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CROWDFUNDING COMO ALTERNATIVA PARA O FINANCIAMENTO DE
PESQUISA CIENTIFICA

1 INTRODUCAO

O orcamento federal brasileiro para o financiamento de ciéncia no ano de 2018 foi
19% inferior ao de 2017 (MOREIRA, 2018) e diminuiu mais de 40%, comparado ao periodo
entre 2014 a 2016 (DONIEC; DALL'ALBA; KING, 2018). Essa diminui¢do de orcamento
vem ocorrendo devido ao quadro de crise global iniciado em 2008 e que se perpetua até o
presente momento, levando os pesquisadores a buscarem novas formas de financiamento para
desenvolver suas pesquisas (GOUVEIA; DE AZEVEDO; MENDES, 2017; RIGHETT]I,
2017).

Nesse cendrio de incertezas e de crise, observa-se um modelo de negécio denominado
crowdfunding ou financiamento coletivo como uma ferramenta alternativa as formas
tradicionais de financiamento e busca de recursos, inclusive, para projetos que nascem no
interior das universidades (SCHWIENBACHER, 2018). O crowdfunding tem como premissa
potencializar a capitalizacido de recursos monetérios que um individuo ou grupo podem obter
para financiar a realizacdo de um projeto.

Caso um pais e os seus pesquisadores aspiram publicar ou patentiar seus trabalhos de
forma mais eficiente é importante que as universidades e outros estabelecimentos de ensino
superior recebam financiamento adequado para dar o suporte técnico, administrativo e de
infraestrutura laboratorial. E cada vez mais importante a juncdo de forcas no sentido de
financiar a ciéncia para que esta possa ser capaz de se impor no contexto da investigacao
internacional (CASTELLS, 2016; HIMANEN; CARDOSO; CASTELLS, 2006).

Nesse contexto, elaborou-se a seguinte questdo de pesquisa: Como a plataforma de
crowdfunding pode contribuir na captacdo de recursos financeiros para o desenvolvimento de
pesquisas cientificas em universidades privadas? Neste sentido, foi definido como objetivo
geral analisar a viabilidade de uma plataforma crowdfunding como uma ferramenta de
arrecadacdo de fundos para o financiamento de pesquisas cientificas em institui¢des de ensino
superior privada. Para tanto foram definidos os seguintes objetivos especificos: 1) identificar
os modelos de plataforma de crowdfunding de universidades norte-americanas e 2) apresentar
as possibilidades de criagdo e implantacdo de plataforma crowdfunding com foco em
arrecadacdo de recursos para o financiamento de pesquisas cientificas no contexto brasileiro.

Vale destacar que, foi feita uma selecdo de artigos por meio do acesso ao Portal de
Periddicos da CAPES, em que realizou-se uma busca avancada com as palavras-chave
“crowdfunding” e “crowdfunding disclosure, e apesar da selecdo ter apontado um total de
443 artigos para a drea de conhecimento Social Sciences e Humanities no periodo de 2008 até
2018, ao analisar os titulos e resumos dos artigos, ndo foi evidenciado nenhum estudo voltado
ao financiamento a pesquisas cientificas no Brasil, evidenciando assim a existéncia de uma
lacuna de pesquisa.

Assim, a relevancia dessa pesquisa justifica-se pela necessidade de mostrar meios para
que os pesquisadores brasileiros possam enfrentar o cendrio da falta de recursos para conduzir
as pesquisas cientificas (RIGHETTIL2017). A plataforma Catarse, em 2014, elaborou uma
pesquisa denominada Retrato do Financiamento Coletivo no Brasil, no qual a area da
Educagdo se configura como a temdtica de maior interesse para apoio de projetos pelos
entrevistados, correspondendo a 65% dos respondentes (PEREIRA; CUTRIN; RODRIGUES,
2017).

2 REFERENCIAL TEORICO
Esta secdo ¢ composta de quatro subsecdes. A primeira aborda as defini¢des, historia e
os tipos de crowdfunding. O crowdfunding na educacdo € o foco na segunda subsecdao. A



terceira subsecdo aborda o empreendedorismo educacional. E por fim os motivos para os
doadores investirem em projetos de crowdfunding.

2.1 Definicoes, historia e tipos de crowdfunding

O crowdfunding é um método de captacdo de recursos on-line que busca gerar apoio
aos projetos através de uma chamada aberta ao publico. Sitios eletronicos de crowdfunding,
fornecem um férum aberto para combinar criadores de doadores financeiros com base no seu
interesse comum no servico ou produto proposto (BADE; KREZDORN, 2018; WASH,;
SOLOMON, 2014).

As plataformas de crowdfunding sio totalmente on-line, facilitadas pela integracio de
videoclipes, fotos e outras midias sociais como: Facebook, Instagram e Twitter
(HERTHER,2016; HERVE:; SCHWIENBACHER, 2018). As plataformas sao responsaveis
por determinar as regras para divulgacdo das campanhas, considerando as tarifas, tempo de
duracdo da captacdo de recursos, forma de comunicacdo com os doadores e até o tipo de
campanha que pode ser veinculada nas midias (MACHT, WEATHERSTON, 2014).

A primeira plataforma on-line de crowdfunding a obter grande reconhecimento foi o
Sellaband, criada em agosto de 2006, na cidade de Amsterdd, Holanda, voltada unicamente
para o financiamento de musicos independentes (AGRAWAL; CATALINI; GOLDFARB,
2011).

