 100
PUC-RJ 130 130 180 200 240 220 200 180 180
Ucam 120 130 140 150 180 150 130 100 100
OUTRAS 120 120 120 120 120 120 120 120 120
TOTAL 1070 1100 1190 1270 1520 1390 1570 1600 1450

Tabela 4: Venda de pacotes - Jogos Juridicos Estaduais

Fonte: Elaboragao propria
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Figura 21: Venda de Pacotes por faculdade e total - Jogos Juridicos Estaduais

Fonte: Elaboragdo propria

4.5.3. InterEng

Desde a sua primeira edicao, ocorrida em 2011, os Jogos Integrados de Engenharia vem

ganhando rapidamente 0 seu espago no cenario dos jogos universitarios do Rio. Na
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terceira e Ultima edicéo, ocorrida em abril de 2013, o evento apresentou crescimento

significativo e reuniu as principais faculdades de engenharia do estado:

e Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ)

e Universidade Federal Fluminense (UFF)

e Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ)

e Centro Federal de Educacao Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca (CEFET-RJ)
e Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-RJ)

e Polo Universitario de Volta Redonda (UFF - VR)

e Faculdade de Tecnologia (UERJ - Resende)

e Instituto Politécnico (UERJ - Friburgo)

Todas as trés edicbes foram realizadas na cidade de Vassouras, normalmente no

primeiro semestre do ano, e os resultados estdo resumidos abaixo:

InterEng 2011 2012 2013
CampeaoGeral UFRJ UFRJ  UFRJ

MelhorTorcida UFRJ UFF UFRJ

Figura 22: Campeao Geral e Melhor Torcida — InterEng

Fonte: Elaboragao propria

Um ponto a ser observado é que, dentre 0s quatro eventos tratados no estudo, o InterEng
¢ o0 tnico que envolve mais de um curso de graduagdo. Por trds do nome “Engenharia”
existe um leque grande de especializagdes como, por exemplo, Civil, Petréleo,
Producdo, Elétrica, Eletronica, Metalurgica, Naval e outras, e cada uma delas é
associada a um numero significativo de alunos matriculados. Dessa forma, o publico em

potencial desse evento torna-se 0 maior dentre todos os demais.

Nestes trés anos, observou-se que a maioria das faculdades participantes se hospeda em

instalagBes publicas, como escolas e CIEPEs, o que barateia o prego dos pacotes. Ainda
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assim, devido ao fato do evento ser recente e, em parametros absolutos, apresentar um
namero pequeno de participantes, o pre¢co médio do pacote é relativamente alto. Abaixo,
vemos o histérico fornecido pela empresa JC2 que, atualmente, centraliza toda a

organizacdo do InterEng em si:

Instituicio 2011 2012 2013
UFRIJ 110 160 660
UFF 120 120 160
PUC-RIJ 100 140 250
UERJ 40 70 90
CEFET 40 80 100
UFF - VR 20 30 50
FRIBURGO 0 10 40
RESENDE 0 20 50
OUTRAS 0 130 100

TOTAL 430 760 1500

Tabela 5: Venda de pacotes — InterEng

Fonte: Elaboragdo propria
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Figura 23: Venda de Pacotes por faculdade e total — InterEng

Fonte: Elaboragao prépria
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A partir do gréfico, é possivel observar também uma aparente polariza¢do causada pela
UFRJ no InterEng, tanto no que diz respeito ao numero de pacotes vendidos quanto aos
titulos conquistados. De fato, a Federal do Rio de Janeiro é a que apresentar o maior
numero de vagas e de alunos matriculados em Engenharias, o que facilita na formacao
de equipes esportivas competitivas. Ainda assim, em todas as ocasides, o0 evento foi

bastante concorrido e os titulos foram disputados até o fim.

Em namero totais, 0 evento tem quase que duplicado a cada ano, o que é consequencia
também do crescimento das Atléticas e Torcidas envolvidas. Apesar de recente, 0
InterEng teve muito aprendizado (benchmarking) e influéncia dos eventos mais
tradicionais, o que permitiu que a curva de aprendizado destas entidades académicas
fosse acelerada.

O historico da venda de pacotes permite que sejamos otimistas quanto as projecdes do
evento, apesar da pequena amostragem de dados. Todos os fatores ja citados direcionam
a um crescimento significativo nos proximos anos. Além disso, ainda existem outras
faculdades de engenharia do estado que ndo aderiram ao evento e podem participar

futuramente.

4.5.4. JUCS

Motivados pelos casos de sucesso dos mais tradicionais jogos universitarios do Rio, as
principais faculdade do curso de Comunicacdo Social (listadas abaixo) articularam-se
para, em parceria com a empresa JC2 Esportes, inaugurar os Jogos Universitarios de

Comunicacéo Social, em novembro de 2012.

e Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ)

e Universidade Federal Fluminense (UFF)

e Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ)

e Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-RJ)
e Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)

e Faculdades Integradas Hélio Alonso (FACHA)

e Universidade Veiga de Almeida (UVA)

e Faculdades CCAA
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Apos a realizacdo de duas edicdes, é possivel perceber um grande equilibrio entre as
faculdades, ja que todos os quatro titulos disputados foram conquistados por faculdades

diferentes. Veja o quadro resumo abaixo:

JUCS 2012 2013

Campeao Geral ESPM PUGCRIJ

MelhorTorcida UFRJ UFF

Figura 24: Campeao Geral e Melhor Torcida - JUCS

Fonte: Elaboragdo prépria

Em conversa com um membro da Atlética da UFRJ, ele aponta que a ocorréncia da
segunda edicdo do evento apenas seis meses apds a primeira pode ter limitado a
participacdo dos estudantes, uma vez que seriam dois investimentos consideraveis de
dinheiro em um periodo curto de tempo. Além disso, ele acrescenta que a segunda
edicdo do JUCS ocorreu em paralelo com os Jogos Juridicos Estaduais, causando
concorréncia com o publico jovem que ndo cursa 0S respectivos cursos, mas que

participam desse tipo de evento.

Apesar da criacdo recente, as Atléticas de Comunicacdo tem desenvolvido projetos
interessantes de captacdo de patrocinios, o que € estimulado pela propria esséncia deste
curso de graduacdo, e atingido resultados interessantes. Ainda assim, ha um grande
espaco para estruturacdo e organizacao tanto das Atléticas quanto das Torcidas, o que é

natural.

No gue tange aos pacotes, 0 JUCS € o evento com o maior pre¢co médio dos mesmos.
Através das duas ocorréncias do evento, foi possivel perceber uma tendéncia de as
delegacdes se hospedarem em hotéis e pousadas, 0 que encarece 0s pacotes. Soma-se a
iSS0, 0 mesmo que ocorre ao InterEng: o evento é muito novo e, em nimeros absolutos,

reline poucos estudantes, o que restringe o poder de contratacdo de atracfes musicais
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para as festas e, consequentemente, implica em um menor interesse de participacao.

