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RESUMO

A alavancagem de um negocio é um sonho que parece distante para muitos. Sair do
campo das ideias e entender as variaveis capazes de determinar o sucesso, ou de um possivel
fracasso, de um empreendimento é um dos pontos de investigacdo deste trabalho. De fato, a
busca pelo empreendedorismo deve ser avaliada com base em critérios. Critérios estes que
ndo se restringem somente a alcada técnica e de conhecimentos por parte do aspirante, mas
entra em um universo onde ndo se ha verba suficiente para "tocar um projeto” sem antes
honrar os compromissos familiares ou de cumprir uma longa e exaustiva jornada de trabalho
de oito horas diarias. Um universo em que a convivéncia com 0s riscos e as incertezas sao
inevitaveis e além disso, a existéncia de uma competitividade abrupta no mercado podem
servir de barreiras de entrada para aspirantes empreendedores. Portanto, ndo se trata somente
de se ter uma boa ideia e sim o qudo disposto o empreendedor esta para que ela se concretize
e venha a dar frutos.

O objetivo principal deste estudo é a demonstracdo por uma perspectiva
empreendedora fatos e acontecimentos historicos relevantes, analise da competitividade e os
seus principais desafios, a criagdo de mecanismos e dados estatisticos sobre o contexto atual
econdmico-social no Brasil, além de motivar futuros empreendedores com casos de sucesso.

Além disso, no presente trabalho serd possivel notabilizar o seu perfil de carreira -
empreendedora ou executiva, com andlise de prds e contras de cada uma, além de se explorar
a parte empresarial de um negécio, analisando as forcas internas e externas, o
desenvolvimento introdutério de plano de negdcios, o alerta para o gerenciamento de riscos
em uma corporacao, a gestdo do portfolio de produtos e explicar o porqué do diamante valer

mais do que agua.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Alavancagem; Negdcios.
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CAP | - INTRODUCAO

Empreender ndo é uma tarefa facil. Sair da inércia e da zona de conforto que uma
empresa-padréo oferece ¢é algo arriscado e uma escolha que deve estar muito fundamentada
em um possivel empreendedor. Mas antes de adentrar-se mais a fundo na ideia de
empreendedorismo, ndo ha como ndo contextualizar algo que serviu de base para toda e
qualquer iniciativa comercial: 0s negdcios.

Segundo Atkinson (2014), desde que as primeiras civilizagdes surgiram a ideia de
negdcios existe. Egipcios, maias, gregos e romanos, povos até entdo dominantes em suas
regides, fomentavam cada vez mais a pratica do comércio e, sendo assim, quanto maior a sua
prosperidade, maior a sensacdo de poder um povo vinha a possuir, o que era determinante na
época.

Com o surgimento da monetizacdo foi possivel também consolidar o conceito de valor
agregado e da economia em escala de um produto, pois imagine: seria possivel parametrizar
que, quanto menor for o custo de producdo mais itens seriam possiveis produzir. E isso sim,
revolucionou a época. A perspectiva de reducao de custos além da contricdo de desperdicios
no processo produtivo; viria a uma maior lucratividade ao comerciante.

Outro ponto importante se deu no final do século XIX, segundo Chandler (1977),
houve um marco de duas eras: pré-1850 e pds-1850. Na era pré-1850 o cenario dos negdcios
era dominado pelas empresas locais e familiares, sem muito detalhamento das modalidades de
negocios e com a produtividade em escalas relativamente pequenas. Ja no periodo pds-1850
houve um grande marco histdrico e que vinha a mudar completamente a estrutura empresarial:
a Revolucdo Industrial. Esta revolucdo teve sua primeira fase na Inglaterra e depois se
postergou a paises do eixo europeu como: Alemanha, Franca e Italia, além da Russia. Com
isso, tornou-se imprescindivel uma reformulacdo empresarial, principalmente no que tange os
processos e estruturas, exigindo assim, novos niveis de coordenacdo e comunicacdo ao
periodo anterior a 1850, ou seja, fazia-se necessaria a criagdo de um sistema de
gerenciamento. Ja ndo era mais cabivel que uma empresa se restringisse somente a expertise
familiar que muitas das vezes era deficitario.

Uma celebre frase de Henry Ford, idealizador do modelo T e da Ford Motor Company,
também caracterizou o periodo pos-revolucdo e o conceito de redugdo de custos, citado
anteriormente, que seria: "O cliente pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja
preto”. Além da veia cbmica, Ford com esta narrativa indicava um forte conceito empregado a

época: a produtividade. Explica-se: a tinta preta possuia secagem rapida, 0 seu custo era
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menos oneroso em relacgdo as tintas com coloracdo e consequentemente, a fabricacdo ganharia
maior velocidade perante os concorrentes. Em termos préticos, fazia-se alusdo a chamada
vantagem competitiva, estratégia bastante adotada nos dias atuais.

Assim como Ford, Adam Smith, economista e filésofo, em seu manuscrito
denominado “A riqueza das nagdes” (1779), também evidenciava uma tdnica de que cada
individuo age por interesse proprio, sendo autor da seguinte narrativa: "N&o é da benevoléncia
do padeiro, do agougueiro ou do cervejeiro que eu espero gque saia 0 meu jantar, mas sim do
empenho deles em promover o seu préprio interesse”, ou seja, faz-se uma exposi¢édo de que, 0
comeércio "so roda" caso tenha um interesse embutido na producéo, enfatizando a interrelagéo
cliente-produto e aplicando a tese de "homem econdmico racional”, onde defende a
capacidade do homem em atuar pelo seu interesse préprio.

Para Ries (2011), estamos vivendo a era dos empreendedores e que nunca houve
tamanha oportunidade empresarial. O mesmo exemplifica que nas Ultimas décadas a indUstria
norte-americana tem lamentado a perda de empregos, mas em contrapartida, a produtividade
industrial tem crescido 15% mesmo diante deste cendrio. Um paradigma que pode ser
explicado como uma oportunidade de inovar. Entretanto o mesmo alerta que ninguém esta
livre do fracasso: "... produtos s&o retirados das prateleiras poucas semanas depois do
lancamento, startups badaladas pela imprensa sdo esquecidas alguns meses depois, e novos
produtos acabam ndo sendo usados por ninguém." Esta frase remete-se a toda ambiguidade
gue o empreendedorismo envolve e que sera contextualizado de forma exploratéria durante

este trabalho.

1.1 - JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa fomentar debates sobre seguir a carreira executiva ou
empreendedora, e caso o leitor entenda que trilhar a segunda opcéo seja 0 seu proposito de
vida, serd indicada sugestdes para esta jornada.

O presente trabalho também é justificado pelo incentivo em fornecer embasamento
inicial a um futuro empreendedor. Com foco em sinalizar as vantagens de se ter uma boa
estratégia de gestdo e que o risco € inevitavel, porém, na medida do possivel, controlavel,
explorou-se conteudos académicos e atuais para sinalizar vertentes sobre o produto e/ou
servigo em ambientes agressivos de mercado e como o gestor deve ser capaz de aprender com

os feedbacks recebidos.
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Como forma de motivar o leitor e contextualizar o tema, foram identificados no
capitulo IV casos de sucesso no empreendedorismo. Repara-se que todos tém algo em comum
e nao diz respeito a grande capacidade intelectual, pois isso acredita-se que pode ser

conquistado, mas sim o esforco.

1.2 - OBJETIVOS

O objetivo fundamental deste trabalho é demonstrar de uma perspectiva resumida e
clara, fatos e acontecimentos histdricos relevantes, analisar a competitividade e os seus
principais desafios, mecanismos e dados estatisticos sobre o contexto atual econdmico-social
no Brasil, além de motivar futuros empreendedores com casos de sucesso.

Apesar das dificuldades, a possibilidade de se empreender com qualidade é real e este
conteddo, mesmo que apenas introdutério, pode servir de pontapé para a realizacdo de
aspiracdes profissionais. Pretende-se ainda com este estudo, expressar 0s seguintes pontos:

e Introduzir a conceitos econdmicos e do mercado financeiro;

e Indicar vantagens e desvantagens da carreira empreendedora ou executiva;
e Motivar aspirantes empreendedores as oportunidades de mercado;

e Fornecer dados estatisticos sobre empreendedorismo;

e Buscar o entendimento sobre o surgimento das startups.

e Desmistificar e esmiucar casos de empreendedores de sucesso;

o Diferenciar startups de instituigdes tradicionais;

e Alertar para riscos internos e externos, caso decida-se pela carreira empreendedora.

1.3-METODOLOGIA

O método utilizado para enquadramento do estudo foi pautado como pesquisa
exploratdria, uma vez que se realizam investigacdes acerca do Empreendedorismo com base
em dados primarios e de abordagem qualitativa. Além disso, este trabalho se enquadra como
pesquisa bibliografica, uma vez que busca-se compreender, por obras académicas, as
perspectivas dos autores e fundamenta-las de forma objetiva. Foram analisadas também, em

carater experimental algumas hipdteses com embasamento em literaturas especificas sobre o



15

tema, além de dados estatisticos, representando o panorama do empreendedorismo no Brasil e

como o desemprego tem aumentado o nimero de empreendedores no pais.
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CAP Il - VISAO GERAL DA ECONOMIA NA ATUALIDADE E O SURGIMENTO
DE NOVOS NEGOCIOS

2.1- AECONOMIA

Na visdo de Silva e Martinelli (2012), o estudo da economia esta pautado em trés
fatores: producdo, distribuicdo e consumo. Estes trés fatores podem ser caracterizados como
bens ou servigos. Além disso, a Economia também aborda fundamentos como os processos de
acumulacdo de bens materiais 0 que torna possivel entender a geracdo de riqueza pelas
sociedades.