O crowdfunding teve inicio no Brasil em meados de 2011 com quatros plataformas
pioneiras: Cartase, Queremos, Beinfeitoria e Sibite (ALVES, 2015). Para Domingues (2013),
a chegada do crowdfunding no Brasil exerceu algum impacto nos setores artistico-culturais,
porém bem mais discreto que o sucesso norte-americano, onde o crowdfunding é utilizado em
financiamento cultural, jornalismo, tecnologia e campanhas politicas. Ainda assim, trata-se de
uma modalidade de negdcios atraente e inovadora no pais, por ser um meio de viabilizar
projetos criativos e culturais de forma alternativa aos meios tradicionais, como editais
publicos e demandas da industria cultural.

A literatura sobre crowdfunding aponta para a existéncia de quatro modelos desse
método de captacdo de recursos, expostas no Quadro 1.

Quadro 1 — Modelos do crowdfunding
Modelo Autores

Doacéo Bruton et al. (2015); Rijanto (2018); e Schneider e Borchert (2018).
Recompensa |Belleflame, Lambert ¢ Schwienbacher (2014); Chen e Xiao (2016); e Galuszka e Brzozowska
(2017)

Empréstimo | Bruton et al. (2015); Riffel (2016); e Steffen (2015).
Equidade Bruton et al. (2015); Lehner (2014); Moritz e Block (2016); Siqueira e Diniz (2017).
Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Esses modelos do crowdfunding, expostas no Quadro 1, diferenciam-se em termos de
recursos e da forma de recompensa para os apoiadores, doadores ou participantes do projeto
(BRUTON et al., 2015; MORITZ; BLOCK, 2016; SIQUEIRA; DINIZ, 2017). O modelo
Doacido refere-se a um objetivo classico de captacdo de recursos com a diferenca de que as
doagdes sao feitas via web 2.0 e, na maioria dos casos, um intermedidrio especifico. Os
doadores ndo recebem material, mas imaterial, recompensas sociais em troca de suas
contribuicdes. No modelo Recompensa, o participante faz sua doacdo para financiar um
projeto e tem a expectativa de receber algo em troca, sendo considerado um investidor
passivo, embora ndo tenha o direito aos resultados e as decisdes. J4 no modelo Empréstimo,
os participantes emprestam o recurso através de financiamento garantindo uma taxa de
retorno ao investimento disponibilizado. E no modelo Equidade, os participantes contribuiem
em troca de se tornarem novos acionistas, mas nem todos eles tém direito ou nao a voto.
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Em geral, os apoiadores podem ser recompensados de diferentes maneiras:
material (BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014; LEHNER, 2014;
RIJANTO, 2018) ou imaterial via reconhecimento social (GALUSZKA; BRZOZOWSKA,
2017; SCHNEIDER; BORCHERT, 2018). Materialmente, a compensacdo pode ser
monetdria, pois os idelizadores do projeto concordam em reembolsar o valor pago direta ou
indiretamente com produtos ou servicos (CHEN; XIAO, 2016; STEFFEN, 2015; RIFFEL,
2016).

2.2 Crowdfunding na educacao

Quanto ao contexto educacional, o crowdfunding alinha-se predominantemente com o
modelo baseado em doagdo. Em 2012, o site de crowdfunding Indiegogo foi utilizado por
bibliotecarios para aumentar a conscientizac¢io e apoio financeiro para o jogo de alfabetiza¢do
informacional, denominado SEEK. Em janeiro de 2014, SEEK teve 1.040 downloads de 43
paises e implementado em escolas, faculdades e universidades globalmente (WALSH, 2014).

No ensino superior, o crowdfunding surgiu como um meio das universidades apoiarem
a pesquisa do corpo docente (MARLETT, 2015). Nos Estados Unidos, os principais portais
para o crowdfunding com foco académico sdo: Experiment, Kickstarter, Indiegogo e
Rockethub. Além da confiabilidade, a principal vantagem das universidades postarem em sites
jé estabelecidos € o potencial para atrair um maior nimero de doadores (VACHELARD et al,
2016). Atualmente, cerca de 50 faculdades e universidades em todo o mundo tém péginas de
parceiros localizadas em portais de crowdfunding estabelecidos. Entre essas institui¢des estao
incluidas o Massachusetts Institute of Technology (MIT), a Columbia, a Stanford, a Duque e a
Edimburgo (MARLETT, 2015). Porém, muitas outras universidades usam uma plataforma
propria de crowdfunding (RILEY-HUPFF et al., 2016), a exemplo da universidade de MIT, da
Columbia, de Berkeley, de Chicago e de Cornell (VACHELARD et al, 2016).

Os idealizadores de projetos de crowdfunding voltados ao ensino superior adotam as
tecnologias da web 2.0 que é a denominagdo dada a segunda geracdo de comunidades e
servicos oferecidos na internet, tendo como conceito a web e por meio de
aplicativos baseados em redes sociais e tecnologia da informacdo (BOWER, 2015; COOK,
2017), possibilitando uma maior facilidade na criacdo de conteidos on-line, encontro de
informacdes pretendidas e interfaces faceis de usar, acarretando a criacdo de comunidades de
pessoas interessadas em um determinado assunto e que podem ser doadores para os projetos
(DOHERTY, 2016; ENGLISH, 2014).

A Experiment.com, uma plataforma voltada exclusivamente para o crowdfunding
cientifico, apresenta bons numeros de campanhas bem-sucedidas que demonstram forte
participacdo do publico, envolvimento e apoio aos projetos cientificos. Ao comparar os anos
de 2013 com 2018 nota-se um acréscimo na arrecadacdo, chegando ao montante superior a
oito milhdes de ddlares arrecadados no periodo, no qual foram langados mais de dois mil
projetos com a taxa de sucesso na arrecadacdo superior a 46%. A plataforma conta com 148
pesquisadores ativos e 60 artigos publicados. Apesar destes resultados, o nimero médio de
patrocinadores permanece estdvel e proximo a trés mil (EXPERIMENT, 2019).