Veja o historico da venda de pacotes abaixo:

Instituicdo 2012 2013
UFRJ 100 130
UFF 10 60
UER]J 20 50
PUC-RI 120 130
ESPM 150 190
FACHA 160 160
CCAA 40 70
UVA 40 30
TOTAL 640 820

Tabela 6: Venda de pacotes —JUCS
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Figura 25: Venda de Pacotes por faculdade e total — JUCS
Fonte: Elaboragdo prépria

Fonte: Elaboragdo prépria

As projecdes para 0s proximos anos baseiam-se muito na opinido dos alunos
entrevistados, uma vez que a amostra histérica da venda de pacotes € pequena. Sendo

assim, consideraremos um crescimento significativo para 0s proximos anos, motivados
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pelos ja sinalizados interesses de duas novas faculdades (Faculdade Estacio de Sa e
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro) em ingressar no evento. Além disso,
tem-se realizado um trabalho nas Atléticas focado na ades&o dos alunos ao evento, visto

que ha muitos alunos das faculdades que ainda ndo participaram dos jogos.
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5. ONEGOCIO

Apo6s contextualizarmos e quantificarmos o mercado de jogos universitarios no Rio de
Janeiro, utilizaremos 0 Modelo de Negdcios Canvas para explicar a nossa proposta de
atuacdo neste mercado. Como ja foi introduzido na parte tedrica, detalharemos o
segmento de clientes ao qual a nossa proposta de valor destina-se, assim como 0s canais
e meios de relacionamentos para/ com o mesmo. Também serdo considerados as
atividades, 0s recursos e as parcerias chave para o funcionamento do negocio e, por fim,
a proposta de geracdo de renda serd confrontada com a estrutura de custos, a fim de

evidenciar o potencial de lucratividade do empreendimento.

E importante destacar que o empreendimento proposto é uma visdo dos socios para
insercdo em um mercado com diversas oportunidades de atuacdo, ndo sendo,
necessariamente, uma versdo final e definitiva para o empreendimento. Portanto, o
modelo de negdcio estd sujeito a ajustes e atualizacdes, sejam elas oriundas de
feedbacks futuros de especialistas ou de respostas do préprio mercado, durante o

processo de implementacéo.

A proposta apresentada abaixo é o resultado de um ano de discussdes e debates entre 0s
realizadores deste estudo, findadas, principalmente, nas percepgdes obtidas durante as
participagdes in loco dos eventos universitarios. Considerou-se também as opinides e
feedbacks de diversos “especialistas” do mercado de jogos universitarios, todos
integrantes da Atlética e/ou da Torcida Organizada das principais faculdades do estado.

Abaixo, vé-se o resumo do modelo proposto:
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Figura 26: Canvas — naBeca

Fonte: Elaboragao Prépria

5.1. CONSTRUCAO DA MARCA

Antes de prosseguirmos, efetivamente, a explicacdo do negdcio, os idealizadores do
projeto preocuparam-se com a representacdo simbolica do empreendimento, ou seja, a
sua marca. A marca objetiva comunicar a proposta de valor e o diferencial da empresa,
associando-se, na mente do consumidor, aos produtos e servi¢os oferecidos pela mesma.
Trata-se do elemento que permite identificar o negdcio proposto de maneira imediata.
Segundo a OMPI (Organizagcdo Mundial de Propriedade Industrial), a marca € um sinal
que serve para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos demais

fornecidos por outras empresas.

Sendo assim, a partir de algumas reunides extraoficiais e brainstorms, surgiu o termo
“na beca”, associado a vestimenta tradicional dos graduandos durante a cerimonia de
formatura, a beca, e também a expressdo popular “na beca”, usada para identificar uma
pessoa bem arrumada e que veste trajes refinados (por exemplo, “vocé estad elegante.
Esta na beca”). O termo foi bem recebido tanto pelos socios quanto pelas pessoas

consultadas e foi escolhido como 0 nome do empreendimento.
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Em seguida, partiu-se para definicdo do logotipo a ser utilizado. Neste caso, deveria
haver uma identificacdo direta com o préprio nome da empresa e, assim, optou-se por
utilizar o objeto capelo, que é o chapéu que compde a beca. O ritual de coroacédo dos
anos de graduacdo termina com o vestir do capelo, durante a colagdo de grau, e ele age,
portanto, de maneira analoga a um troféu, simbolizando a referida conquista. Sob o

nosso ponto de vista, perfeito.

O logo foi desenvolvido por um profissional de Comunicagdo Social parceiro do
projeto. Ele acrescentou diversas opinides técnicas sobre a criacdo de logos e sugeriu

tanto a fonte utilizada quanto a dispersao das letras. O resultado obtido foi:

haBeca

Figura 27: Logo naBeca

Fonte: Elaboragdo prépria

5.2. SEGMENTOS DE CLIENTES

Seguindo a proposta do livro Business Model Generation, o segmento de clientes alvo
trata-se de uma mistura entre um Mercado de Nicho e um Mercado de Segmento. O
primeiro caracteriza-se por atender a um mercado bastante especifico, no caso, o
mercado de jogos universitarios. Ja 0 segundo esta relacionado ao atendimento de dois
ou mais segmentos de clientes com demandas ligeiramente diferentes: aqui, destacamos
0 segmento de Atléticas, Torcidas Organizas e Baterias de um lado, e do outro os alunos
que compdem as delegaces e participam dos jogos universitarios (alunos torcedores).

Essa diferenciacdo de dois segmentos de clientes esta relacionada com as propostas de
valor oferecidas a eles, ligeiramente diferentes, como veremos na proxima se¢do. Ao
tratarmos com as entidades académicas que atuam nos jogos universitarios,
estabelecemos uma relacéo do tipo Business to Business (B2B), enquanto que diante dos
estudantes que participam dos eventos, a relacdo é do tipo Business to Consumer (B2C),

e os individuos adquirem bens para uso préprio.
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Para facilitar a explicacdo dos proximos blocos do modelo de negdcio, adotaremos o
titulo “A” para nos referimos ao segmento composto pelas Atléticas, Torcidas
Organizadas e Baterias; e utilizaremos o titulo “B” para identificar o segmento dos
alunos participantes de eventos universitarios. Dessa forma, serd possivel encontrarmos

aplicacdes como “produto A”, “canal B”, entre outras.

E importante destacarmos que, além desses dois segmentos diretos, 0 empreendimento
ndo fecha as portas para outros clientes do nicho, como é o caso dos alunos que queiram
desenvolver produtos para um determinado evento universitario ou para caracterizacdo

do seu curso de graduacao.

Neste ponto, julgamos relevante caracterizar os niveis de mercado que podemos e que
pretendemos atingir. Para isso, utilizamos a seguinte classificagdo, comumente utilizada

em Marketing:

e Potencial: s&o todos os consumidores que podem estar interessados em um dado
servico ou produto. E composto do nimero maximo de compradores de um
servico ou produto e ndo o numero de compradores que vao realmente fazer a
compra;

e Disponivel: sdo os consumidores que tanto tem interesse, renda compativel e
real acesso ao produto;

e Disponivel Qualificado: sdo todos os consumidores que estdo efetivamente
qualificados a realizarem a compra;

e Alvo: sdo aqueles consumidores presentes no mercado disponivel qualificado
que a empresa deseja realmente atender;

e Penetrado: sdo todos os consumidores dentro do mercado alvo que tem ou ja
compraram um tipo de servico ou produto similar aquele que se deseja vender.

S30 os consumidores chamados “benchmark”.
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Obtemos, entdo, a seguinte resultado:

Estudantes
universitarios

Potencial

DasclassesAaC

Disponivel

Que interajam e
identifiquem-secomo
cursoe a faculdade

Disponivel Qualificado

Que participem de
BVENTOS Universitarios,
em geral

Que ja

participaram :
de jogos Penetrado
universitarios

Figura 28: Niveis de mercado — naBeca

Fonte: Apostila da Prof. Alice Ferruccio da disciplina de Marketing, UFRJ

Ainda que haja dois segmentos de clientes definidos e que um deles seja de entidades
académicas (“A”), ¢ importante frisar que elas sdo compostas, exclusivamente, por
alunos universitarios, de modo que a segmentacdo proposta, ainda que ndo cite

diretamente Atléticas e cia, mostra-se valida.