Segundo Atkinson (2014), a Economia enquanto palavra surge do grego oikonomia
que significa "administracdo da casa". Entre outros conceitos, o autor faz uma referéncia
importante a economia enquanto ciéncia e em comparagdo com as demais ciéncias existentes,
relacionando a sua instabilidade e defendendo categoricamente que a melhor definicao,
mesmo com o passar dos anos, ainda foi a formulada por Lionel Robbins, em 1932, em que 0
mesmo diz ser "a ciéncia que estuda o comportamento humano como interrelacdo entre fins e
meios escassos que tem usos alternativos”

Outro ponto importante que Silva e Martinelli (2012) abordam em seu objeto de
estudo é sobre a preocupacdo da Economia em analisar, entender e estudar casos como a
escassez € Seus excessos na prestacdo de servicos e nos processos produtivos, ndo se

limitando somente a estudar o comportamento humano.

2.2 - BENS E SERVICOS - UMA ABORDAGEM DIRETA E A POLITICA DO
ESCAMBO

Os bens e 0s servigcos possuem alguns aspectos em comum, como: ambos possuem
processos produtivos e o resultado final fornecido ao cliente. De acordo com registros de
Silva e Martinelli (2012), a grande diferenca se d& na tangibilidade, ou seja, os bens -
propriamente ditos - sdo palpaveis, tangiveis, capazes de tocar, sentir o odor, vestir, enquanto
0S servicos sdo prestados, fornecidos, passiveis de contratacdo, casos do corpo de bombeiros,
servigo medico, etc.

Ja 0 escambo - entenda-se trocas -, para John (2012) surge da "coincidéncia de
desejos" e enfatiza que ndo se resume a "ele tem 0 que eu quero”, mas sim "em ter também o

que ele quer”. Essa atividade de trocas com o passar dos tempos foi perdendo valor. John



17

(2012) levanta também a hipdtese de que, em escalas maiores, ndo seriam possivel uma
negociacao justa, questionando-se: "o que aconteceria se VOcé quisesse um pdo e so tivesse 0
Seu carro novo para trocar?". Esta hipotese € salientada também por Silva e Martinelli (2012),
que reitera que o escambo é a forma mais primitiva de mercado e que a mensuracao de valor
ja era possivel desde as civilizagdes passadas. Surgia-se assim a necessidade de monetizar os

interesses.

2.3 — A IDEIA DEMONETIZACAO NOS NEGOCIOS E SUAS VANTAGENS

Visando atender as demandas comerciais, houve-se a necessidade de criar uma politica
de dimensionamento dos bens ofertados. A monetizacdo passava a ser imprescindivel para a
equidade dos produtos ofertados. De acordo com Silva e Martinelli (2012), as sociedades ja
possuiam certas habilidades para o manuseio dos metais. Os espartanos iniciavam com a
manipulacdo do ferro, enquanto outros povos como 0s egipcios, romanos, chineses e europeus
possuiam maior habilidade com o bronze. O ouro e a prata, pela raridade, ja assumiam em sua
forma bruta a funcdo da moeda, reafirmada por John (2012) que divide a moeda em dois
tipos: a mercadoria e a fiducidria. A moeda-mercadoria possuia relevancia e valor ja
intrinseco - caso do préprio ouro - enquanto as fiduciarias - usadas pela primeira vez na China
no século X - assumiam a permuta como simbologia. Elas serviam como uma espécie de
"promessa de pagamento™ por meio de reservas de ouro. Trazendo para atualidade, seria como
os Estados Unidos emitir papéis-moeda, o délar, e em contrapartida troca-los por ouro.

Silva e Martinelli (2012) elencam os principais beneficios da monetizacdo, como
sendo a: intermediag@o absoluta da troca; a remuneracdo de um trabalho; a mensuracéo de
valor de um determinado bem ou servico; a criacdo de reservas de valor, pois flexibilizaria
assim o pagamento de algo que seja necessitado por um comprador e que possua liquidez;
além da ideia de difusdo do pagamento, 0 que proporcionava que sejam realizados com
periodicidades distintas, podendo ser a longo prazo.

2.4 — INTRODUGCAO A PRECIFICACAO - COMO A OFERTA E A DEMANDA
INFLUENCIAM NO CICLO ECONOMICO E A IDEIA DE PRECO JUSTO

A precificacdo varia e isto é de conhecimento de todos. E um dos maiores agentes
desta volatilidade na precificacéo € o estudo entre a oferta e a demanda. Em outras palavras, a

oferta e limitada, seja pela escassez da méo-de-obra, recursos ou tecnologia, no entanto,
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alheio a isso, existe a demanda e ela é sazonal, ou seja, ela varia de acordo com as
necessidades e anseios sociais de determinada regido, por isso o equilibrio entre estes dois
fatores - oferta e demanda - torna-se algo complexo.

Silva e Martinelli (2012) contextualizam um exemplo simples e didatico que remete a
precificagdo de um produto alimenticio - como tomate ou cebola - quando estes possuem
reducdo em suas producgdes por fatores climéaticos, 0s seus respectivos precos nas feiras e
supermercados aumentam, ou seja, a quantidade produzida diminui enquanto a necessidade se
mantém. Este exemplo fundamenta a importancia da relacdo oferta-demanda.

No entanto, de acordo com John (2012) h& ainda uma vertente que defende a
associacdo do precgo justo, independente da ideia de oferta x demanda de um determinado
produto. Capitaneada por Tomas de Aquino, monge erudito que futuramente se tornaria um
santo da Igreja Catolica, devia-se de haver uma moralidade na obtencdo deste lucro, nédo
renegando-o, mas partindo de uma ideia de lucratividade justa. Aquino entendia que o
comerciante tinha a liberdade de obter um lucro decente, mas n&o um lucro excessivo, 0 que
segundo ele era de cunho pecaminoso.

Ainda segundo John (2012), embates sobre preco e moralidade continuam vivos até o0s
dias atuais e a ideia central destas discussdes é a interferéncia estatal no mercado e a
imposicdo nas restricbes de precos, o que poder servir de ponto de partida para futuros
debates.

2.5—- MACROECONOMIA E MICROECONOMIA

De acordo com Silva e Martinelli (2012), mais importante do que se definir o conceito
de macroeconomia - que se da pelo somatério de habitos de producdo, consumo e acimulo de
bens de cidades, estados ou paises - é entender o que de fato possui representatividade nestas
transagbes econémicas, 0 que 0s autores conceituam como agregados econémicos. Estes
agregados econémicos podem ser explicados como: produto, renda e despesa. O produto se
trata do somatério de todos os bens produzidos por uma cidade, pais ou estado em um
determinado periodo de tempo. J& a renda € caracterizada pelo somatorio de remuneragdes, ou
seja, salarios pagos, aluguéis recebidos por alocacdes, lucros de instituicdes, juros e
rendimentos relacionados a atividades de poupadores, entre outros. Enquanto que as despesas
é 0 somatdrio dos gastos oriundos de pessoas e instituicdes para a execucdo das atividades

produtivas, entendidos como matérias-primas, combustiveis, alimentacéo, servicos médicos.
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Ainda segundo Silva e Martinelli (2012), a microeconomia possui uma segmentagéo
menos ampla, pois ela analisa de modo comportamental o consumo de um determinado
individuo. Sintetizando, a microeconomia possui abrangéncia nas pequenas unidades da
sociedade, ou seja, trata isoladamente o consumo enquanto a macroeconomia trata de modo

amplo, envolvendo a atividade econdmica de uma sociedade como um todo.

2.6 — OS AGENTES ECONOMICOS E AS NECESSIDADES

Antes de ser sinalizada a importancia dos agentes econdémicos dentro de uma
sociedade € necessario entender o que de fato move o progresso de uma sociedade: as
necessidades. Estas necessidades podem ser caracterizadas para Silva e Martinelli (2012),
como primarias, secundarias e coletivas. As primarias tém relacdo com as necessidades de
sobrevivéncia como: alimentacdo, habitacdo, higiene, etc. As secundarias estdo diretamente
ligadas aos desejos e impulsos, sendo assim algo supérfluo as necessidades primérias. Ja as
coletivas possuem relacdo, principalmente, com os servicos publicos oferecidos, um exemplo
é a Previdéncia Social.

Embora ndo menos importante, 0s agentes econdmicos séo responsaveis pelo ciclo de
transacGes comerciais, ou seja, sdo capazes de modificar politicas, cenarios e estratégias
globais visando atender seu interesse e necessidades, conforme abordado anteriormente. Os
principais agentes econdmicos no cendrio global sdo todo e qualquer individuo, instituicdes e

orgaos publicos.

2.7 - O BANCO MEDICI (1397-1494) E SUAS CONTRIBUICOES PARA O
SISTEMA BANCARIO ATUAL

Com base em John (2012), existem provas cabais de que a rotatividade de
empréstimos exista ha aproximadamente 5 mil anos, desde a Mesopotamia (atual Iraque). No
entanto, os primeiros sistemas estruturados de bancos surgiram somente no século XIV, no
norte da Italia, sobretudo em Florenca e Veneza. Florenca por ser um grande centro
comercial, onde havia o foco em atividades fabris e comerciais. E Veneza, pela grande
relevancia no poderio maritimo.

Com grande destaque para o Banco Médici que financiava atividades comerciais como
a exportagdo de artigos fabricados em Florenca como a |& para o restante do mundo, ele

diferenciava-se em alguns aspectos aos bancos existentes:
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e Raépido crescimento: apds a morte do fundador, seu filho Cosme, estabeleceu filiais em

outras onze cidades, tais como: Londres, Brugge e Genebra.

e Descentralizacdo da rede: as filiais eram geridas por socios minoritarios e os lucros
divididos, consequentemente haveria também, em caso de fracassos, a divisdo dos
prejuizos. A familia Medici, em Florenca, supervisionava todas as redes, estruturando

assim a marca da familia.

e Grande credibilidade: eram recebidos numerosos depdsitos de poupadores ricos,

maximizando assim os lucros e a rotatividade dos empréstimos.