2.3 Empreendedorismo social educacional

Na esteira de crises econdmicas e escandalos corporativos, o empreendedorismo social
tornou-se fendmeno social, econdmico e cultural (PLESS; MAAK; HARRIS,
2017). Conceitualmente, as empresas sociais buscam atingir um objetivo social especifico ou
um conjunto de objetivos através da venda de produtos ou servigcos e, ao fazé-lo, visam
alcancar a sustentabilidade financeira independente do governo e de outros doadores
(DOMENICO; HAUGH; TRACEY, 2010).
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Quando se busca recursos para custear intercambios, mestrados e doutorados; apoio
financeiro para participar de conferéncias nacionais ou internacionais, compra de materiais e
equipamentos para projetos, viabilizacdo de pesquisas, o crowdfunding é uma alternativa
vidvel dentro desse contexto social, dado que os professores participam da captagdo de
recursos on-line para o beneficio de seus alunos, de suas pesquisas e da instituicdo, seus
métodos sao simultaneamente empreendedores e sem fins lucrativos. Como tal, o
empreendedorismo social classifica professores como empreendedores com uma missao
social ou empreendedores sociais (DEES, 2017).

N3ao obstante que o empreendedorismo social e comercial possua semelhangas, ambos
podem ser diferenciados pelo valor que os empreendedores agregam. Enquanto os
empreendedores comerciais sdo motivados a desenvolver capacidades que permitam as
entidades a acelerarem o desenvolvimento e manuten¢do dos negdcios buscando aumentar o
lucro, os empreendedores sociais preocupam-se em produzir bens e servicos que beneficiem a
sociedade local e global, com foco nos problemas sociais e na geragdo do valor social
(DRUCKER, 2001; SMITH; STEVENS, 2010). Em esséncia, a criagdo de valor social € um
processo que resulta na criagdo de algo de valor para a sociedade (DRUCKER, 2001; DIETZ;
PORTER, 2012). Enquanto empreendedores comerciais buscam novos mercados exibindo
capacidade e crescimento, os empreendedores sociais buscam mercados caracterizados pela
escassez de recursos (DOMENICO; HAUGH; TRACEY, 2010).

A criacdo de valor social pelos empreendedores baseia-se na medi¢do dos beneficios
adquiridos pelas pessoas cujas necessidades urgentes ndo estdo sendo atendidas por qualquer
meio gerando impacto social (CARRAHER; WELSH; SVILOKOS, 2016; EL EBRASHI,
2013). Uma das maneiras que os empreendedores sociais utilizam para avaliar seu impacto
social € o modelo 16gico, o qual consiste em explicar as relacdes entre entradas, processos,
saidas, resultados e impacto (IBRAHIM; EL EBRASHI, 2017).

Entradas sdo recursos dedicados a um determinado programa, sejam estes recursos
humanos ou recursos financeiros. Saidas e resultados sdo os produtos diretos das atividades
do programa. Os resultados sdao os beneficios para os participantes das atividades do
programa, e geralmente sdo beneficios de curto prazo com um resultado imediato do
programa. O impacto € a mudanga sustentdvel a longo prazo que acontece em vida dos
beneficidrios, bem como da comunidade em geral (BUCKMASTER, 1999; DACIN; DACIN;
MATEAR, 2010; IBRAHIM; EL EBRASHI, 2017).

2.4 Motivacao dos doadores para investir em projetos de crowdfunding

Embora ndo haja uma estrutura tedrica integradora sobre a motivacdo dos doadores, a
abordagem baseada em motivagdes estuda o que causa e conduz o comportamento para um
determinado objetivo. Em um estudo qualitativo de financiadores, Gerber e Hui (2016)
identificaram quatro motivagdes dos doadores: i) coletar recompensas, ii) apoiar uma causa,
ii1) ajudar os outros, e iv) fazer parte de uma comunidade.

Os modelos de financiamento coletivo baseados em doacdo ndo oferecem
recompensas monetarias, esses empreendimentos de caridade atraem investidores motivados
por menor risco, bem como intencdes filantrépicas e ideoldgicas (CARE et. al, 2018;
GLEASURE; FELLER, 2016; MORITZ; BLOCK, 2016). Depois que os doadores se auto-
selecionam em uma comunidade de escolha, os organizadores da campanha de crowdfunding
tentam criar confianga garantindo aos doadores usufruto de certo grau de beneficios para a
comunidade (BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014).

De acordo com Amtzis (2014), para gerar apoio dos doadores, os criadores de
crowdfunding devem utilizar as midias sociais (Facebook, Instagram, Whastsapp e etc) para
aumentar a probabilidade de sucesso e atingir trés grupos de individuos: o criador do projeto e
suas redes de contatos (amigos e conhecidos), os apoiadores que ndo t€m conexdes com O



criador do projeto e os oportunistas que selecionam apenas campanhas com uma alta
probabilidade de sucesso. Segundo Lacan e Desmet (2017) o sentimento de utilidade social
incentiva a propagacao eletronica e ajuda no desenvolvimento do capital social dos criadores
do projeto.

A estrutura da organizagdo solicitante do financiamento desempenha um importante
papel motivacional para os doadores. Evidéncia empirica de andlises multivariadas apoia a
previsado tedrica que empreendedores sem fins lucrativos tendem a serem melhores sucedidos
na geracdo de fundos, pois os doadores percebem as organizacdes sem fins lucrativos como
crediveis, entidades comprometidas e focadas na criagdo de valor social para a comunidade
(BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014).