5.3. PROPOSTA DE VALOR

A naBeca pretende atuar no ramo téxtil, explorando a demanda por aderecos gerada em
torno dos jogos universitarios, em especial, as camisetas. Assim, podemos intitular o
business da naBeca como o de camiseteria, nome criado recentemente para caracterizar

a criacdo e producdo de estampas e camisetas. Mas como se diferenciar e atuar no
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mercado universitario? Dividiremos a explicacdo de acordo com os dois segmentos de

clientes mostrados na segéao anterior.

5.3.1. Atleticas, Torcidas Organizadas e Baterias (A)

Primeiramente, buscamos responder a seguinte pergunta: quais dos problemas dos
nossos clientes nds estamos ajudando a resolver? Como ja foi explanado, o segmento
A terceiriza a producdo de camisetas para a composi¢do dos pacotes vendidos nos
jogos universitarios. Em geral, trata-se de uma estampa Unica reproduzida em
grandes lotes, sob especificacdes de tamanho genéricas e padrdo como, por exemplo,
15% P, 35% M, 40% G e 5% GG. Neste caso, a qualidade da estampa é um ponto de
relevancia mediana e o principal fator de decisdo é o preco, pois quanto menor o
preco, maior € a margem conseguida com o repasse das camisetas. Assim, 0sS

principais problemas levantados para este segmento sdo:

e Os pedidos em lotes grandes, feitos com certa antecedéncia aos jogos,
impossibilitam um ajuste preciso dos tamanhos das camisetas, de modo que,
normalmente, o0s Gltimos alunos que compram os pacotes, acabam absorvendo as
camisetas restantes e que divergem ao seu modelo de tamanho;

e O potencial de geracdo de ideias para estampas das camisas é enorme e grande
parte dessas ideias ndo se materializa, pois apenas uma quantidade bem limitada
de estampas acaba sendo produzida. Isso estd associado a necessidade de
colocacdo de pedidos em lotes grandes, para diminuicdo do preco.

e Devido as caracteristicas de producdo, a técnica comumente utilizada para a
producdo destas camisetas (0 silk screen) apresenta uma baixa resolugdo e um
leque de cores limitado para a arte a ser estampada na camiseta. Além disso, 0s
ciclos de producéo sao longos e necessitam de certa antecedéncia nos pedidos.

e As Atléticas e Torcidas devem se adequar as regras de colocacdo de pedido das
fabricantes de camisas, respeitando lotes minimos e prazos, que muitas vezes
sdo inadequados ao contexto, além de receber um atendimento padrao, realizado

a todos os clientes da fabricante.

Uma vez entendidos os problemas enfrentados pelos clientes, busca-se uma

proposicéo de valor que melhor atenda as demandas e que seja vidvel. Neste caso, a
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proposta de valor A é: confecgdo, sob demanda, de camisetas com estamparia de boa
qualidade, com o tempo de processamento reduzido e prego compativel ao mercado,

através de um relacionamento especializado.

5.3.2. Alunos Torcedores (B)

Neste caso, os clientes estdo interessados em customizar novas camisetas, além dos
modelos béasicos inclusos nos pacotes. Para isso, 0s proprios alunos criam a arte a ser
estampada e providenciam a producdo da camiseta. A qualidade da camiseta torna-se
um fator de decisdo importante, assim como ajuste adequado ao tamanho do cliente.
O prego perde um pouco a sua relevancia, ainda que seja um fator limitante, e
margens maiores podem ser alcangadas. Os principais problemas levantados neste

segmento sao:

No mercado atual, o aluno que quiser produzir uma camiseta inédita, devera se
envolver em todos os estagios da producdo, desde a criacdo da estampa até a
terceirizacdo da producdo;

e Devido ao pequeno lote de pedido, muitas vezes até unitario, a disponibilidade
de fabricantes de camisetas diminui consideravelmente, de modo que a
acessibilidade ao mesmo torna-se um problema;

e Os pacotes vendidos incluem, no méaximo, duas camisetas, porém o0s eventos
duram, pelo menos, quatro dias e os alunos acabam por reutilizar as camisetas
em dias diferentes;

e Nao h& um canal adequado para o compartilhamento de estampas, de modo que

um aluno pode criar uma arte que desperte o interesse de outros e esta arte

sequer chegar aos demais.

A partir destes pontos, a proposta de valor B é: confeccdo de camisetas customizadas
e de boa qualidade, sem necessidade de lote minimo de pedido e com acesso

facilitado ao publico universitario.

Uma vez apresentados os produtos-base da naBeca, a proposta de valor s6 se
mostrard completa apos a apresentacdo dos Canais e dos Relacionamentos com o0s

Clientes, temas das proximas secoes.
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5.4. CANAIS

Como canais de comunicacao, a naBeca conta com o seu proprio website, no modelo de
loja virtual, além de participar e explorar intensamente as midias sociais, canais estes
amplamente utilizados pelo publico jovem. A loja virtual, no que tange a comunicacao,
habilitara que os alunos disponibilizem suas estampas para toda a delegacédo, de maneira
que outros alunos também possam adquirir aquela camiseta. Portanto, o website
permitira ampla divulgacéo dos produtos e promogdes, assim como de futuros eventos,
parcerias, acOes e informativos. Em segundo lugar, a atuacdo da naBeca nas redes
sociais esta diretamente relacionada aos perfis dos proprios jogos universitarios e das
faculdades participantes, de modo a promover interacdo com os alunos, divulgar as
estampas e estimular a participar nos jogos.

Em relacdo as vendas, as camisetas do tipo B sdo negociadas através da propria loja
virtual e dos estandes colocados nos ginasios durante os jogos universitarios. La, 0s
alunos podem construir suas estampa na hora, confeccionar uma camiseta a partir de um
arquivo trazido de casa ou escolher uma dentre o catdlogo de estampas ja existentes.
Quanto a camisa A, a negociacao € realizada, preferencialmente, por contato direto, seja
pessoal ou através de telefone. Lidando com as entidades académicas, é importante
entender suas limitagBes quanto as condi¢cBes de pagamento, facilitando-as. Ainda

assim, o contato também pode ocorrer através da propria loja virtual ou de email.

Por fim, os canais de distribuicdo do produto B sdo os Correios, para entregas
diretamente as residéncias dos alunos, ou o proprio estande durante os eventos. Ja as
camisas A serdo entregues pessoalmente as Atléticas e Torcidas por um integrante da

equipe naBeca.

5.5. RELACIONAMENTOS COM O CLIENTE

O relacionamento com os alunos ¢ do tipo Servigo Automatizado. Cada curso apresenta
um canal de acesso (loja) exclusivo, dentro do site, onde apenas os alunos daquela
faculdade tem acesso liberado. Esta restrigdo de acesso € controlada através do cadastro
do aluno, feito por compartilhamento de dados com as redes sociais (por exemplo,
“conecte-se ao facebook™). Dessa forma, além de conhecermos os perfis dos nossos

clientes, mitigamos a possibilidade de plagios e “contra ataques” das estampas, entre 0s
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cursos. Uma vez acessado o canal da sua Torcida, o proprio aluno realiza o auto servico

de compra, atraves de processos automatizados e integrados.