Além disso, ainda segundo John (2012), o banco Medici, disseminou grandes
ensinamentos para 0s bancos atuais, como a "economia em escala”, uma vez que era
dispendioso elaborar somente um contrato de empréstimo juridico, mas sim ampliar mil
contratos embutindo neles uma fracdo de custo por contrato, uma espécie de taxacdo. Outros
pontos relevantes e elaborados pelo Banco Medici foram a "diversificacdo dos riscos” e a
"transformacdo de ativos". Este primeiro no sentido de espalhar os seus empréstimos ruins
geograficamente e flexibilizar aos filiados a concessdo, de forma sensata, as solicitacGes de
empréstimos, considerando assim, ndo haver somente a divisdo dos lucros, como também das
perdas e riscos. A transformacéo de ativos teve grande relevancia em fornecer aos poupadores
um local seguro para guardar seus principais bens, no caso o ouro, além de servir de balcdo de
negocios para 0s comerciantes locais, 0 que atendia a todos: o depositante, o devedor e

principalmente os bancos maximizavam seus lucros intermediando os interesses.

2.8 — CRISE BANCARIA NO SECULO XXI

Segundo John (2012), a crise que se instaurou mundialmente em 2007, provocou uma
reestruturacdo de atividades da natureza bancaria. O que chamamos de alavancagem - ou
dinheiro emprestado - que bombeava o0 coragéo - 0s bancos - corriam gravissimos riscos, isto
porque, neste mesmo ano, as proporc¢des de empréstimos nos Estados Unidos variavam de 95
a 99%. Tamanho entusiasmo refletiu na economia mundial, uma vez que os derivativos -
transagdes financeiras em movimentos futuros de mercado - corriam sérios riscos de nédo
serem honrados pelos seus devedores. Resultado: A crise veio apds um periodo de

desregulamentacdo bancéria, a classe média-baixa perdeu bens hipotecados por conta destas
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dividas, investidores confiantes em dados histdricos e garantias de agéncias bancérias tiveram
grandes prejuizos. Foi possivel entender assim, que informagdes ruins, aliados a incentivos
financeiros e altos riscos devem ser melhor trabalhados pela sociedade.

Outra frase de certa forma interessante foi afirmada por Mark Twain, escritor
americano (1835-1910), em que ele diz: "O banqueiro € o sujeito que Ihe empresta o guarda-
chuva quando faz sol, mas o pede de volta quando comeca a chover" esta afirmativa fica bem

consolidada nos empréstimos bancarios e transacdes de riscos.

2.9 - NOVAS TENDENCIAS ECONOMICAS

As novas tendéncias econdmicas atualmente visam sair dos eixos dos paises
desenvolvidos e se expandir para as regides periféricas, atendendo as necessidades especificas
e difundindo-as para os grandes centros. Algumas das novas tendéncias econdmicas foram
evidenciadas por Franco Jr (2018) em sua obram como: empreendedorismo social; inovacao

reversa; a riqueza da base da piramide.

2.9.1 -EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Segundo Franco Jr (2018), um novo modelo econémico vem se desenhando com o
passar do tempo. Com conceito sustentavel e visando erradicar a pobreza, na medida do
possivel, Muhammad Yunus, banqueiro que difundiu a ideia de empreendedorismo social em
seu pais de origem - Bangladesh e possuia como principal finalidade ampliacéo dos resultados
e a disseminacdo do pensamento empreendedor por todo pais e nd oa maximizagdo dos lucros
em si. Yunus tratava o seu aporte financeiro inicial como uma "semente" que poderia
prosperar e gerar arvores frutuosas.

Em uma de suas agdes, Yunus - por meio do seu Banco Grameen - participou em
conjunto com a Danone da criagdo da primeira empresa social de Bangladesh. A instituicéo,
denominada de Grameen Danone Foods Ltda. (GDFL), visava atender as criangas locais pela
area de laticinios. Em pouco tempo, a GDFL, com o seu principal produto Shokti+, ja estava
no gosto popular, sendo consumido por cerca de 25% dos jovens da regido. O Shokti+, no
entanto, ndo beneficiava somente as criangcas da regido como também permitia o
desenvolvimento econémico local, como cerca de 370 fazendeiros e mil mulheres

empreendedoras que serviam de representantes comerciais do produto.
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De acordo com Franco Jr (2018), além de toda esséncia corporativa o ponto focal da
GDFL se dava na prevencdo da mortalidade infantil; em gerar um ciclo virtuoso de
fornecimento de leite com um mercado justo; a criacdo de uma estrutura de revenda e
distribuicdo no varejo visando a criacdo de uma modalidade em que privilegiaria as familias

pobres.

2.9.2 - INOVACAO REVERSA

Franco Jr (2018) aborda que o principio da inovacdo reversa se da na quebra do
paradigma de que os produtos dos paises ricos devem atender mundialmente, quando na
verdade, cada sociedade possui suas especificidades. E ainda complementa, que os produtos
dos paises mais pobres - a base da piramide - ndo deve ser 0 produto antigo ou depreciado do
pais rico.

O autor aborda um caso de enorme serventia para o entendimento da inovacao reversa.
A General Eletric, empresa do ramo de inovagdes, em 2002, possuia uma base na China.
Criadora do Vscan, um equipamento robusto que surgiu como um avango ao estetoscopio
apresentava a finalidade examinar por ultrassom os enfermos chineses. Mas, 0 que parecia ser
um grande salto de qualidade para os diagnésticos médicos ndo "vingou". Apds analises a
General Eletric concluiu que havia um grande problema: a disparidade dos sistemas de salde
nas China erasignificante. Alguns pontos relevantes foram: mais de 90% da China € atendida
em redes de salde publica, com poucos investimentos de infraestruturas e financeiros; os
hospitais eram muito dispersos - em vilarejos rurais; grande parte destes vilarejos ndo possuia
rede elétrica; técnicos e médicos generalistas; além da grande distancia, entre a area rural e
centros urbanos com a locomogéo do equipamento.

A solucdo foi o entendimento da necessidade do mercado. A China precisava de
praticidade. O Vscan foi adaptado e passou a ser portatil, a pilha e/ou bateria, e de resolucdo
inferior para baratear o preco final, mas de fato, tornou-se mais viavel. Esta mesma verséo foi
comercializada desta mesma forma nos paises desenvolvidos, reafirmando assim o sucesso da

inovacgéo reversa.

2.9.3 - A RIQUEZA DA BASE DA PIRAMIDE

Para Franco Jr (2018, p.11, apud Prahalad 2005, p.391), deve-se reconhecer os pobres

ndo como vitimas e sim visualizad-los como empreendedores resilientes e criativos, e
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principalmente como uma oportunidade de mercado e entende que China, India e Brasil,
paises emergentes e aquecidos, tem muito a usufruir deste mercado pelo fato desta classe ter
grandes anseios de consumo. Na tabela 1, uma disposi¢do do que Pralahad caracteriza como

uma oportunidade irrevogavel de mercado, o que ele chama de "riqueza da base da piramide".

TABELA 1: Distribuicdo das camadas sociais em relacdo ao poder de compra

CAMADA PODER DE COMPRA (USD$) NUMERO DE PESSOAS POR CAMADA
CAMADA 1 < USD$ 20.000/ano Entre 75 e 100 milhdes de pessoas
CAMADA 2 -3 Entre USD$20.000 e 1.500/ano Entre 1,5 e 1,75 bilhdes de pessoas.

CAMADA 4 USD$1.500
4 bilhdes de pessoas
CAMADA 5 > USD$1500/ano

Fonte: Adaptado de Franco Jr (2018, p.11, apud Pralahad, 2005, p.18)

Na India, visando atender estas necessidades da base da pirdmide, Franco Jr (2018)
ilustra que houve a estratégia do consumo descartavel no mercado de higiene pessoal, mais
precisamente de shampoos, onde foram criadas embalagens individuais, para ser aplicados em
um Unico banho, comercializados a pregos unitarios e ao alcance dos clientes da base da
piramide. O autor caracteriza este tipo de consumidor como imediatista, pois gera a maior
parte da renda em produtos de consumos rapidos, privilegiando as industrias de economia em
escala. Sendo assim, Franco Jr (2018) entende que € necessario olhar os clientes
estrategicamente e criar um portfélio de produtos baseados em seus poder aquisitivo e

capacidade de compra.
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CAP 111 - O UNIVERSO DO EMPREENDEDORISMO E DAS STARTUPs

3.1- A IDEIA DE WALT DISNEY

"Se puder sonhar, podera fazer", de acordo com John (2012), um dos maiores nomes
de todos os tempos chama-se Walt Disney e 0 mesmo serve de inspiracdo para futuros
empreendedores que anseiam em ser seus proprios patrfes, outros em transformar um hobbie
em uma atividade que gere lucros, usando da principalmente da criatividade e trabalhando
duro para chegar ao seu objetivo. O fato € que, para pessoas que ja possuem como motivacao
largar um emprego solido para se engajar em um mundo completamente novo cercado de
desafios e incertezas - palavra esta que veremos muito por aqui - chamamos de espirito
empreendedor (ou por que n&do perfil empreendedor). No entanto, demissdes, falta de
oportunidades - principalmente 0s mais jovens - ou a prépria necessidade servem de
encorajamento para entrada neste cenario, mas ainda, segundo John (2012), todos tém algo

em comum: a disposi¢cdo em assumir riscos.

3.2 - A DECISAO: CARREIRA EMPREENDEDORA X CARREIRA EXECUTIVA

Segundo Hashimoto e Borges (2014), antes de decidir qual carreira seguir, devem
fazer um balanco de suas motivacBes, estimulos e/ou algo maior que impulsione suas
decisbes. Para isso, ndo existe uma resposta certa ou errada, mesmo que ela seja
simplesmente: "ndo ter um chefe™ ou "ficar rico".

De fato, a carreira executiva € mais estavel, envolve menos riscos, logo é a decisao
tomada pela grande maioria dos trabalhadores, mas, no entanto, existe uma gama de
idealizadores que se arriscam na vida empreendedora, aceitando 0s riscos que 0s cercam e 0S
ambientes agressivos de competitividade - na maioria dos casos. A carreira executiva, para

Hashimoto e Borges (2014) apresentam o seguinte panorama, conforme tabela 2:
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TABELA 2: Vantagens e desvantagens da carreira executiva

Carreira Executiva

Saldrio fixo, garantia de remuneracgao frequente e Saldrio achatado, pode crescer, mas sempre tem um limite;
ininterrupta. até o presidente tem um teto de vencimentos.