A teoria da sinalizacdo fornece uma lente para entender como os sinais sdo adotados
pelos criadores de crowdfunding para transmitir informagdes de qualidade do projeto e
influenciar os apoiadores na decisdao de investimento (WANG et al., 2015). A legitimidade
organizacional € um sinal de competéncia que tem o potencial de fomentar parcerias externas
e investimentos financeiros (FRYDRYCH et al., 2014). Indicadores de legitimidade e
preparacdo incluem o criador do crowdfunding em educacdo uma experiéncia prévia € a
incorporagdo de texto e video do projeto em website para maximinar o sucesso da campanha
(WANG et al., 2015; FRYDRYCH et al., 2014).

Virios estudos apontam que o preco para apoiar um projeto € um dos fatores
motivacionais para os doadores (GERBER; HUI, 2016; HUI;, EASTERDAY; GERBER,
2019). Segundo Mollick (2014) metas de arrecadacao menores resultam em um ndmero maior
de campanhas financiadas com sucesso. Antonenko, Lee e Kleinheksel (2014) sugerem que o
que o tamanho da doacdo se correlaciona diretamente ao sucesso de arrecadacdo do projeto.
Pope (2018) complementa mostrando que projetos com menores metas para os doadores e que
esses recursos utilizados de forma eficiente obtem o financiamento em 70% do tempo de
campanha comparados a 43% da taxa de sucesso de projetos que custam mais para os agentes
financiadores.

Na préxima secdo apresenta-se a metodologia que guiou os passos dos pesquisadores
no decorrer da elaboracio da pesquisa.

3 METODOLOGIA

Neste estudo, adotou-se a abordagem qualitativa (STRAUSS; CORBIN, 2008).
Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva utilizando fontes primdrias (COLLIS;
HUSSEY, 2005). Quanto aos meios, foram utilizados um questiondrio semiestruturado e
pesquisa documental (PATTON, 2002).

Estabeleceu-se como populagdo-alvo os coordenadores académicos dos Programas de
Pés-Graduagdo de uma universidade privada e de quatro centros universitarios, localizadas na
cidade de Fortaleza, estado do Ceara (Unifor, Unichristus, Uni7, Uniateneu e Uninassau),
totalizando 30 coordenadores. A opgdo por entrevistar os coordenadores, deve-se ao fato
destes representarem o segmento com alto indice de envolvimento em produgdo cientifica e,
consequentemente, o segmento com maior nivel de evidenciacao de informacdes.

Todos os respondentes possuem doutorado e trabalham em diferentes programas de
pos-graduacdo, sendo que 53,33% possuem pouco conhecimento sobre crownfunding,
conforme exposto na Tabela 1.

Tabela 1: Perfil do entrevistado e nivel de familiarizacdo com o tema crowdfunding

Questionamento Classificacio Frequéncia |Percentual
1. Centro no qual leciona Ciéncia da Comunicac¢do e Gestdo 8 23,30%
Ciéncias Juridicas 7 26,70%
Ciéncias da Saude 7 26,70%
Ciéncias da Tecnologia 8 23,30%




Tabela 1: Perfil do entrevistado e nivel de familiarizacdo com o tema crowdfunding

Questionamento Classificacao Frequéncia |Percentual
Tempo de trabalho na Instituicio de Menos de 5 anos 8 26,70%
Ensino Superior (IES) Entre 5 e 10 anos 10 33,30%
Entre 10 e 20 anos 8 26,70%
Acima de 20 anos 4 13,30%
Sexo Masculino 20 66,67%
Feminino 10 33,33%
Idade Menos de 40 anos 6 20,00%
[Entre 40 e 50 anos 20 66,67%
/Acima de 60 anos 4 13,33%
Nivel de escolaridade Doutorado 17 56,67%
IP6s-Doutorado 13 43,33%
Conhecimento sobre Crowdfunding /Abaixo de Bésico 6 20,00%
Basico 10 33,33%
Proficiente 10 33,33%
Avancado 4 13,33%

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

No processo de coleta de dados, foram feitas entrevistas semiestruturadas com os 30
coordenadores dos Programas de Pds-Graduagdo Stricto Sensu das instituicdes privadas de
ensino, que sdo as unidades de andlise. Optou-se por utilizar entrevistas semiestruturadas na
tentativa de apreender o que era considerado importante para os sujeitos da pesquisa, ao
identificar a sua maneira de entender o mundo e as suas perspectivas (TAYLOR; BODGAN;
DEVAULT, 2015). Consequentemente permitindo certa organizacdo dos questionamentos € a
ampliacdo das informacdes na medida em que vao sendo obtidas (SILVERMAN, 2016). O
periodo de coleta de dados compreendeu os meses de setembro de 2017 a fevereiro de 2019.

As entrevistas foram elaboradas buscando conhecer as motivagdes dos apoiadores de
projetos em crowdfunding abordados por Chen e Xiao (2016), Gerber e Hui (2014) e Hervé e
Schwinbacher (2018).

Para analisar os dados, utilizou-se de Andlise de Conteido (BARDIN, 2011). A
técnica de andlise de conteudo possibilitou a identificagdo e andlise das informacgdes
investigadas nas entrevistas. Seguiram-se trés etapas para a condu¢do da andlise de contetdo:
a) Pré-andlise - foram acessadas as entrevistas e separadas, € examinados com o propdsito de
identificacdo do link relacionado com as questdes da pesquisa e organizados para codificacao
e posterior andlise; b) Exploracdo do material - consistiu na anélise sistematica das entrevistas
com o proposito de identificar ou ndo as categorias pré-estabelecidas, controle da frequéncia
da aparicdo dos elementos investigados nas mensagens, medido em percentual, para
posteriores interpretacdes dos achados. E nessa etapa, foi utilizado o Atlas/TI; e c)
Tratamento dos resultados - procedeu-se a interpretacao dos dados.