Além disso, é estabelecida também uma relagdo de Co-criacdo com os alunos, ja que
cabe a eles a criacdo e o desenvolvimento das novas estampas. A naBeca, portanto, ndo
atua na criacdo das estampas, mas disponibiliza um canal de compartilhamento das

mesmas.

O relacionamento com as Atléticas e Torcidas, é fortalecido pela administracdo da sua
loja virtual dentro do site. Estas entidades dispdem de poderes para organizar, destacar
produtos e até criar promog¢6es dentro do seu canal. A naBeca também faz questdo de
acompanhar a organizagdo das Torcidas, utilizando de seus canais para estreitar e
aquecer ainda mais essa disputa.

Com a finalidade de apoiar e incentivar as disputas pelos prémios de melhor torcida, a
naBeca , em sua proposta, repassa 25% do lucro obtido com a venda de camisetas do
tipo B, através do site, para a Torcida proprietéria daquela loja virtual. Além de ratificar
o relacionamento com as Torcidas, buscamos alimentar um ciclo virtuoso, onde esta
verba repassada possa atuar no aumento dos alunos participantes e no crescimento dos

JOgos universitarios.

5.6. FLUXOS DE RECEITAS

As receitas da naBeca sdo oriundas, principalmente, da venda das camisetas tanto para
os alunos torcedores quanto para as Atléticas, Torcidas e Baterias. A possibilidade de
obter receitas com andncios através do site da empresa ndo é descartada, ainda que nao

seja o foco do negdcio.

5.7. RECURSOS CHAVE

Dentre 0s recursos requeridos para que o empreendimento opere, destacam-se 0S
seguintes ativos fixos: a impressora digital, que permite a confec¢do das camisetas a

partir da técnica de silk digital; os insumos para a confecgdo das camisetas, que incluem
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as proprias camisetas cruas e as tintas para tecidos; o website que comporta a loja
virtual da naBeca; e o estande mdvel montado nas cidades sede dos jogos, assim como
0 pessoal e 0s equipamentos necessarios ao seu funcionamento (notebooks, estoques e
outros). Estes recursos sdo quantificados e orcados durante a analise de viabilidade do

negaocio, pois impactam diretamente na DRE e no Fluxo de Caixa da naBeca.

Ja os recursos intangiveis incluem a expertise dos socios no mercado de jogos
universitarios, a parceria estabelecida com a empresa organizadora do evento, que
permite tanto a entrada quanto a operacdo do negdcio, e o relacionamento construido

com as Atléticas e Torcidas.

5.8. ATIVIDADES CHAVE

A confeccdo das camisetas, ou melhor, a estamparia das camisetas, definitivamente, é a
atividade basica da naBeca. Uma vez produzidas, as camisas devem ser comercializadas
e, para isso, a plataforma online torna-se indispensavel, assim como o estande movel.
Para completar a atividade chave de vendas, inclui-se ainda o contato direto realizado

com as Atléticas e Torcidas.

5.9. PARCERIAS CHAVE

No negdcio da naBeca, as parcerias mostram-se indispensaveis para o funcionamento do
negocio. Dentro da rede de parceiros, destacam-se as relacGes desenvolvidas com as
empresas organizadoras dos jogos universitarios, com as Atléticas, Torcidas
Organizadas e Baterias, com os alunos torcedores e com as redes sociais utilizadas. Por
fim, inclui-se ainda a parceria com as empresas fornecedoras dos insumos necessarios a

fabricacdo das camisetas.

Primeiramente, a parceria com a empresa organizadora dos jogos seria fundamental para
a instalacdo dos pontos de vendas dentro dos ginasios e complexos poliesportivos
utilizados nos eventos. Como responsavel por estas propriedades publicas, é necessario
0 seu consenso para a utilizacdo do espaco e dos recursos de suporte ao estande, como

agua e energia elétrica. Por tratar-se de uma alianca estratégica entre ndo competidores,
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ambas as empresas sdo fortalecidas com esta parceria, seja através do incentivo e

divulgacdo dos eventos ou do desenvolvimento de agGes promocionais conjuntas.

Além de clientes, as Atléticas, Torcidas e Baterias atuam como parceiras ao aderir a
marca naBeca, desenvolver suas lojas virtuais e estimular a compra de camisetas pelo
site. Do outro lado da moeda, a naBeca estimula a competicdo de melhor torcida e

repassa parte dos lucros com a venda das camisetas para estas entidades.

Ja os alunos que participam dos jogos universitarios, também clientes, caracterizam-se
como parceiros, pois sdo eles que criam as estampas das camisas a serem
comercializadas. Trata-se da co-criacao, ja explicada na secdo de Relacionamento com

o Cliente.

As redes sociais, além de mostrarem-se como um dos principais canais de comunicacao

da naBeca, permitem o cadastro pratico dos estudantes, compartilhando os seus dados.

Por fim, a rede de fornecedores de insumos traduz-se como a tipica parceria comprador-
fornecedor, que busca desenvolver a confiabilidade das entregas e a reducédo de custos,
ainda que, em um primeiro momento de atuagdo da naBeca, esta parceria ndo se

apligue.

5.10.ESTRUTURA DE CUSTOS

Assim como os Fluxos de Receitas, a Estrutura de Custos é indispensavel para a analise
de viabilidade econdmica do empreendimento. Em um momento inicial, considera-se a
aquisicdo da impressora e do estoque de insumos para inicio da operagéo, assim como a
criacdo do website. Durante os jogos, devem ser incluidos ainda 0s custos com a
estrutura do estande e aquisi¢do dos equipamentos utilizados nele, como notebooks e

mesa digitalizadora.

Dentro dos custos associados as mercadorias vendidas, destacam-se 0s impostos e a
compra dos insumos (camisas cruas e tinta). Ja nos custos operacionais, temos: 0s
gastos com energia elétrica, associados ao funcionamento da impressora; 0 pagamento
de pessoal para operacdo do estande (um desenhista e um assistente); o custo de

transporte da impressora para a cidade sede; as luvas para instalagcéo do estande; e a taxa
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de manutencdo do site. Além disso, considera-se ainda o custo variavel referente aos
25% do lucro liquido repassados as Torcidas Organizadas. Todos 0s custos supracitados

serdo detalhados a seguir, na andlise financeira do empreendimento.
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6. ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA

Nesta parte do trabalho, serdo aplicadas as ferramentas previamente introduzidas ao
leitor, de modo que a viabilidade do empreendimento possa ser avaliada. Esta é a Gltima
etapa do projeto, ja que o empreendimento foi estudado e planejado, sendo estudada a

sua viabilidade de acordo com os estudos feitos e apresentados anteriormente.

Inicialmente, levantando dados histdricos e observando o desenvolvimento do mercado
de jogos universitarios, foi feita a projecdo dos quatro maiores eventos de jogos
universitarios do Rio de Janeiro: as Olimpiadas Regionais dos Estudantes de Medicina;
0s Jogos Juridicos; os Jogos Integrados de Engenharia; e os Jogos Universitarios de
Comunicacdo Social. As projecdes levaram em conta taxas realistas de crescimento,
bem como a quantidade de vagas oferecidas nos cursos das maiores instituicdes do
estado e as estimativas das empresas do setor.