Desemprego. O empregado pode ser demitido por critérios
injustos e, em dadas circunstancias, pode ser mais dificil
recolocar-se no mercado.

Seguranga propiciada pelas leis trabalhistas que favorecem o
empregado em caso de demissdo.

As pessoas ndo trabalham de forma cooperativa, ha falta de
compromisso com o negdcio e cada um sé pensa em cumprir
o minimo exigido em sua fungao.

O empregado assume compromissos relacionados apenas a
sua atividade em seu departamento.

Ambiente estavel, pois é primordialmente interno e Trabalho mondtono, sem atrativos, sem dinamismo,

controlado. Apenas algumas areas estdo sujeitas as repetitivo, rotineiro e que desperta pouco interesse e
instabilidades externas a empresa. motivagao.

E possivel vislumbrar uma carreira a ser seguida na empresa A carreira é uma piramide, na qual nem todos conseguem
e chegar até presidente da companhia. atingir o topo. As posigcdes mais altas sdo para poucos.

As empresas oferecem uma série de beneficios como
assisténcia médica, 132 salario, seguro de vida, plano de
previdéncia, etc.

Chefes intransigentes e autoritarios fazem parte do
percurso.

Existe toda uma infraestrutura a disposi¢do para realizar o As regras nao sao claras, as pessoas tomam decisdes sob
trabalho. critérios politicos e antiéticos.

Hordrio fixo que permite que o empregado possa fazer Exigéncias cada vez maiores conforme se sobe na carreira,
outras coisas de seu interesse fora do horario de trabalho. com metas mais agressivas e responsabilidades maiores.

Fonte: Hashimoto e Borges (2014, p.5)

Em contrapartida, a carreira empreendedora, segundo Hashimoto e Borges (2014)
requer uma série de motivacdes. MotivacOes essas que pode ser considerado inicialmente
como um hobby ou um passatempo; em ser um empreendedor indireto ou involuntério, uma
vez que a familia ja possui um negécio préprio e o profissional assume a administracdo do
negocio; fazer a diferenca no mercado; possuir uma grande ideia de negdcio; ser uma
alternativa viavel de investimento; ter autonomia e liberdade nos negocios, o que 0s autores
retratam de forma cémica como "um grito de independéncia”. Na tabela 3, retratam-se as

vantagens e desvantagens desta carreira:
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TABELA 3: Vantagens e desvantagens da carreira empreendedora

Carreira Empreendedora

Tem uma relagdo de dependéncia com clientes,

Nao depender de ninguém para tomar decisGes. L
fornecedores, funcionarios.

Pode escolher um negdcio em uma area que goste e pela E obrigado a fazer atividades relacionadas com o negédcio
qual tem paixdo. que nao sabe ou ndo tem prazer em fazer.

Liberdade para administrar recursos e flexibilidade de Falta de tempo para se dedicar a vida pessoal e a familia,
horarios. pois tem que ficar constantemente conectado a empresa.

. o o As responsabilidades podem representar um fardo que ndo
Assumir responsabilidades sobre coisas importantes. .
pode ser delegado ou ignorado.

Querer ndo é pode. Visdes muito grandiosas podem esbarrar
em falta de competéncia.

Status de ser empresario (a), de ser visto como um Alto capital investido, levando ao comprometimento
homem/mulher bem-sucedido (a). patrimonial pessoal.

Os riscos sdo muito altos nos momentos iniciais, quando a
situacdo é muito fragil e qualquer coisa errada pode
comprometer o negdcio.

Sao reais as chances de concretizar um grande sonho.

N&o ha limites para crescer, pois 0 negdcio pode se tornar
uma grande multinacional.

Conflitos com sdcios e investidores sobre os caminhos a

Ser o patrdo ao invés de empregado. . o
P preg definir para o negdcio.

Ganhar dinheiro, ficar rico, atingir altos padrdes sociais e Sofrer no inicio do negdcio com falta de capital e ficar sujeito
adquirir bens materiais que poucos podem ter. a viver sem rendimentos até que o negdcio "decole".

Fonte: Hashimoto e Borges (2014, p.6)

3.3 - A XICARA VAZIA E AS OPORTUNIDADES

Um termo que chama a atencdo do leitor ao folhear a obra de Hashimoto e Borges
(2014) ¢ a ideia da xicara vazia. Os autores entendem que muitos futuros empreendedores,
com o passar dos anos, adquirem tanto conhecimento - a Xxicara - que sdo incapazes de
esvazia-las quando necessario, ou seja, acham que o conhecimento adquirido anos atras é
imutavel e ndo necessitam ser reciclados e quando recebem novos conhecimentos estes
transbordam da xicara, isto é, ndo sdo assimilados. Um erro gravissimo. Metaforicamente, 0s
autores interpretam que a capacidade de esvaziar a xicara esta justamente na quebra de um
paradigma e a abertura ao "novo", o que acaba se tornado uma oportunidade de vislumbrar
oportunidades inovadoras. Em sintese, esvaziar a xicara é a capacidade de desaprender.

Para Hashimoto e Borges (2014) a oportunidade é fruto de uma analise e identificacdo
do que existe ao seu redor. Esta analise pode vir de corrigir algo que esta errado, pois atras de

um grande problema sempre existe uma boa oportunidade de negécio. E exemplificado que
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existem grandes problemas em busca de solucbes que sejam viaveis como filas gigantescas, a
ma conexdo de internet em determinados lugares, passagens aéreas onerosas, a propria
biblioteca de uma faculdade que ndo possui livros o suficiente para todos os alunos. Outro
bom ponto de vista defendido € construir uma ideia de empreendimento que visa atender
alguma necessidade especifica como, por exemplo, contar com um servi¢o de manutencao de
carro a domicilio, ter estacionamentos maiores em centros urbanos, digitalizar atendimentos e
protocolos que sejam feitos de modos arcaicos.

Ainda em relacdo a explorar oportunidades, Hashimoto e Borges (2014) sugerem o
resgate de coisas boas que deram certo no passado e se perderam com o tempo, eles citam -
principalmente para os saudosistas - as lembrangas boas que a geracdo anterior teve com
filmes antigos, videogames, gibis, entre outros. Os resgates de experiéncias vividas na

infancia também sdo boas oportunidades de empreendimentos.

3.4 — ESTRATEGIAS, OBJETIVOS E METAS EMPRESARIAIS

Uma das definicGes mais simples e académica sobre a estratégia foi evidenciada por
Hashimoto e Borges (2014). Em resumo, a estratégia ocorre de modo similar ao transito
guando as vias estdo engarrafadas. O motorista - entenda-se como empreendedor - resolve
mudar de faixa e marca arbitrariamente um veiculo a frente para visualizacdo se foi uma
escolha foi assertiva ou ndo, em caso de ultrapassagem. Este veiculo selecionado a frente deve
ser entendido no contexto como seu concorrente, e se, 0 motorista continuar na mesma faixa
que ele, nunca serd capaz de ultrapassa-lo. A decisdo de mudar de faixas seria
metaforicamente as estratégias que podem ser boas ou ruins, levando o veiculo a se aproximar
ou até, em alguns casos, se distanciar ainda mais dos concorrentes. Mas ha ainda um fator: o
veiculo avistado - seu concorrente - também possui a mesma capacidade de mudar de faixa do
gue o seu veiculo, ou seja, nem sempre se manter em um faixa, investir em seguranca € um
mal caminho em comparagdo a motoristas mais agressivos, 0 que importa para um motorista
experiente é a percepcéo do trafego.

J& para Franco Jr (2018) analisa que semanticamente a palavra, em sua concepcao,
significa "comando militar" e era uma ferramenta utilizada para a coordenacdo e
planejamento de operagfes militares. Adentrando ao ambiente corporativo, a estratégia néo
deve possuir somente como vertente o diagnostico do estado atual de uma empresa e sim

realizar projecbes para o futuro e, além disso, serve de modelo para o engajamento dos
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funcionarios, o que leva o autor a entender que a estratégia deve servir de orientacdo para que
todos possam "remar para 0 mesmo lado".

Em Baraldi (2011) é possivel entender sobre o alinhamento dos objetivos de uma
corporagdo devem sempre resultar em um fator: a criacdo de valor. Esta criacdo de valor ndo
deve ser somente a percepcdo do cliente e sim a todos os stakeholders - partes interessadas -
como os acionistas, fornecedores, clientes, bem como em todas as dimensbes da empresa
como: trabalhadores, processo, fluxo de informacéo e comunicagdo. Além disso, os objetivos
e as metas devem se flexibilizar em relagcdo a postura do mercado, ou seja, 0 seu cenario e
servem de "norte” a serem seguidos.

Uma das formas mais classicas de se estruturar os objetivos e as metas dentro de um
ambiente interno se da por niveis e pelo viés caracteristico de cada um deste nivel. Os niveis

sdo divididos em: estratégico, tatico e operacional.