Quadro 2: Categorias e subcategorias de anélise
Categoria Subcategorias
Criar valor social causas sociais, apoiar uma causa, filantropia, bem
social, melhoria social, Ambito social, melhoria de vida,
necessidades, bem-estar das pessoas envolvidas, algo
benéfico a humanidade.

Confiabilidade no projeto confianca, reputacdo, seriedade, fazer parte, acredito,
causas, crengas, orcamento bem definido, concretizar
projetos.
MarketDesign midias online, mobile e publicidade.
Tamanho da doagdo contribuicdo, doagdo, auxilio, oferta.
Recompensas presente, patente, coautoria, exclusivo, prémio, produto,

oferecer algo em troca.

Fonte: Elaborada pelos autores (2019) analisado por meio do Atlas/TI.




Para a definicdo das categorias (Quadro 2), os pesquisadores efetuaram uma leitura
cuidadosa dos dados coletados e organizaram em unidades de andlise (frases ou pardgrafos)
nas categorias pré-definidas abordadas por Gerber e Hui (2016).

Para a organizacdo das categorias, as terminologias relacionadas a cada um dos cinco
constructos previamente apresentados utilizou-se das principais conclusdes tedricas relevantes
relacionadas ao propésito da pesquisa (BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER,
2014; CHEN; XIAO, 2016; GERBER; HUI, 2016; HERVE; SCHWIENBACHER, 2018),
que consistia em investigar como a plataforma de crowdfunding pode contribuir na captag¢ao
de recursos financeiros para o desenvolvimento de pesquisas cientificas em universidades
privadas. Sendo assim, os conceitos-chaves (categorias) afloraram da teoria. Nessa fase de
andlise dos dados, contou-se com o apoio do programa ATLAS.ti.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO
Nesta secdo a pesquisa concentra-se na andlise dos resultados, levando em
consideragdo os objetivos de pesquisa previamente apresentados.

3.1 Perfil do sistema de financiamento de pesquisas cientificas
Atentando para a Tabela 2, observa-se as formas de financiamento para pesquisa

cientifica e seus respectivos sucessos, de acordo com o relato dos 30 coordenadores dos
Programas de Pos-Graduacao Stricto Sensu das instituicOes privadas de ensino, entrevistados.

Tabela 2: Formas de financiamento de pesquisas cientificas e respectivo sucesso

Questionamento Classificacio FrequéncialPercentual

E prejudicado pela auséncia ou insuficiéncia de recursos Sim 30 100,00%
para realizar pesquisas cientificas. Nio 0 0%
A falta de recursos, a burocracia e/ou outros motivos o Sim 27 90,00%
levaram a deixar de realizar alguma pesquisa cientifica. Nio 3 10,00%
O modelo adotado pelos principais agentes de fomento de Sim 3 10,00%
pesquisa ¢ eficiente. Nio 24 80,00%
Nio sabe informar 3 10,00%

As pesquisas realizadas sdo financiadas por qual agente. Publico 5 16,67%
Privado 8 26,67%

Recursos Préprios 14 46,67 %

Doagdo Voluntiria 3 10,00%

Fonte: Elaborada pelos autores (2019) analisado por meio do Atlas/T1.

Quanto as caracteristicas das formas de financiamento de pesquisas cientificas,
destaque-se que todos dos pesquisadores entrevistados sentem-se prejudicados com os
recursos disponibilizados para realizacdo de pesquisas cientificas, sendo que 90% dos
pesquisadores deixaram de realizar alguma pesquisa cientifica devido a falta de recursos.

Outro resultado importante € que 80% dos pesquisadores tem a opinido que o modelo
adotado pelas agéncias publicas de fomento € ineficiente, motivo este de 46,67% utilizarem
0s recursos proprios para o financiamento de suas proprias pesquisas.

Diante disto, vale destacar as colocagdes de Righetti (2017), que explanam sobre a
falta de politicas nacionais amplas para o investimento em inovagdo, com linhas de fomento
sustentdveis e duradoras, incentivos para a celebragdo de acordos internacionais solidos e
estabelecimento de parcerias mais dgeis entre as universidades e as empresas.



3.2 Crowdfunding como alternativa para pesquisas cientificas

O exposto na Tabela 3 refere-se ao foco, ou seja, aos objetivos e aplicacdes do
crowdfunding nas instituicdes de ensino foco da pesquisa, e tem como intuito verificar,
direcionar e propor um modelo para aplicar em universidades.

Tabela 3: Crowdfunding como alternativa para captar recursos

Questionamento Classificacao Frequéncia | Percentual
Acredita que o seu desempenho no desenvolvimento de Sim 27 90,00%
pesquisa cientificas, na apresentagdo de trabalhos, na
publicacdo de artigos e de livros ird melhorar com a
implantacdo de uma plataforma crowdfunding na IES
Nio 3 10,00%
Quanto em média vocé precisaria conseguir de fundos de Abaixo de R$ 10.000,00 14 46,67%
doacgdes vindas caso a plataforma de crowdfunding de sua
IES j4 estivesse ativa Entre R$ 10.000,00 e R$ 6 20,00%
50.000,00
Acima de R$ 50.000,00 3 10,00%
Nao sabe informar 7 23,33%
Vocé adotaria o crowdfunding como alternativa de Sim 30 100,00%
financiamento para a sua pesquisa cientifica Nao 0 0%
O crowfunding seria utilizado como agente de fomento Principal 0 0%
Complementar 30 100,00%

Fonte: Elaborada pelos autores (2019) analisado por meio do Atlas/T1.