Nesse caso, 0 OREM, que possui 4.500 pacotes vendidos em 2012 e 5.160 pacotes
vendidos em 2013, com a projecdo dos autores, possuird 5.418 pacotes vendidos em
2014, 5.689 pacotes vendidos em 2015 e, mais distante — e, portanto, mais incerto —
5.973 pacotes vendidos em 2016. Para esse evento, foi considerada uma projecéo linear
com crescimento medio de 5%, o que é realista, de acordo com a empresa responsavel

pelos eventos.
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Figura 29: Projecao de Venda — OREM

Fonte: Elaboragao prépria
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Para os Jogos Juridicos, 2012 apresentou venda de 1.600 pacotes, 1.450 para 2013 e,

pelas projecOes, 2014 terd 1.608 pacotes, 1.721 em 2015 e, ao final do periodo

considerado para a projecdo, 1.841 pacotes em 2016. Para esse evento, foi considerada

uma projecao linear com crescimento médio de 7%, também realista.

2004

2006

Venda de Pacotes - Jogos Juridicos

1.841

@ Jogos Juridicos - Regressao

@ Jogos Juridicos - Projegdo

2008 2010 2012 2014 2016 2018

Figura 30: Projecao de Vendas - Jogos Juridicos

Fonte: Elaboragao propria

Se tratando de InterEng, 2011 apresentou venda de 430 pacotes, com 2012 saltando para

700 pacotes e em 2013, 1.500 pacotes. Pelas projecBes, 2014 tera venda de 1.800

pacotes, com 2.160 em 2015 e, ao final do periodo considerado, 2.592 pacotes em 2016.

Para o InterEng, foi considerada uma projecdo linear com relativizagdo, jA que o

crescimento é improvavel de se manter no mesmo ritmo dos 3 anos de existéncia.
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Figura 31: Projecdo de Vendas — InterEng

Para o Fonte: Elaboragao propria de 800
pacotes e, por estimativa dos autores, 2014 tera venda de 960 pacotes e em 2016, 1.382
pacotes devem ser vendidos. A projecdo também foi relativizada, ja que seria

improvavel de se manter em crescimento elevado.
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Figura 32: Projec¢do de Vendas — JUCS

Fonte: Elaboragdo propria

Segue abaixo a quantidade total de pacotes ja vendidos e projetados por ano:
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Figura 33: Projecdo de Vendas Totais

Fonte: Elaboragao propria

Feita a projecdo dos pacotes, o importante, agora, passa a ser quantificar o mercado total
disponivel de atuacdo, ou seja, o total de bens que a empresa pode vender no mercado.
Nesse caso, 0 objetivo € saber a quantidade de camisas A vendidas ao longo dos anos.
Para efeito de calculo, os autores do trabalho resolveram usar o cenério atual no que se
refere a quantidade de camisas. Ou seja, eles consideraram que a quantidade de camisas
A por pacote/evento serd mantida a mesma.

Nesse caso, cada pacote do OREM vendera 1,2 camisas A, assim como cada pacote dos
Jogos Juridicos. O pacote do InterEng vendera uma média de 1,5 camisas A, assim
como cada pacote do JUCS. As médias ndo inteiras sdo justificadas pelo fato de que
cada delegacdo, dentro de cada evento, pode optar por comprar uma gquantidade
diferente de camisas: uma faculdade pode comprar apenas uma por integrante da
comissdo, enquanto outra faculdade pode comprar trés para cada integrante da

delegacéo.

Com esses valores, 2012 possuiu um total de 9.330 camisas A vendidas, 2013 possui
um total de 11.382 camisas A vendidas e, de acordo com as projecdes ja apresentadas,
2014 terd 12.571 camisas A, 2015 terd 13.860 camisas A e 2016 terd 15.339 camisas A.

Como iniciante no mercado, sem ter a confianca necessaria das empresas e tambem das
agremiacOes, 0s autores do trabalho possuem o objetivo de conseguir 35% do
marketshare, usando as taticas ja explicadas no capitulo que trata do modelo de

negocios. Pelas estimativas dos autores, aproveitando a possivel falha da atual empresa
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que domina o setor de antever a concorréncia, 0S autores preveem um crescimento
maior no primeiro ano, atingindo 35% do marketshare em 2014. Apds isso, prevendo
maior resisténcia e tentativas de impor barreiras por parte da empresa dominante, 0s
autores preveem taxas mais modestas de expansdo: 45% do marketshare em 2015 e
55% em 2016.

Marketshare 2014 Marketshare 2015 Marketshare 2016
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Vendidas

35%
Camisas A

Vendidas
458
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Figura 34: Marketshare projetado

Fonte: Elaboragao prépria

Dessa forma, os autores pretendem conseguir vendas totais de 4.400 camisas A em
2014, 6.237 em 2015 e 8.437 em 2016.

Total de Camisas versus Camisas A Vendidas/Ano
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Figura 35: Total de Camisas vendidas vs Camisas A vendidas

Fonte: Elaboragdo prépria
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Além das camisas A, a segunda linha de produtos de grande impacto nos resultados

financeiros do grupo é a linha de camisas B, também j& explicadas anteriormente.

Com as vendas via website, os empreendedores projetam o primeiro ano de 2014 com
500 unidades vendidas. Para 2015, um aumento de 50%, totalizando 750 camisas B
vendidas. Para 2016, mais um aumento de 50%, justificado por maior divulgacdo do

negaocio, totalizando 1.125 camisas B vendidas.

Além disso, as camisas B serdo vendidas “in loco”. Nesse caso, sera montado um stand
que funcionara durante os dias de cada evento, de forma a proporcionar ao participante
a possibilidade de criar uma camisa na hora. Para o primeiro ano, projeta-se vendas de
480 camisas B. Em 2015, estima-se a quantidade de 552 e, para 2016, 635 camisas B

vendidas.

Dessa forma, a quantidade total de camisas vendidas, contando tanto com camisas A,
qguanto com camisas B, para 2014, serd de 5.380 unidades. Para 2015, estima-se uma
quantidade total de 7.359 unidades, enquanto que 2016 possui projecdo de 10.196
unidades vendidas. Segue abaixo a distribuicdo das vendas para cada ano:

Distribuicdo das Vendas (2014) Distribuicdo das Vendas (2015) Distribuicdo das Vendas (2016)
Camisas B - Stand Camisas B - Stand Camisas B - Stand
9% 7% 6%

- Camisas B -
Camlsa.s B Website
Website 10%
9%

Camisas A Camisas A Camisas A
B2% 83% B3%

Camisas B -
Website
11%

Figura 36: Distribuicao das vendas projetadas
Fonte: Elaboragdo propria
bem proxima. Faltam apenas poucos detalhes. Um destes detalhes é fazer a estimativa

dos custos diretos relacionados com o produto que sera vendido, ou seja, com as
camisetas.

Com levantamento de precgos de fornecedores, foi possivel ver que, com a quantidade de
camisas necessarias para 2013, o preco de cada camisa A sairia a R$ 4,00. Para a camisa
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B, por buscarmos uma qualidade melhor e pela customizagéo significar um maior valor

agregado ao produto, o preco de cada camisa B foi cotado a R$ 6,00.