TABELA 4: Niveis estratégicos de atuacdo

Nivel hierdrquico Toda a empresa Departamentos Equipe
Abrangéncia -
g - Global Departamental Especifica
da acdo
EEEIGC 5anos 1ano 3 meses
tempo
Foco Visdo do futuro Atual Imediato
. - . Objetivos objetivos
Dependéncia Missdo e visdo . .. J .
estratégicos taticos
Exemplo de Planejamento Plano de Plano de
plano estratégico marketing contingéncia
Exemplo de Crescer 12% ao Langamento de Rever contrato
meta ano um novo produto de suporte

Fonte: Hashimoto e Borges (2014, p.65)

e Nivel estratégico: ¢ influenciado pelo passado, mas a ideia deste nivel é justamente
tratar, por meio de métodos decisorios, sobre o futuro. Futuro este que é cercado de
incertezas. Baraldi (2011) cita como exemplo de tomada de decisdes neste nivel,
como: viabilizagdo de investimentos, retracdo aos investimentos existentes,

reestruturacdo, ampliacdo e inovagdo na empresa, entre outros;
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¢ Nivel tatico: serve de suporte para o estratégico e avalia a capacidade operacional de
se atender a estes anseios. Alguns casos comuns seriam: negociacdes com
fornecedores, tomada de decisfes operacionais, desenvolvimento de novos modelos

estruturais e organizacionais na empresa;

e Nivel operacional: é onde estdo concentrados 0s principais componentes para se
atingir os objetivos e metas: pessoas, processos, informacdo, comunicacdo e até
mesmo 0s sistemas. S8o responsaveis pela execucdo e capaz de tornar realidade as
expectativas dos niveis acima. Baraldi (2011) ainda indica que este nivel traduz "a luta

de um empreendimento pela sobrevivéncia".

Hashimoto e Borges (2014) ainda complementam que as metas devem ser
caracteristicas especificas e mensuraveis para o alcance de um determinado objetivo, além de
ser um método quantitativo, avaliando nimeros e resultados. Alguns fatores determinantes
citadas pelos autores para a elaboracdo de boas metas € que, alem de serem especificas e
mensuraveis, conforme definicdo, as metas devem ser realistas, pois deve ser factivel entre
um desafio vidvel ou ndo; ser definido um tempo para execucdo, sendo assim ressaltada a
necessidade de se estabelecer prazos e cronogramas para que a finalidade seja cumprida; e
guanto a sua relevancia, uma vez que o bom desempenho em uma atividade deve refletir em

macroresultados, ou seja, de maior amplitude.

3.5 - FATORES DETERMINANTES DE SUCESSO NOS NEGOCIOS

Para Hashimoto e Borges (2014) existem elementos dentro de um negdcio que devem ser
tratados com grande importancia, justamente por se tratarem de referenciais estratégicos e
que, se bem desempenhados, podera vir a ser vantagens competitivas. Qualidade, inovacéo,
eficiéncia, marca, flexibilizacdo, desenho do produto, relagdes com o consumidor, controle do
mercado, confidencialidade e controle de matéria prima-escassa, foram os principais fatores
indicados pelos autores.

e Qualidade: somente para tornar-se um player - competidor - dentro do mercado, faz-se

necessario que o produto elaborado tenha o minimo de qualidade;
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Inovacdo: € um fator primordial na economia atual, consumidores esperam sempre

mais de um produto e o0 mercado, na maioria das vezes, é receptivo a estas novidades;

Eficiéncia: se da pelo fato de conseguir aliar a melhor estratégia de custo-beneficio, ou
seja, possui bons processos de fornecimento, se equiparando aos concorrentes ja

existentes;

Marca: é necessaria a consolidacdo da marca, principalmente em mercados restritos,
onde o cliente é sensivel a reputacdo das empresas existentes, ndo estando disposto a

arriscar;

Flexibilizagdo: esta diretamente ligado a adaptabilidade do produto, isto é, a empresa
deve estar atenta de tal forma que possa criar mecanismos, com agilidade, que vise

atender as necessidades dos clientes;

Desenho do produto: € uma referéncia a anatomia do produto, € um fator em que o
cliente possui um maior apelo a sua estrutura do que a outras caracteristicas pontuais,

como sua funcionalidade;

RelacBes com o consumidor: aspiracdo de toda empresa é fornecer um produto que
seja de tal modo impactante ao cliente que alcance uma fidelidade e em consequéncia
disso credibilidade. A relacdo com o consumidor se torna forte quando este passa a

comprar também com 0s sentimentos;

Controle do mercado: se da a medida que o mercado ndo possua a capacidade de
absorver mais participantes, em outras palavras, ja esta saturado. Sendo assim, 0
controle de mercado e da competitividade torna-se um importante aliado a uma

empresa,

Confidencialidade: sigilo é a palavra-chave. Qualquer vazamento de informagao
interna gera perda de confianca e consequentemente, competitividade dentro de

mercados agressivos;
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e Controle de matéria prima escassa: bom relacionamento com um fornecedor é também
uma importante variavel para o sucesso de uma empresa. Uma boa estratégia é

controlar um fornecedor com contratos de exclusividades.

3.6 - INTRODUCAO AO PLANO DE NEGOCIOS

Em Hashimoto e Borges (2014) é compreendido que uma das principais causas da
mortalidade de empresas nascentes € nao se dar o devido valor a um plano de negécios, pois 0
empreendedor ndo é capaz de vislumbré-lo como um todo, apenas segmentado, e alertam que
um negdcio saudavel é aquele em que o empreendedor e toda a equipe possui a dimensdo com
e dominio de todos os aspectos do negdcio. O plano de negocio se torna justificavel neste
quesito, pois obtém de forma integrada todos os aspectos de um negdcio, mesmo que
embrionario. Outro aspecto importante relacionado ao plano de negdcio é o fornecimento de
informagdes contundentes para as melhores tomadas de decisdes possiveis, estando elas

fundamentais e embasadas.

O plano de neg6cios também é um instrumento que ajuda o empreendedor a
enfrentar obstaculos e mudancas nos rumos da economia ou no proprio negdcio.
Serve como documento que consolida o0 modelo de negdcios proposto sobre todos 0s
aspectos: financeiros, mercadol6gicos, operacionais, estratégicos e estruturais, de
forma a integrar os diferentes elementos que envolvem a abertura de um negécio sob

uma visdo abrangente. (Hashimoto e Borges, 2014)

Os autores alertam ainda para pontos de vistas que defendem ndo ser relevante o plano
de neg6cio dentro de uma empresa e que mesmo assim conseguiram atingir sucesso, porém
este tipo de entendimento torna o negdcio extremamente vulneravel e centralizado em seu
idealizador. Algumas das vantagens de um plano de negécio, uma vez elaborado sdo: nédo
tornar o sucesso aleatorio ou relegado ao acaso; embora exista grande instabilidade no cenario
econémico nacional, o planejamento dos negdcios evita que a empresa seja pega de surpresa
em circunstancias que ja foram mapeadas; a diminuicdo dos fracassos pela falta do plano,

entre outros fatores.

3.6.1-0 ESCOPO

Sob esta Otica de mudangas sazonais, grandes empresas procuram revisar o plano de

negocios a cada 12 meses, e focalizam mudancas a cada 5 anos. Desta forma, o0 escopo de um
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plano de negdcios possui a seguinte estrutura basica, segundo Hashimoto e Borges (2014):

sumario executivo, descricdo da empresa, produto ou servigo, marketing, organizacdo,

operacional, financeiro, investimento.

Sumario executivo: visa reforcar o ponto de vista das principais ideias do plano de
negocios. Exemplos: estratégia, diferencial da marca, investimentos, tempo de retorno.

Geralmente possui de 1 a 2 paginas;

Descricdo da empresa: busca familiarizar a empresa. Exemplos: explicacdo do
negdcio, modelo de negdcios - se um restaurante sera fastfood ou la carte, estratégia
de penetracdo nos mercados existentes, parcerias, a triade - missdo, visdo e valores.

Geralmente possui de 2 a 3 paginas;

Produto ou servi¢o: ponto principal do plano de negocios. Exemplos: descricdo do
produto ou servigo, principais caracteristicas, estagio de evolucdo, protecles e
certificacdes. Geralmente possui de 3 a 4 paginas;

Marketing: estratégias para se adquirir vantagens competitivas perante 0s
concorrentes. Exemplos: analise do setor e dos concorrentes, potencial de distribuicao,

posicionamento e o riscos ambientais. Geralmente possui de 4 a 5 paginas;

Organizacdo: € projetada a estrutura organizacional da empresa. Exemplos: conselho,

organograma, politica de contratacdo. Geralmente possui de 2 a 3 paginas;

Financeiro: representa 0 modelo de custeio da empresa. Exemplos: fluxo de caixa,
resultados, projecdes de balancgos e indicadores de desempenho. Geralmente possui de
4 a 5 paginas;

Investimento: capital necessario para atingir as metas. Exemplos: analise de
investimentos em geral, estratégia de saida, o tempo de retorno de um investimento -

payback. Geralmente possui de 1 a 2 paginas.
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Alguns itens existentes ndo necessitam de detalhamento na elaboragéo dos planos de
negdcios, como a relagdo com os funcionarios e politicas de incentivos; produtividade de

maquinas e roteirizacdo de setups; especifica¢do de contratos com fornecedores, entre outros.

3.6.2 — DIFERENCA ENTRE PLANO DE NEGOCIOS E PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

As caracteristicas principais de um plano de negdcio é a uniformizacéo de informacoes
referente a um negdcio, avaliagdo de viabilidades e captacdo de recursos e apoios comerciais.
O planejamento estratégico, como o proprio nome influencia, esta diretamente ligado a
estratégia adotada pela empresa. A estratégia deve envolver toda a empresa e esta mesma
empresa pode possuir mais do que eu tipo de negocio, ou seja, é a configuracdo de que um
planejamento estratégico é um relatério mais amplo do que um plano de negécios.

Hashimoto e Borges (2014) explicam que a confusdo entre os termos se da
fundamentalmente pelo fato de todos os planos de negdcios possuirem em sua esséncia uma
especificacdo da estratégia do negocio, no entanto, € limitada apenas ao negocio, enquanto o

planejamento estratégico global deve possuir decisdes sobre 0s negdcios vigentes.

3.7 - AESTRATEGIA DO PIONEIRISMO

Para Atkinson (2014), ao apropriar-se de um termo usado por David Montgomery
(1988), como a "vantagem do pioneiro”, ele exemplifica de um modo interessante. A partir do
surgimento das lojas online - o e-commerce - a Amazon, como sendo pioneira neste novo
mercado, obteve beneficios melhores que seus concorrentes pois foi capaz de explorar o erro.
O pioneirismo possibilita isso aos primeiros entrantes: a estruturacdo empresarial. A Amazon
foi capaz de "fincar sua bandeira” neste tipo de mercado, ou seja, criar identificagdo com o
consumidor e obter grande relevancia.