Quanto ao crowdfunding como alternativa para captar recursos, apesar de 100%
apontar que adotaria essa alternativa de financiamento e que a plataforma seria um meio para
atingir o recurso necessdrio para complementar ao agente de fomento publico, apenas 90%
dos entrevistados alegam que o desempenho académico em relagdo as pesquisas poderd
melhorar com a implantagdo de uma plataforma de crowdfunding nas Instituicdes de Ensino
Superior (IES).

Quanto a média de recursos que seria necessdrio para o financiamento das pesquisas, a
maioria, com 46,67%, apontou um valor abaixo de R$ 10.000,00. Vale destacar que apenas
10% dos entrevistados sinalizaram valor acima de R$ 50.000,00.

Neste cenario corroborando com os achados de Himanen, Cardoso e Castells (2006)
se os pesquisadores possuem o desejo de serem bem-sucedidos na competicdo global, é
extremamente importante que as IES recebam investimentos e financiamentos adequados. E
importante a jun¢do de recursos financeiros entre os agentes de fomento publico e os do
publico em geral para complementar a receita, continuar as pesquisas € se impor no cenario
nacional e internacional.

Schwienbacher (2018) discorre que o crowdfunding € uma plataforma para
complementar as fontes tradicionais de financiamento e na busca de recursos corroborando
com os achados de Himamen, Cardoso e Castells (2006).

3.3 Crowdfunding nas universidades dos Estados Unidos

Ao longo dos anos, o crowdfunding apresentou crescimento exponencial nos Estados
Unidos (EUA) e aumento da relevancia, especialmente quando comparado aos outros paises.
Em 2013, os EUA detinham mais da metade do numero total de plataformas existentes em
todo o mundo. Segundo The World Bank (TWB), nos EUA foram identificadas 344
plataformas, enquanto no Brasil ha 17 (TWB, 2017). Conforme o Academic Ranking of World
Universities (ARWU) de 2018, das 15 melhores universidades mundiais, 13 estdo localizadas
nos Estados Unidos. Pode-se afirmar que cinco das 10 melhores universidades desse pais
contam com um ambiente préprio para gerir o financiamento coletivo (TWB,2017).



Durante a elaboracdo desta pesquisa, os autores realizaram um levantamento, em
agosto de 2018, nos sites das principais universidades americanas que utilizam crowdfunding
e foi possivel coletar varias informagdes que foram compiladas e apresentadas em um formato
comparativo, expostos na Tabela 4.

Tabela 4: Comparativo entre os projetos de crowndfunding das universidades americanas

Universidade Projetos de Valores Niimero de [Indice de Sucessos|] Tempo de
Crowndfunding |Arrecadados ($)] Doadores (%) Plataforma
MIT 28 $ 709.613,00 8.876 35% 3 anos
Columbia 55 $ 1.053.470,00 3.516 14% 2 anos
Berkeley 22 $ 161.820,00 1.224 77% 4 anos
Chicago 10 $ 42.044,00 7.645 70% -
Cornell 13 $218.250,00 1.354 77% 3 anos

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Na Tabela 4 t€m-se cinco universidades que disponibilizam o modelo de
financiamento coletivo por meio da internet, utilizando-se do seu proprio site para divulgar e
operacionalizar, administrando o recebimento das doacdes e os seus respectivos repasses de
valores. S@o trés instituicoes que estdo com suas plataformas funcionando hd mais de trés
anos, a Universidade de Columbia, com 2 anos, e a Universidade de Chicago, que nio
disponibilizou essa informacao.

Na Universidade de Columbia, com uma experiéncia de apenas dois anos de
instalacdo, sua plataforma ja arrecadou mais de 1 milhdo de délares e conta ainda com o
maior numero de projetos a0 mesmo tempo, ou seja, sdo 55 projetos disponiveis para doacao.
A Universidade de Cornell e a Universidade de Berkeley sdo detentoras do melhor indice de
sucesso, chegando a 77%. Esse indice representa o percentual do valor total da soma de todas
as campanhas divulgadas dividido pelo valor total arrecadado.

De acordo com informacdes pesquisadas no proprio site da universidade de
Massachusetts Institute of Technology (MIT), o “Crowdfunding MIT” € uma plataforma de
crowdfunding administrada pelo Instituto MIT, e a comunidade do MIT pode utilizar para
levantar fundos para seus projetos, pesquisas, grupos e programas. Essa plataforma coleta
doacdes, cria conscientizacdo e facilita o compartilhamento social. Somente grupos e pessoas
diretamente ligados ao MIT, incluindo estudantes, ex-alunos, professores e funciondrios,
podem criar projetos de crowdfunding no site e arrecadar fundos para criagdes inovadoras,
viagens de servigo, eventos, pesquisas e outros usos especificos do MIT. Nao héa custos ou
taxas associados ao uso da plataforma Crowdfund MIT e as doacdes sdo dedutiveis em
impostos dentro das limitagdes das leis de imposto de renda federal dos Estados Unidos. Sao
aceitas doacdes internacionais, através de cartdo de crédito (MIT, 2018).

Em seu site, a Universidade de Columbia define que o crowdfunding ¢ uma maneira
de se envolver com a Universidade, sendo fornecida uma oportunidade para os interessados
escolherem projetos e fornecerem suporte financeiro direto a esses esfor¢os. Caso a campanha
de um projeto ndo atinja seu objetivo de financiamento, os fundos levantados em apoio ao
projeto serdo usados pelo departamento aplicdvel para um projeto com um objetivo similar.
Se a campanha de um projeto receber doagdes maiores do que o objetivo de financiamento
declarado, o excesso serd usado para expandir ou aprimorar o projeto ou ser usado pelo
departamento aplicdvel para um projeto com um objetivo semelhante. Para aqueles com sede
no Reino Unido, a Columbia estabeleceu o Columbia UK Fund Limited para ajudar os
doadores com alivio de impostos (COLUMBIA UNIVERSITY, 2018).