O impacto da tinta no custo de cada camisa foi calculado da seguinte forma: foi feita
uma projecdo da quantidade de tinta necessaria, de acordo com a estimativa de camisas
vendidas por ano. Calculada a quantidade anual de tinta, as cinco opgdes de “cartuchos”
de tinta foram distribuidas de acordo com as mais comumente usadas. Nesse caso, de
acordo com a experiéncia do fabricante da maquina, a tinta preta é a mais consumida,

seguida logo abaixo pela tinta branca e, depois, pelas cores ciano, amarelo e magenta.

Para 2014, foi estimado um total de 6,5 litros de tinta, enquanto que 2015 deverd
consumir 9 litros e 2016, 12,5 litros. Segue a distribuicdo da quantidade de cada tinta,

de acordo com os tamanhos vendidos:

Proje¢do de Insumos A+B (L)fAno
2014 2015 2016

Preta 1.5 3 4
Ciano 1 1 2
Magenta 1 1 1.5
Amarelo 1 1 1,5
Branco 2 3 3.5
TOTAL 6,2 9 12,5

Tabela 7: Proje¢ao de Insumos

Fonte: Elaboragao propria

De posse da quantid )s, buscou-se cotar o
preco que seria pago em cada tipo de tinta. A cotacdo foi feita de acordo com o site do

comerciante, utilizando como base os pre¢os do més de Agosto de 2013.

Prego dos Insumos/Ano

2014 2015 2016
Preta RS 710,59\ R51.283,29| RS 1.697,17
Ciano R5710,59| R5434,70 RS 848,59
Magenta| R5710,59| RS434,70| RS 710,59
Amarelo | R5710,59| R5434,70( RS 710,59
Branco |RS1.094,69|RS 1.646,57| RS 1.963,86
TOTAL R5 3.937,03| R54.233,96| RS 5.930,78

Tabela 8: Pre¢o dos Insumos

Fonte: Elaboragao propria
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Apds obter o preco de cada tinta, a proxima etapa constituiu em fazer uma relacédo entre
a quantidade de camisas A e B vendida, de modo que o custo possa ser rateado de forma
proporcional. Com os dados de unidades vendidas ja apresentados anteriormente, foi

possivel chegar a essa distribuicdo, que consta na tabela abaixo:

Distribuicdo dos InsumosfAno

2014 2015 2016
Camisas A 82% 23% 83%
Camisas B 158% 17% 17%

Tabela 9: Distribuigao dos Insumos

Dessa forma, para che Fonte: Elaboragdo prépria seguinte raciocinio foi
adotado: multiplica-se o custo total de tinta no ano pela porcentagem que cada camisa
represente em vendas e esse resultado é dividido pelo total do tipo de camisa em
questdo. Dessa forma, é possivel obter o custo unitéario de tinta para as camisas Ae B e
podemos obter o custo total unitario de cada camisa. A camisa A possui custo total de
R$ 5,07 em 2014, caindo para R$ 4,70 no ano seguinte e atingindo R$ 4,71 em 2016. A
camisa B possui custo total de R$ 7,07 em 2014, R$ 7,20 em 2015 e R$ 7,71 em 2016,

como mostram as tabelas a sequir:

Custos Diretos Camisa AfAno
2014 2015 2016
Camisa k54,00 RS 4,00 R54,00
Tinta R50,73 R50,56 RS 0,58
TOTAL R54,73 R54,56 R54,58

Tabela 10: Custos Diretos da Camisa A

Fonte: Elaboragao propria

2014 2015 2016
Camisa RS 6,00 R$6,50 RS 7,00
Tinta R$0,73 RS0,56 R$0,58
TOTAL R56,73 RS 7,06 R57,58

Tabela 11: Custos Diretos da Camisa B

Fonte: Elaboragao prépria
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A proxima etapa consiste em determinar o preco de venda de cada camisa. Para a
camisa A, o preco de venda é calculado de forma a poder entrar de maneira agressiva no
mercado. Dominado por concorrentes que possuem como preco mais baixo o valor
unitario de R$ 10,00 para cada camisa desse tipo, tornou-se fundamental definir um
preco abaixo deles, de modo a tornar o preco uma vantagem competitiva inicial. Nesse
caso, foi definido o valor de R$ 9,00 para cada camisa A e esse valor foi mantido
constante durante os trés anos considerados: 2014, 2015 e 2016.

Para a camisa B, 0 método de definicdo do precgo é diferente. Nesse caso, foi definida
uma margem padrdo para esse tipo de camisa, que foi escolhida de modo a manter o
preco final atrativo para os jovens que participam do evento e para 0s compradores via
website. Nesse caso, a margem escolhida foi por volta de R$ 17,00, fazendo com que o
preco da camisa B seja de R$ 25,00, também constante durante os anos.

Projecio de Pregos/Ano
2014 2015 2018
Camisas A R% 9,00 RS 9,00 RS 9,00
Camisas B RS 25,00 RS 25,00 RS 25,00

Tabela 12: Projecao de Pregos

Fonte: Elaboragdo propria

Com os custos ca salcular a margem

bruta unitaria obtida com as camisas A e B:

Margem Bruta Unitdria/Ano
2014 2015 2016
Camisa A RS 4,27 RS 4,44 RS 4,42
Camisa B R5 18,27 R517,94 R517,42
TOTAL RS 6,82 RS 6,77 RS 6,66

Tabela 13: Margem Bruta Unitaria

Fonte: Elaboragdo prépria
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Apds a demonstracdo das premissas base para o estudo de viabilidade anterior, esta
etapa visa formular o DRE do empreendimento. Antes de mostrar o DRE propriamente
dito, é importante explicar uma especificidade do empreendimento no que tange ao

assunto tributacao.

Como, de acordo com as projecdes, a receita bruta maxima do empreendimento se da no
ano de 2016, com o valor de R$ 119.923,25, o empreendimento pode ser enquadrado,
de acordo com a Lei Complementar de nimero 123, na tributacdo Super Simples. Desse
modo, a tributacdo é Unica, em cima da receita bruta. De acordo com o anexo | da Lei
Complementar nimero 123, na sua faixa de renda (a menor de todas, de até R$
180.000,00), sobre a receita bruta incidira a aliquota de 2,75% do CPP e a aliquota de
1,25% do ICMS. Nesse caso, a aliquota total de tributacdo no empreendimento sera de
4,00%.

ANEXO I DA LEI COMPLEMENTAR N2 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006
(vigéncia: 01/01/2012)

Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Comércio

Receita Bruta em 12 meses (em RS) Aliguata IRPJ CSLL COFINS PIS/PASEP CPP ICMS
Até 180.000.00 4.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 2.75% 1.25%
De 180.000,01 a 360.000,00 5.47% 0.00% 0.00% 0.86% 0.00% 2.75% 1.86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6.84% 0.27% 0.31% 0.95% 0.23% 2.75% 2.33%
De 540.000,01 a 720.000.00 7.54% 0.35% 0.35% 1.04% 0.25% 2.99% 2.56%
De 720.000.01 a 900.000.00 7.60% 0.35% 0.35% 1.05% 0.25% 3.02% 2.58%
De 900.000.01 a 1.080.000.00 8.28% 0.38% 0.38% 1.15% 0.27% 3.28% 2.82%
De 1.080.000.01 a 1.260.000.00 8.36% 0.39% 0.39% 1.16% 0.28% 3.30% 2.84%
De 1.260.000.01 a 1.440.000.00 8.45% 0.39% 0.39% 1.17% 0.28% 3.35% 2.87%
De 1.440.000.01 a 1.620.000,00 9.03% 0.42% 0.42% 1,25% 0.30% 3.57% 3.07%
De 1.620.000.01 a 1.800.000,00 9.12% 0.43% 0.43% 1,26% 0.30% 3.60% 3.10%
De 1.800.000.01 a 1.980.000.,00 9.95% 0.46% 0.46% 1,38% 0.33% 3.94% 3.38%

Tabela 14: Aliquotas para empresas no Super Simples

Fonte: www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/lcp123.htm, acessado em 10/08/2013

Com o sistema de tributacdo devidamente explicado, torna-se mais facil a elaboracdo do
DRE. Apenas por questbes de antecipac¢do, caso a receita bruta ultrapasse a faixa dos R$
180.000,00, um simples ajuste na tributacdo, mudando os valores de CPP e ICMS, além
de acrescentar a nova aliquota incidente (COFINS) fard com que a empresa esteja

corretamente enquadrada no Super Simples.