Outro exemplo que se deve entender de forma analitica foi também percebido por
Atkinson (2014). Para ele, a Gillete, por ter sido pioneira no mercado de laminas de barbear, €
capaz de propor novas ideias ao seu publico-alvo e serem bem aceitas, como o caso de
laminas mdveis que, a partir do momento que perde-se a serventia, podem ser substituidas por
uma nova lamina, ndo sendo necessario trocar todo o equipamento de barbear. Fato este que

somente uma marca consolidada no mercado teria maiores chances de éxito.
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Mas nem tudo s@o flores neste &mbito do pioneirismo. Muitas vezes o timing do
lancamento e/ou a qualidade do produto ndo se configuram em vantagens competitivas.
Atkinson (2014) também aborda sobre os fracassos como o MySpace, que apesar de ainda
sobreviver, ndo foi pareo para o Facebook, de Zuckerberg e ainda acrescenta que em
mercados extremamente dindmicos a vantagem original conquistada pode ceder-se a
obsolescéncia em curto prazo, muito por conta disso 0os novos entrantes que buscam oferecer
ideias ainda mais inovadoras, segundo o autor, "surfa na crista da onda" enquanto os pioneiros

precisam se reinventar.

3.8 - GERENCIAMENTO DE RISCOS

De forma resumida, Baraldi (2011) define que riscos € tudo aquilo que impede de
ganhar e/ou o faz perder. Mais do que isso, 0s riscos empresariais estdo diretamente ligados a
eventos e expectativas que agem constantemente sobre 0s objetivos e as metas e que podem
provocar um colapso financeiro nas corporagfes. Mas ainda, segundo o autor, 0S riscos
também sdo grandes oportunidades para ser utilizada a criatividade e com isso manter um
comportamento diante das percepcdes do mercado.

Baraldi (2011) é enfatico ao definir o gerenciamento de riscos, conceituando-a, como:

O gerenciamento de riscos empresariais sdo os conhecimentos, 0s métodos, 0s
processos organizados e as agOes praticas e melhoradas continuamente para reduzir
0s prejuizos e aumentar os beneficios na concretizacdo dos objetivos e metas

estratégicas.

A qualidade da execucdo do gerenciamento de riscos esta nas maos dos lideres, mas
ainda segundo Baraldi (2011), o grande segredo é também mobilizar os funcionarios a ponto de
fazé-los serem corresponsaveis pelos sucessos da empresa, 0 que o autor chama de "dono(a) do
negdcio”, devendo buscar ainda o equilibrio dindmico e a manutencdo dos objetivos e metas

estratégicas.
3.8.1 - FATORES QUE INFLUENCIAM NOS RISCOS
Para Hashimoto e Borges (2014) existem quatro variaveis capazes de modificar

proporcionalmente 0s riscos e 0s mesmos se tornarem ameacas empresariais. Estas variaveis sao:

a probabilidade, o impacto, a incerteza e a complexidade.
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e Probabilidade: muito confundido com o conceito de risco, a probabilidade se difere por
simbolizar a chance real de uma ameaca acontecer, além de ser um fator determinante
para avaliagdo do grau de risco de uma tomada de decisdo. Mas ha de se convir que
ambas sdo proporcionais, pois se hd uma probabilidade alta de uma ameaca se tornar

factivel, o risco desta acdo também é alto e vice-versa;

e Impacto: de forma simples, os autores sinalizam como tudo aquilo que sera perdido caso
a ameaga se torne realidade, como exemplos é retratado a perda da reputacéo, imagem,
capital investido e faturamento;

e Incerteza: o seu nivel se torna alto & medida que menos informaces 0 empreendedor
possua sobre determinado assunto, ou seja, deixa a deriva em relacdo a situacbes
inesperadas, agindo no impulso ou improviso. Um bom caminho para se reduzir a
incerteza se da pela escolha de um empreendimento dentro de areas de atuagdo e

competéncia;

e Complexidade: este fator entende que a gestdo de todos os outros fatores deva estar em
harmonia pela prosperidade do negdcio, a conciliacdo de todas as variaveis diminui o
grau de complexidade do negocio. Hashimoto e Borges (2014) entendem que algumas
variaveis que o empreendedor deva estar atento sdo 0s nimeros de funcionarios, portfélio
de produtos, diversificacdo de consumidores, parcerias, fornecedores estratégicos, entre

outros.

3.8.2-TIPOS DE RISCOS

Ainda de acordo com Baraldi (2011), ele delimita os riscos quanto a sua tipologia e
cita que os riscos devem ser avaliados quanto a importancia do seu impacto e a probabilidade
de ocorréncia:

¢ Riscos de Mercado: em sintese, Baraldi (2011) enumera que 80 0S riscos provenientes
das variacGes nos precos. Precos estes que podem ser de ativos, passivos e demais
instrumentos financeiros, como titulos de rendas fixas e de rendas variaveis,
commodities, entre outros. Por ser um mercado altamente estratégico e especulativo,

torna-se interessante 0 acompanhamento de histdricos e dados estatisticos sobre estes
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investimentos. A partir dai é possivel realizar comparages e estimativas de varidveis
relevantes, como taxa de juros, cdmbio, commodities e até mesmo a inflagdo, para
manter ou negociar algum titulo. Um exemplo citado pelo autor seria um fundo de
previdéncia argentino e por uma série de fatores como corrupcao, o0 governo argentino
arbitrariamente decide quebrar o contrato ativo e informa ao mercado internacional
que precisa "reestruturar” dividas publicas e estes titulos, a partir deste instante,
passaria a valer 25% do valor, assim sendo, aplicaria 0 que chamamos de "calote” em

75% ao mercado. Assim, 0 negociador deve estar atento a SUMArios riscos;

Riscos Operacionais: ocorre principalmente quando as despesas operacionais superam
0 budget - orcamento -, estando ligadas a este risco a elevagdo nos gastos com horas
extras trabalhadas, causas judiciais, entre outros fatores. Os riscos operacionais para
Baraldi (2011) pode estar ligado a erros humanos, voluntarios ou nao, de processos, de
comunicacdo e até mesmo a sistemas de informacdo, sendo a forma mais eficaz de
controle a aplicacdo de uma metodologia de gerenciamento, com conceitos bem

definidos, principios e préticas;

Riscos de Reputacdo: ndo existe um valor determinado e possui grande complexidade.
A reputacdo da empresa é um patriménio intangivel e que deve ser zelado perante o
seu cliente. Beraldi (2011) ilustra este risco exemplificando uma industria
farmacéutica que um de seus medicamentos possui a suspeita de efeito colateral no
organismo humano e este problema € veiculado nas midias, havendo assim uma perda
de credibilidade junto aos seus consumidores. Uma estratégia plausivel para esta
situacdo seria investir massivamente em marketing e no desenvolvimento de novos
produtos com selos de qualificagcdes para a consolidacdo de sua reputacdo frente aos
obstéaculos encontrados;

Riscos Legais: possui relacdo com o ndo cumprimento de normas e principios dos
Orgdos regulamentadores. Quaisquer desvios podem representar perdas relevantes na
empresa, como contratos de empréstimos mal formulados, procedimentos fiscais
erroneos, ndo atendimento das leis trabalhistas aos empregados e até mesmo a

sonegacao de tributos.
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Baraldi (2011) cita que de modo geral os riscos ocorrem agrupadamente, em conjunto,
como no caso de uma empresa de laticinios que frauda uma posicéo estratégica, seja por ma
gestdo ou ndo, a existéncia de ativos relevantes e esta venha a "quebrar”. De fato ocorreu um
aglomerado de riscos, como: fraude, risco legal e ético, risco de mercado, pela ebulicdo em
suas acgdes, inevitavelmente haverd rompimentos de contratos, também sdo riscos legais,
prejudicando assim fornecedores, acionistas e clientes de um modo geral. O que de fato
importa na gestdo de riscos € a coeréncia e a compreensao destes riscos, sempre o0s alinhando
com 0s objetivos estratégicos e implementando gerenciamentos integrados para sua

minimizacao.

3.9 — A CADEIA DE VALOR: POR QUE O DIAMANTE VALE MAIS QUE A
AGUA?

Em John (2012, apud. Smith 1776, p.61) foi a primeira vez em que a ideia de cadeia
de valor foi levantada, justamente em contraposi¢do a ideia de que um produto de extrema
necessidade como a 4gua ndo possuir tamanha valorizacdo quanto os diamantes. O nome dado
para este fato é conhecido por utilidade marginal. A utilidade marginal é um paradoxo que foi
explicado também por um economista austriaco, Eugen von BohmBawerk que explicou como
0 caso de um agricultor que cultivava trigo. O uso que o lavrador fazia do trigo era trivial para
alimentar os passaros e mesmo que este agricultor precise do trigo para se alimentar ele irad se
dispor a pagar uma quantidade baixa pois o trigo gera pouca satisfacdo. BohmBawerk entao
chega ao ponto-chave da questdo da valorizacdo do diamante em detrimento a dgua: o poder
de satisfacdo do consumidor. Anda assim, pelo fato da agua estar -ainda- em abundancia no
mundo ela possui uma utilidade marginal menor se comparada a satisfacdo fornecida pelo

diamante, ou seja, existe uma contradicao entre preco e necessidade.