Ja Universidade de Berkeley, em seu site voltado para crowdfunding, afirma que todos
os recursos devem ser usados para o propdsito declarado do projeto, sendo estritamente
proibidos de manter qualquer parte dos fundos arrecadados como lucro ou compensacao.


https://crowdfund.mit.edu/

Existe uma taxa de processamento da doacao de 7,5% por transacao através da UC Berkeley
Crowdfunding (5% de alocagdo filantrépica, divididos em 2,5% para fundos na unidade
patrocinadora e 2,5% para apoiar fundos em todo o campus, e uma taxa de transacao de cartdo
de crédito de 2,5%). Existe um Contrato que descreve como o dinheiro serd gasto, que se
trata de um acordo exigido para ser assinado pelo lider do projeto antes que a campanha seja
colocada no ar. Os fundos ndo podem ser redirecionados para um terceiro, externo, caridade
ou outro sem fins lucrativos (BERKELEY UNIVERSITY, 2018).

No site do crowdfunding da Universidade de Chicago o objetivo é arrecadar fundos
para programas e projetos iniciados e liderados por estudantes, professores e outros afiliados a
Universidade, incluindo funciondrios e ex-alunos. A ferramenta coleta doagdes, desenvolve
conscientizacdo e promove o compartilhamento social das muitas iniciativas que a
comunidade universitdria tem para oferecer. Todos os projetos devem ter um patrocinador da
Universidade (membro do corpo docente, membro do pessoal ou Organizacdo de Estudantes
Reconhecidos) para facilitar a distribuicao dos fundos (CHICAGO UNIVERSITY, 2018).

Na universidade de Cornell todas as contribuicdes recebidas através da plataforma sio
consideradas doacOes para a Universidade de Cornell e s3o dedutiveis de imposto de renda.
Caso o projeto apoiado seja totalmente financiado, o total das doagdes ird diretamente para o
projeto e ndo existem dedugdes de processamento ou taxas. Caso a campanha fique aquém do
seu objetivo de financiamento, os fundos arrecadados ainda serdo repassados ao patrocinador
do projeto. Caso o projeto ndo suporte ser realizado por causa do déficit, o dinheiro
arrecadado serd mantido patrocinando faculdade ou unidade para uso em um projeto com
metas semelhantes. Se uma campanha aumentar mais do que o objetivo de financiamento
declarado, € verificado com o patrocinador do projeto para determinar se o excedente deve ser
usado para expandir ou aprimorar o projeto ou reservado para uso por projetos similares no
futuro. Ha um valor minimo de US$ 5.000 por projeto que deseje utilizar a plataforma Cornell
Crowdfunding (CORNELL UNIVERSITY, 2018).

Os achados apresentados estdo de acordo com os estudos de Gerber e Hui (2016), pois
as institui¢des pesquisadas evidenciam em seus sifes que os modelos mais predominantes de
crowdfunding sdo: a) os de recompensa; b) campanhas confidveis; c) apoiar uma causa
(esportiva, cultural, bolsa de estudos e por fim social); d) senso de ajudar os outros alunos; e
e) fazer parte da comunidade académica. Dado que boa parte dos doadores das campanhas sao
ex-alunos da instituicao.

3.4 Modelo para aplicar o crowdfunding em uma IES

As plataformas de crowdfunding fazem com que os usudrios de internet construam
conhecimentos juntos (AMTZIS, 2014). Essa troca de experiéncias divulgadas na web
permite a producdo de uma gama de informacgdes em que um auxilia o outro, que divulga em
sua rede social, local onde os “amigos” tomam conhecimento e, os interessados, também
comunicam em suas redes, ou comentam com outros informalmente (AMTZIS, 2014;
LACAN; DESMET,2017). E a partir de uma pessoa que obteve conhecimento do projeto,
espalha-se para muitos outros (AGRAWAL; CATALINI; GOLDFARB, 2011). Assim, a
cultura participativa propicia a formacdo da inteligéncia coletiva, tornando os processos de
crowdfunding em realidade (BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014).

Atentando para o exmposto na Figura 1, observa-se que a diretriz mais evidenciada
para viabilizar um modelo de crowdfunding em uma IES foi criar valor social, com 29
frequéncias; em segundo lugar, com 24 frequéncias, figurou a diretriz de confiabilidade do
projeto; em terceiro lugar, com 15 frequéncias, ficou o tamanho da doac¢do; em quarto lugar,
com 14 frequéncias, ficou o marketdesign; e por fim receber recompensa, com 13 frequéncias.


https://crowdfund.berkeley.edu/
https://crowdfunding.cornell.edu/

Figura 1: Modelo para aplicar o Crowfunding em uma universidade
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Fonte: Elaborada pelos autores (2019) analisado por meio do Atlas/TI.
Nota: G — frequéncia (nimero de evidencia¢des) e D — dimensdo (niimero de constructos)

O primeiro dos cinco pontos das diretrizes para aplicacdo do modelo foi a criacdo
valor social. As pessoas participam mais deste modelo, pois a maior motivagdo € o impacto
social que ird ocorrer (BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014;
CARRAHER; WELSH; SVILOKOS, 2016; DIETZ; PORTER, 2012; DOMENICO;
HAUGH; TRACEY, 2010; DRUCKER, 2001; SMITH; STEVENS, 2010; EL EBRASHI,
2013; IBRAHIM; EL EBRASHI, 2017). Ao passo que nos Estados Unidos o modelo é mais
visto como uma alternativa de consumo, uma relacdo de compra, conforme fica evidenciado
nos estudos de Gerber e Hui (2016) em que os apoiadores usam muito os termos
“comprando” e “adquirindo” quando falam de suas motivacdes em participar. Logo a primeira
motivacao € receber as recompensas e a ultima € apoiar uma causa.