O primeiro passo da Demonstracdo do Resultado do Exercicio é o célculo da receita

bruta. Para isso, basta multiplicar a quantidade estimada de cada camisas (A e B)
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vendidas pelo preco unitario de cada camisa. Isso deve ser feito para todos os anos.
Como os valores (preco unitario e quantidade por ano) j& foram citados anteriormente,
nesta secdo, apenas serdo apresentados os mecanismos de calculo e, ao final, os

resultados obtidos.

O préximo passo € calcular a receita liquida. Essa receita é obtida pela subtracdo dos
tributos incidentes sobre a receita bruta. Como previamente dito, o empreendimento se
enquadra no sistema de Super Simples e, na faixa em questdo, com aliquota total de
impostos de 4,00%. Retirando-se 4,00% da receita bruta, € possivel obter o valor da

receita liquida.

O proximo item de importancia é o lucro bruto. Para isso, primeiramente, € importante
calcular o Custo do Produto Vendido (CPV). Por se enquadrar no sistema de Super
Simples, o empreendimento em questdo ndo pode usar do abatimento do ICMS. Caso
ndo fosse enquadrado no Super Simples, por estar no meio da cadeira, comprando
produtos que ja pagaram ICMS na etapa anterior, ele teria direito ao crédito de ICMS.

Entretanto, estar no Super Simples Ihe da vantagens como menor tributacéo.

Para calcular o CPV, basta multiplicar a quantidade de camisas (A e B) vendidas no ano
e 0 custo unitario estimado de cada camisa. Novamente, os valores (de quantidade de
camisas e seu custo unitario) ja foram calculados anteriormente. Nesta etapa, o foco sera

nos valores do DRE.

Calculado o CPV, a simples subtracdo da receita liquida pelo CPV resulta no lucro
bruto. Para chegar no préximo item, é importante calcular as despesas. Como itens de
despesa, foram considerados o pessoal necessario para dar suporte ao funcionamento
dos stands em local de eventos (sempre pessoas locais e na forma de diaristas), o
aluguel do transporte para ir e voltar dos eventos (assim como o transporte da
impressora e de camisas), o frete estimado anual (para as camisas A e para as camisas B
vendidas via website), a taxa de locacdo do stand (valor pago a empresa que organiza o

evento para poder usar 0 espaco) e o gasto estimado de energia anual.

Para chegar ao valor do gasto com pessoal, foram considerados 25 dias de evento e 1

auxiliar recebendo diarias de R$ 50,00.
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O aluguel do transporte foi cotado a um valor em torno de R$ 3.200,00 para os 4
eventos, considerando um dia de viagem para levar a equipe e outro para buscar. A
despesa com estadia foi considerada em um valor médio de R$ 100,00 por noite.

A taxa de locacdo do stand, negociada com a empresa organizadora dos eventos, para
2014, ficaria no valor de 10% da receita obtida com vendas locais, enquanto o valor
estimado de gasto anual de energia foi calculado com base no valor médio do quilowatt-

hora e na poténcia do aparelho e o tempo estimado de uso.

Despesas
2014* 2015* 2016*
. Desenhista RS 1.200,00| RS 1.200,00| RS 1.200,00
. Pessoal RS1.250,00| RS1.250,00| RS 1.250,00
. Estadia RS 2.500,00| RS 2.500,00| RS 2.500,00
. Aluguel Transporte | RS3.200,00| RS3.200,00| RS 3.200,00
. Taxa De Stand RS 1.200,00| RS 1.380,00| RS 1.587,00
. Energia R5962,50] R$1.375,00| RS 1.870,00
TOTAL RS 10.312,50| RS 10.905,00| RS 11.607,00

Tabela 15: Despesas projetadas

Fonte: Elaboragao propria

Subtraindo as s dos juros e
imposto de renda, também conhecido como LAJIR. A proxima etapa seria o calculo do
imposto de renda (IR) para, entdo, ser possivel obter o lucro liquido do empreendimento
no ano em guestdo. Como o empreendimento estd enquadrado no Super Simples, o seu
LAJIR, na verdade, é o proprio lucro liquido, ja que ndo ha a incidéncia de imposto de

renda para o empreendimento na faixa da receita bruta em que ele se encontra.

Feito isso, segue o resultado de cada item calculado do DRE.
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Demonstragdo do Resultado do Exercicio
2014* 2015* 2016
Receita Bruta R564.100,07| R588.681,47|RS119.923,55
CPP, ICMS, ll e IPI -R52.564,00| -R53.547,26| -R54.796,94
Receita Liguida R561.536,07| R585.134,21|RS 115.126,61
Custo do Produto Vendido -R5 27.417,06| -R5 37.644,27( -R5 51.995,40
Lucro Bruto R534.119,01| R547.489,93| R563.131,21
Despesas Op., Adm. e Financeiras |-R510.312,50(-RS 10.905,00|-RS 11.607,00
Lucro Liquido R523.806,51| R536.584,93| R551.524,21

Tabela 16: Demonstragao do Resultado do Exercicio

Fonte: Elaboragdo prépria

6.2. FLUXO DE CAIXA DESCONTADO

Apo6s a elaboracdo do DRE, como ja explicado na secdo de apresentacdo das
ferramentas, o préximo passo é a elaboracdo do Fluxo de Caixa do empreendimento.
Para isso, serdo confrontados, ano a ano, os valores de entrada e de saida no caixa do

empreendimento.

Para os valores de entrada, serdo utilizados o lucro liquido de cada ano. Como valores
de saida, serdo contabilizados 0 CAPEX e o OPEX. No caso do empreendimento em
questdo, o CAPEX, Capital Expenditure (“gastos de capital”, em traducdo livre) sera
representado pela aquisicdo da impressora digital, pela aquisicdo de uma mesa
digitalizadora (para que o desenho possa ser feito manualmente enviado para o
computador), pela compra de dois laptops para usar nos stands, pelo desenvolvimento
de um website e por taxas de abertura de empresa.

Na escolha da impressora digital, o fator de decisdo com maior peso foi a sua
capacidade. Com possibilidade, de acordo com o fabricante, de fazer 50 camisas por
hora, ela foi escolhida de modo que ndo se tornasse o fator limitante no stand dos

eventos.