3.10 - MATRIZ BCG - GESTAO DO PORTFOLIO DE PRODUTOS

Hashimoto e Borges (2014) defendem que cada produto, ao ser lagado ao mercado,
possui um ciclo de vida, ou seja, atingem o apice de vendas e com o passar dos tempos
atingem a saturacéo, resultando em um declinio nas vendas. A Boston Consulting Group - que
originou a Matriz BCG, foi a precursora de um modelo para identificacdo de qual fase esta o

produto e se ainda é rentavel manté-lo em uma carteira. Abaixo 0 modelo estrutural da matriz:
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FIGURA 1: Matriz BCG
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Fonte: Hashimoto e Borges (2014, p.58)

A andlise dos eixos - vertical e horizontal - em combinagdo com as imagens: ponto de

interrogacao, estrela, vaca leiteira e vira-lata € possivel sinalizar os estagios dos produtos:

Ponto de interrogacdo: é uma incdgnita, todo produto em seu estagio inicial representa
uma baixa participacdo relativa do mercado, mas com grandes potenciais de
crescimento em caso de aceitagdo dos consumidores. Para Hashimoto e Borges (2014),
bons estudos de mercado e producbes baseadas na qualidade aumentam a

probabilidade de um produto ter um futuro prospero e promissor;

Estrela: sdo os produtos consolidados e de grande aceitacdo do mercado, as poténcias,
naturalmente por ser as grades fontes das companhias, a estrela recebe atencdo
especial do empreendedor e € onde é alocado o maior esforgo financeiro, isto €, sdo 0s

produtos que estdo no auge do ciclo de vida;

Vaca leiteira: ja foram estrelas um dia, mas por ja terem atingido a sua plenitude, ndo
justificam altos investimentos para o aprimoramento de seus processos. As vacas
leiteiras, vale destacar, ainda sdo capazes de gerar lucros, pois possuem ainda alta
participagdo no mercado, além de ser um estado em que as empresas tentam o maior

prolongamento possivel, pois é o de maior rentabilidade, por possuir menores
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investimentos que as estrelas e ainda assim ser um negdcio lucrativo para a

companhia;

e Vira lata: é a fase final, sdo os produtos que, por quaisquer motivos, atingiram a
saturacdo do mercado, seja pela sua concepcdo errbnea ou tardia ou por ja terem
atingido o mercado esperado. Hashimoto e Borges (2014) avaliam que o vira-lata, em
determinados negocios, é uma pratica de respeito ao cliente, por possuir ainda
consumidores fiéis. Estes produtos aos poucos vao saindo de comercializagdo por
receber poucos investimentos, melhorias, recursos. Outro ponto importante é que o
produto vira lata esta em declinio, o que nédo significa que este produto seja nulo ou

desconsiderado.
3.11 — ANALISE SWOT
De acordo com Franco Jr (2018), a analise SWOT é compreendida como um dos

primeiros modelos gerencial-estratégico. Em portugués, esta mesma andlise se tornaria

"analise PANO" e em espanhol analisis DAFO, conforme tabela abaixo.

TABELA 5: Anélise SWOT e suas derivacfes

Strengths Positividades
Negatividades Debilidades

Oportunities Oportunidades Oportunidades

Fonte: Adaptado Administragdo Moderna, Franco Jr (2018)

Atualmente a Analise SWOT, tem tido uma abrangéncia ainda maior, sendo conhecida
também como analise 360°. Este sugestivo nome nos remete a ndo somente a identificacdo de
desvios internos de uma corporagdo, como também os que rodeiam os agressivos ambientes
externos em que deve ser ligado o sinal de alerta, como veremos a seguir.

Franco Jr (2018) explica a metodologia de agrupamento dos ambientes em ambientes

internos e externos e insinua ainda a principal diferenca entre elas: o controle ou
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gerenciamento. Sendo assim, 0os ambientes internos sdo passiveis de controle pelo gestor,

enquanto os externos estdo alheios a uma ferramenta especifica de controle.

TABELA 6: Analise SWOT — Ambiente Externo e Interno
swoT

Strengths Positividades
INTERNO
Negatividades Debilidades

Oportunities Oportunidades Oportunidades
EXTERNO

Fonte: Adaptado Franco Jr (2018, p.83)

Durante os estudos, Franco Jr (2018) exemplifica alguns casos para ilustrar a analise
SWOT. Digamos que vocé seja um empreendedor e se dedique a criagdo de uma empresa de
varejo. Esta empresa possui uma localizacdo formidavel, trazendo vantagens competitivas. A
isto dariamos, conceituariamos como ponto forte - positividades- ou strenghts. No entanto,
por se tratar de um imovel alugado, com o decorrer do tempo o proprietario deste imovel
decide solicitar a sua devolugdo em curto prazo. A este fator se trata de uma ameaca ou
threats. Apds a negativa de seu imovel, este empreendedor varejista decide voltar a folhear os
classificados dos jornais e encontra um novo imével, em um lugar tdo bom quanto o anterior.
A esta nova variavel da-se o nome de oportunidade ou opportunities. Todavia, com 0 passar
dos tempos, percebeu-se que a iluminacdo do ambiente de trabalho estava aquém do desejado,
sendo necessario assim, orcar o que de fato deve ser substituido e agendar uma instalagéo para
correcdo do problema, o que de acordo com Franco Jr (2018), se configura como um ponto
fraco - negatividades - ou weakness.

De fato, realizar estas analises do processo como um todo, em 360°, verticaliza e
proporciona a empresa um entendimento melhor do cenario, além de exaltar aspectos
positivos que ela possui. A anélise SWOT acaba servindo de lupa para a empresa no mundo

corporativo.

3.12 - AS 5 FORCAS DE PORTER

Segundo Franco Jr (2018), a medida que novas estratégias surgem, pesquisas mais

avancadas acontecem e consequentemente, nascem novos modelos e ferramentas para seu
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gerenciamento. Mas, uma coisa € fato, ndo se pode desprezar as contribui¢cdes do passado.
ContribuicBes estas que permanecem ainda atuais e perfeitamente Uteis. Uma boa
contribuicdo e que segue ainda extremamente atual no que tange modelos estratégicos, nasceu
em 1980, por Michael Porter, na Escola Concorrencial, uma espécie de 22 geracdo dos
modelos estratégicos: as 5 forgas de Porter.

Diferentemente da analise SWOT, Porter ndo classificava os ambientes como sendo
interno ou externo, mas dinamizava as relagcdes de forcas que as empresas possuiam com 0

mercado, conforme ilustracdo presente na figura 2.

FIGURA 2: As 5 forcas de Porter
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3.12.1 - CONCORRENCIA

Para Atkinson (2014), a forca da concorréncia ou, segundo ele, a rivalidade entre os
concorrentes € a maior variavel de lucratividade dentro de um setor, pois num mercado
acirrado, é dificil captar participacdo de mercado, logo é dificil haver grande variacdo nos
lucros. Atkinson (2014) sugere que em um mercado hoteleiro, localizado em Nova York, de
concorrentes com mesmos numeros de estrelas - mesmo patamar -, onde 0s numeros de
clientes sdo basicamente fixos, existe ampla concorréncia por este cliente. Uma boa estratégia
seria criar mecanismos para a fidelizacdo deste cliente. H& ainda grande debilidade de sair
deste tipo de nicho, uma vez que o custo de entrada é absurdamente alto.

Franco Jr (2018) ainda conclui que a forte concorréncia, de um modo geral, favorece
ao cliente, que possuira maior poder de barganha e que pode saturar o mercado,

comprometendo assim a sustentabilidade econémica e financeira da empresa no mercado.
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3.12.2 - SUBSTITUTOS

Segundo Franco Jr (2018), uma tendéncia global é a procura por sucos. O mercado de
bebidas ndo alcodlicas - soft drinks - tem sido afetado pela mudanga comportamental do
consumidor. Por se tratar de um consumidor exigente, onde 0 mesmo anseia por sucos ainda
mais proximos dos naturais, com a diminuicao dos conservantes, menor acidez, menos agucar,
tem feito com que as empresas lideres de mercados como a Coca-Cola e a PepsiCo a investir
na aquisicdo de empresas pioneiras deste ramo, como o caso da incorporagdo da Del Valle ao
grupo Coca-Cola.

Franco Jr (2018) ainda aponta um fato interessante. "Nem sempre 0s produtos
substitutos condizem as mesmas classes, disputam somente o mesmo recurso financeiro”,
como no caso de um jovem adolescente que possui recursos financeiros escassos em optar por

ir ao cinema ou lanchar em um fastfood, o que torna uma atividade substituta a outra.

3.12.3 - PODER DE BARGANHA DO CLIENTE

Atkinson (2014) sintetiza bem o poder de barganha dos clientes quando altos, pois
podem exigir baixos pre¢os ou uma qualidade elevada dos produtos. Acaba se tornando um
cenario de caos para 0 empreendedor e principalmente para o fornecedor, uma vez que o lucro
se torna menor, porque precos menores significam receitas menores e a exigéncia pela alta
qualidade, requer um maior custo de producédo e até mesmo de pesquisas e desenvolvimentos
(P&D) de novas tecnologias visando a otimizagdo dos produtos. Este custo reflete também no
fornecedor uma vez que precisa também baratear a matéria-prima para se adequar ao
mercado, minimizando assim sua margem de lucro em paralelamente ao empreendedor.

Atkinson (2014) também sinaliza que os compradores exercem, mesmo que
involuntariamente, ameacas, quando eles proprios séo capazes de fazer os produtos, caso da
compra de um bolo de chocolate. Geralmente o cliente que possui habilidades gastrondmicas

possui elevado grau de exigéncia deste tipo de produto.

3.12.4 - PODER DE BARGANHA DO FORNECEDOR

Segundo Franco Jr (2018) o poder de barganha dos fornecedores é um fator de grande

influéncia na competitividade do mercado. Ele explica que quando existe grande destoamento
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desta forca, ou seja, o fornecedor possui maior poder de barganha junto a empresa gera-se

uma competitividade negativa.