A segunda diretriz, percebida pela entrevista, como ja evidenciado em outros trabalhos
(BELLEFLAMME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014; GERBER; HUI, 2016;
GLEASURE; FELLER, 2016), foi a confiabilidade no projeto, pois ndo conhecendo os
criadores do projeto surge uma barreira de cunho moral a ser superada pelos apoiadores.
Sendo assim, foi evidenciado na pesquisa que os criadores do modelo devem superar essas
barreiras: 1) € necessario que a plataforma de crowfunding consiga fazer com que os doadores
dos projetos tenham uma maior seguranga ao utilizar o cartdo de crédito, fornecer os dados
pessoais e bancdrios; ii) os doadores possam acreditar no projeto, pois percebem que o projeto
€ sério e que ird beneficiar a sociedade; iii) mostrar aos doadores a seriedade do modelo e do
criador do projeto; e 1v) criar uma plataforma de acompanhamento da aplicacdo dos recursos
doados e de recompensas, se houver.

A terceira diretriz € o tamanho da doagdo. Os entrevistados evidenciaram que o
modelo de crowdfunding adotado € para conseguir o dinheiro a partir de um publico amplo,
onde cada doador fornece um pequeno valor (ANTONENKO; LEE; KLEINHEKSEL, 2014,
GERBER; HUI, 2016; HUI;, EASTERDAY; GERBER, 2019; MOLLICK, 2014; POPE,
2018).

A quarta diretriz € o marketdesign. Os entrevistados evidenciaram as seguintes
diretrizes para o modelo: a) o autor do projeto deve possuir uma rede social ativa (Facebook,
Instagram, Linkedin e etc) para alcancar um maior numero de pessoas; b) € necessdrio que a



campanha tenha videos e chamadas em websites; c) a campanha deve ser sempre atualizada; e
por fim d) a campanha nao deve ter duracdo superior a 90 dias. Isso também pode ser visto
nos estudos de Hui, Easterday e Gerber (2018), Mollick (2014) e Pope (2018).

E a quinta diretriz € o recebimento da recompensa. A maioria dos entrevistados
alegaram que as recompensas podem ser variadas, desde um simples email agradecendo o
apoio até um jantar com o criador do projeto. No entanto, seis dos 13 entrevistados alegaram
ser necessario um prémio que pode variar de algo simples (cartdo postal, adesivos, camisetas,
carimbos etc.) até algo mais complexo (patentes, nomes em descoberta, coautoria e etc).
Porém, foi unanimidade a opinido sobre a recompensa funcionar como uma valida¢do do
apoio, da compra, em concordancia com os achados de Mollick (2014) e Pope (2018).

Embasados com os resultados dos achados da pesquisa os autores podem apresentar
uma possibilidade de criacdo e implantacio de uma plataforma crowdfunding para
arrecadacdo de recursos para o financiamento de pesquisas cientificas em IES privada no
Brasil e sdo esses:

a) Incentivar projetos de crowdfunding com valor social;

b) Apresentar sensatez e confiabilidade, solicitando somente o valor necessdrio para a
conclusdo do projeto;

¢) A campanha de crowfunding é um negdcio e com isso € necessario ter uma equipe
ao seu dispor capaz de langar, testar e divulgar a idéia;

d) Utilizacdo de redes sociais para alavancar seguidores para a campanha e ser
persistente.

Os casos de sucesso das universidades americanas corroboram com os achados da
pesquisa, pois conseguem o sucesso através de: a) uma fonte de recursos com custos iniciais
baixos (15 frequéncias) e com uma gama maior de contribuintes, observar a Tabela 4; b)
utilizacdo de campanhas criativas; e ¢) apoiar uma causa.

4 CONCLUSAO

Dentro os achados da pesquisa cabe destacar, em relacdo ao primeiro objetivo
especifico, que os modelos de sucesso nas universidades americanas sdo baseados em: a)
receber recompensas; b) campanhas criativas e confidveis; ¢) apoiar uma causa; d) possuir o
senso de ajudar os outros; e e) fazer parte do cotidiano da faculdade.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, apresentou-se ao decorrer do estudo um
modelo baseado nas entrevistas dos coordenadores de pos-graduacdo para a criacdo de uma
plataforma de crowdfunding para uma IES privada, e o modelo devera ser estruturado com
base nas seguintes varidveis: criar valor social, ser confidvel, ser financeiramente viavel,
possuir um marketing design eficiente, e por fim, possuir recompensa.

Portanto, conclui-se que, o crowdfunding pode ser uma ferramenta eficaz para
complementar 0os recursos para pesquisas cientificas, mas requer a criacdo € um grande
engajamento das partes interessadas (doadores, professores e a instituicdo), e dado ao pouco
conhedimento ainda ndo é empregada.

Como contribuicdo académica da pesquisa, emergiu um modelo de plataforma
crowdfunding para o financiamento de pesquisas cientificas para universidade privada no
Brasil e surgiu um novo conceito para motivacionar os apoiadores do projeto em
crowdfunding — marketing design.

Para pesquisas futuras podem explorar como o modelo deve ser aprimorado para
superar as barreiras da desconfianca dos doadores e da legitimidade do projeto e verificar se o
modelo de crowdfunding apresentado pode ser replicado em outros paises.
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