No total, a maquina necessaria para o funcionamento empreendimento custa R$
31.997,70 (ja com os impostos de importacdo), a mesa digitalizadora custara R$ 500,00,
cada laptop custara cerca de R$ 1.000,00, as taxas de abertura de empresa somam R$

1.200,00 e a criacdo do website custard R$ 3.000,00. Dado que o capital inicial para o

86



empreendimento é baixo, consideraremos que ndo ha necessidade de financiamento para

0 Mesmo, ou seja, utilizaremos capital proprio dos sdcios para inicio da operagao.

Como OPEX, Operational Expenditure (“gastos operacionais”, em tradugdo livre),
serdo utilizados os valores relativos & manutencdo do website, valores pagos a torcida e
valores gastos com marketing. Para o website, o custo estimado é de R$ 150,00 ao més
para 0 primeiro ano, com aumentos de 10% a cada ano. Como verba de marketing, a
estimativa de gastos é de R$ 2.000,00 durante o primeiro ano, com aumentos sucessivos
de R$ 500,00 ao ano. O pagamento a torcida serd de 25% em cima da margem bruta

obtida com as vendas das camisas B.

Dessa forma, 0 CAPEX total estimado é de R$ 38.697,70 e o OPEX estimado é de R$
8.455,71 no primeiro ano, de R$ 10.516,94 no segundo ano e de R$ 13.059,40 em 2016.

Com entradas e saidas confrontadas, torna-se possivel calcular o fluxo de caixa para 0s
anos em questdo. Para isso, basta efetuar a simples subtracéo entre o total de entradas e
o total de saidas.

Na tabela abaixo, podemos observar a representacdo do fluxo de caixa do

empreendimento.
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Fluxo de Caixa

2013 2014 2015 2016
1. Entradas R$0,00( RS23.806,51| RS36.584,93| R551.524,21
1.1. Lucro Liquido RS0,00| RS$23.806,51| RS$36.584,93| R551.524,21
2. Saidas -R% 38.697,70| -R$8.455,71| -RS 10.516,94| -R$ 13.059,00
2.1. CAPEX -R% 38.697,70 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2.1.1. Impressora Digital -R531.997,70
2.1.2. Mesa Digitalizadora -RS5 500,00
2.1.3. Laptops -RS 2.000,00
2.1.4. Website -RS 3.000,00
2.1.5. Abertura de Empresa -RS 1.200,00
2.2. OPEX R50,00 -R% 8.455,71| -R510.516,94| -R5 13.059,00
2.2.1. Pgto Torcida (B-Site) -R54.475,71 -R55.838,94| -R57.663,20
2.2.2. Website -R% 1.980,00 -R5 2.178,00( -R52.395,80
2.2.3. Marketing -R% 2.000,00 -R% 2.500,00( -R5 3.000,00
3. Fluxo
3.1. Fluxo Anual -R5 38.697,70| R$15.350,80| RS26.067,99| RS 38.465,21
3.2. Fluxo Anual Acumulado -RS 23.346,90 R32.721,09| R541.186,30
3.3. Valor Presente -R538.697,70] RS513.955,27| RS$21.543,80( RS 28.899,48
3.4. Valor Presente Acumulado -R5 38.697,70( -R524.742 43 -R53.198,63| RS 25.700,85

Tabela 17: Fluxo de Caixa

Fonte: Elaboragdo propria

(Fluxo Anual Acumulado) indica o saldo acumulado do fluxo de caixa ao longo do
passar dos anos. O Valor Presente (3.3) desconta o0s juros, trazendo o montante para o
valor de hoje e o item 3.4 (Valor Presente Acumulado) indica o saldo acumulado do

valor presente dos fluxos de caixa.

Como ¢é possivel observar na tabela 16 (acima), o fluxo de caixa é positivo para todos 0s
anos em operacdo. Pelo valor acumulado, € possivel observar que, a partir de 2015, o
fluxo de caixa acumulado se torna positivo, o que significa que o tempo de retorno foi
de menos de 2 anos.

Ao levar em conta o valor presente dos saldos, podemos observar que o fluxo de caixa
se torna positivo em 2016. Por esse método, obtemos o payback descontado, que sera

detalhado mais adiante.

Ainda com os valores do fluxo de caixa, é possivel obter alguns indices interessantes.

Ao considerar uma taxa de juros de 10% ao ano, foi possivel obter o Valor Presente
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Liquido (VPL) do empreendimento, que gira em torno de R$ 25.700,00 ao final de
2016. O VPL positivo nos indica que é uma opcao interessante a se considerar. A taxa
minima de atratividade considerada foi de 10% ao ano, com base na previsao em torno
de 9,5 a 9,75% ao ano para fechamento da SELIC em 2013.

Outro indicador interessante € o da Taxa Interna de Retorno (TIR). Com ela, é possivel
ver se 0 risco de aplicar o capital no empreendimento é valido. De acordo com o0s

calculos, a TIR é de 26,62%. O payback descontado gira em torno dos 2 anos e 1 més.

Indicadores
Valor Presente Liquido RS 25.700,85
Payback 2anos e 1 més
Taxa Interna de Retorno 26,62%

Tabela 18: VPL, TIR e Payback

Fonte: Elaboragdo propria
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7. CONCLUSOES E DESDOBRAMENTOS

De acordo com os resultados obtidos, a naBeca parece ter um futuro promissor. A
utilizacdo da ferramenta Canvas, permitiu que os autores detalhassem todos os aspectos
do funcionamento da empresa. Além disso, as projecbes do mercado foram
estabelecidas com bases soélidas, tanto quantitativamente, através do historico das
vendas de pacotes, quanto qualitativamente, através das opinides dos especialistas no

mercado de jogos universitérios.

A partir do cenario aderente estabelecido, a analise de viabilidade se mostrou favoravel,
visto que os resultados positivos evidenciados no ultimo capitulo (VPL, TIR e Payback)

suportam a decisdo dos autores em dar o proximo passo, o da acao.

O projeto cumpriu o seu objetivo geral de explorar as fases de estruturacdo de um novo
empreendimento, obtendo destaque no entendimento do mercado e na concepcdo e

desenvolvimento do produto/ servico.

No que tange aos objetivos especificos, comprovou-se que o mercado de jogos
universitarios € um mercado crescente e com muitas oportunidades a serem exploradas.
Para o estudo, apenas quatro grandes eventos do Rio de Janeiro foram levados em
consideracdo, sendo esperado que outros eventos nascam nos proximos anos. Além
disso, existem também outros estados das regifes Sudeste e Sul que também apresentam

este mercado desenvolvido.

Olhando para o entretenimento universitario em geral, as opg¢des sdo ainda maiores.
Neste projeto, buscou-se manter o foco do empreendimento nos jogos universitarios,
porém € possivel pensar em novos nichos de atuacdo para a naBeca como, por exemplo,
as tradicionais choppadas, que representam um mercado gigantesco aos olhos da
empresa. Em geral, a maioria dos cursos de graduacdo, pelo menos uma vez ao ano,
realiza a sua festa prdpria, onde é comum encontrar os alunos vestidos com estampas

relacionadas a identidade do curso em questéo.

Outras duas possiveis oportunidades, mais distantes de serem consideradas por fugirem
do mercado universitario, € o de vendas de camisas customizadas a clientes em geral,
ndo restritos a nenhuma faculdade, ou até mesmo a venda de camisas para eventos

empresariais, como festas de final de ano ou até mesmo a elaboragéo de uniformes.
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Em suma, os autores consideram o resultado do estudo como positivo, j& que o core
business da empresa é rentavel e promissor, apresentando solidez, tanto na estruturacdo

do empreendimento, quanto nos resultados obtidos na analise de viabilidade econdmica.
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