TI1POS DE FORNECEDORES:

Franco Jr (2018) elenca em dois os tipos de fornecedores: os oligopolistas e 0s
monopolistas. Os primeiros acontecem quando um baixo ndmero de empresas possui
representatividade nos fornecimentos. Quando estas empresas criam acordos entre si e
manipulam os pregos e quantidades a serem disponibilizadas ao mercado é considerado um
cartel. O autor ainda exemplifica que um ramo que possui grandes oligopélios é o de
fornecimento de sementes em agronegocios. Pioneer, Syngenta, Monsanto, entre outras,
sistematicamente trabalham na criacdo de sementes mais resistentes a pragas e doencas
daninhas, o que de certo modo gera uma dependéncia do agricultor aos seus produtos. Outro
exemplo visualizado na perspectiva de 2009, foi observado pelo site do Senado, em relagéo a
dinastia da Oi, Net, Telefonica e, em ascensao, a GVT, como oligopdlio no ramo de acessa a

internet, conforme dados da figura 3:

FIGURA 3: Caso de prestacdo de servicos em banda larga no Brasil
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O gréfico anterior simboliza percentualmente a participacdo de cada uma destas
empresas no mercado e traz uma reflexdo: considerando a baixa competitividade no setor e
diversas reclamac6es dos usuarios, este segmento, de certa forma, pode ser considerado uma
espécie de cartel, e se confirmado, crime. Além de crime, a formacédo de cartéis influencia
diretamente na qualidade do produto oferecido, pois ndo existe ou é nuloo comprometimento
com o desenvolvimento do mercado, somente com a manipulagdo dos pregos.

Ja o monopolio, ocorre quando um fornecedor possui a totalidade do mercado,
dominando-o de forma exclusiva. Franco Jr (2018) cita como um monopolio o mercado de
resinas odontoldgicas onde a 3M é a lider do segmento. Portanto, 0 monopolio néo significa a
néo existéncia de concorrentes, mas, neste caso, pela 3M favorecer o setor com investimentos
em pesquisas e inovacdo de seus materiais € em concomitancia, é uma pratica da empresa, 0
oferecimento de workshops aos profissionais da odontologia, gera um desequilibrio no
mercado tornando-a uma monopolista, justamente por possuir uma relacdo favoravel com as
instituicOes parceiras e ser capaz de impor pre¢os ao mercado.

Atkinson (2014) também alerta a situacdes mais especificas em que um fornecedor
pode se tornar um concorrente direto. Explica-se: quando um fornecedor ja possui grande
expertise do mercado e do seu abastecimento ele pode se sentir seguro a ameacar uma entrada
no processo e produzir, por si s6, 0s mesmos bens. E uma condigdo que deve estar sempre no

"radar" do empresario e sempre buscar alternativas, quando possiveis.

3.12.5 - NOVOS ENTRANTES

Franco Jr (2018) identifica que as barreiras de entradas sdo mecanismos utilizados
pelas instituicBes que ja estdo consolidadas no mercado visando coibir 0s novos entrantes.
Estas barreiras podem ser fortes ou fracas e variam de acordo com a potencialidade dos
segmentos. Um exemplo de segmento onde se torna extremamente arduo e hostil a um novo
entrante € o bancario. Com o controle regulamentar do Bacen - Banco Central do Brasil - jé
ser uma barreira que inibe a entrada de pequenos bancos estrangeiros e pela propria estrutura
de capital dos grandes bancos como Itad, Santander, Banco do Brasil, Bradesco e a Caixa
Econdmica Federal, ser um novo entrante neste dominio torna-se uma aventura bastante
ingrata para um novo player - investidor. Outro exemplo ainda de dificil entrada é o de
sistemas operacionais. Para Atkinson (2014) com a consolida¢do da Microsoft no topo das
acbes, com programas que foram bem aceitos pelos usuarios como o Excel, Power Point e

Word, existe uma barreira invisivel que inibe a entrada de um aspirante concorrente.
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Ainda de acordo com Atkinson (2014), existem outros segmentos de entradas mais
oportunos e de facil acesso. O mesmo justifica que as ameagas de novos entrantes em um
determinado setor estdo diretamente ligadas ao seu custo de entrada no mercado. Se ele for
baixo, existe a possibilidades de novos entrantes, pois 0s negocios vigentes nao teriam forcas
para retaliar a entrada. Este fato € comum em economias de escala, onde ndo existe uma gama
de diferenciacdo dos produtos. Uma estratégia inversa, ou seja, dos que ja estdo no mercado,
segundo Atkinson (2014) é trabalhar no fortalecimento da marca e na patente dos produtos.
Nesta mesma linha de raciocinio, Franco Jr (2018) entende que um setor onde as barreiras de
entradas sdo fracas é o agronegdcio, pelo fato de existir um livre comércio. No entanto, s

existe uma restricdo: a apropriacao de terras brasileiras pelos estrangeiros.

3.13 - BENCHMARKING

Atkinson (2014) defende que, se uma empresa esta longe de alcangar suas finalidades
ela deve primeiramente identificar, de forma comparativa, pontos passiveis de melhorias e
procurar aprender boas praticas para que ela retorne ao caminho de desenvolvimento. Este é o
caminho adotado pelo benchmarking. A avaliacdo dos concorrentes geralmente permite uma
reflexdo aos empreendedores em prol a eficiéncia de seus processos. Alguns exemplos sobre
benchmarking é a analise de como um rival consegue diminuir os custos unitarios dos
produtos, mecanismos de abordagens de clientes ou a diminuicdo de gargalos nos processos
produtivos. Um caso de benchmarking no meio esportivo, foram os fantasticos pit-stopsque a
escuderia Ferrari desempenhava, levando em média sete segundos para a troca de pneus e
abastecimento, com o passar dos tempos 0s concorrentes identificaram que o treinamento da
equipe de substituicdo e possuir um membro especifico para a coordenacdo da atividade fazia

a diferenca e adotaram as mesmas premissas.

3.14 — START UP x INSTITUICAO

Para Ries (2011), existe uma grande diferenga entreuma startup e uma instituigéo,

principalmente no que tange a estrutura da empresa:
Abrir uma nova empresa, que seja um clone exato de um negécio existente,
copiando modelo de negécios, precificacdo, cliente-alvo e produto, pode até ser um

investimento econdmico atraente, mas ndo € uma startup, pois seu sucesso depende
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somente da execucdo — tanto que esse sucesso pode ser modelado com grande
exatidao.

Outro ponto que também nos é objeto de estudo € abordado por Ries (2011), € sobre a
questdo do surgimento de uma startup:

As startups utilizam muitos tipos de inovacdo: descobertas cientificas originais, um
novo uso para uma tecnologia existente, criagdo de um novo modelo de negécios
que libera um valor que estava oculto, ou a simples disponibilizagdo do produto ou

servico num novo local ou para um conjunto de clientes anteriormente mal

atendidos. Em todos esses casos, a inovagao é o cerne do sucesso da empresa .

Ries (2011) aborda também que o principal motivo de uma startup ndo atender ao
sucesso esperado é de que a fascinacdo de seu idealizador, aliado a isso um plano de negdcio
estruturado, uma estratégia solida e uma pesquisa de mercado completa seriam garantias de
sucesso ou que, por outro lado, apenas a frase "just do it" (apenas faca), sem um processo
gerencial consistente sejam modelos de atingir uma prosperidade. O autor se contrapfe aos
dois modelos e justifica:

A medida que o mundo fica mais incerto, é cada vez mais dificil prever o futuro. Os
métodos antigos de administracdo ndo estdo a altura da tarefa. Planejamento e
previsdo sdo precisos apenas quando baseados num histérico operacional longo e

estavel, e num ambiente relativamente estatico. Startups ndo tém nenhum dos dois.

3.15 - COMECE SIMPLES - PRINCIPIOS DE UMA STARTUP ENXUTA

Atkinson (2014) defende que as principais barreiras de uma startup atualmente séo as
de capital e tempo, destes dois o capital € 0 mais emblematico, pois se um empreendedor nao
"nasce em um berco de ouro”, ele necessita adquirir renda para administrar suas financas
pessoais, poupar seus fundos emergenciais particulares e a partir dai subsidiar o seu sonho,
tudo isto trabalhando em tempo integral. O autor cita como um exemplo os primeiros 50
computadores da Apple que foram fabricados no quarto de visitas dos pais de Steve Jobs, em
seguida 0 negdcio tomou uma maior propor¢do que viria a ocupar a garagem dos pais.
Enfatizando assim a ideia de que um comego simples aliado a uma fonte inesgotavel de
energia e comprometimento é uma estratégia eficaz de negacios.

Em Ries (2011) é também possivel compreender que o empreendedor de uma startup
possui grande anseio em ver 0 seu negécio uma rapido e desordeiro crescimento do que

realmente fortalecer sua estratégia de forma gradativa e enraizada, ou seja, os empreendedores
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querem construir uma aeronave quando na verdade € preciso se aprender a dirigir um fusca.
Tal afirmacgdo é justificado por Ries no sentido de que modelar um plano complexo de
negocio ndo é uma alternativa viavel para startups e sim sempre atualiza-los por meio de
feedback, o que 0 mesmo chama de ciclo:"construir-medir-aprender”.

Ainda de acordo com Ries (2011) a estratégia enxuta é o modelo ideal a ser seguido
pois " aprender a enxergar o desperdicioe, depois, elimind-lo de modo sistematico permitiu
gue empresas enxutas, como a Toyota,dominassem setores inteiros da economia.” Para Ries
(2011) o pensamento enxuto € todo aquele capaz de proporcionar valor ao cliente e 0 que vier
além disto é desperdicio, pois os clientes ndo se importam com a forma como algo é
confeccionado ou montado e sim com sua operacionalidade, ou seja, se ele funciona da
maneira correta.

Ries (2011) ainda cita uma frase pragmatica em seus estudos:

A metodologia da startup enxuta reconhece os esforcos da startup como
experimentos quetestam sua estratégia, para ver quais partes sdo brilhantes e quais
sdo absurdas. O objetivo de todo experimento associado a startup é descobrir como

desenvolver um negdcio sustentavel em torno daquela viséo.

De acordo com esta perspectiva, Ries (2011) também contextualiza sua visdo com 0
estudo da Zappos, maior loja de sapatos online no mundo, e tudo comegou com um
experimento. Nick Swinmurn, fundador, visitou lojas de sapatos locais na regido em que vivia
e solicitava a autorizacdo para fotografar os sapatos do estoque. Caso o aceno fosse positivo
do varejista, ele disponibilizava o sapato em sua plataforma online e a medida que surgissem
compradores, ele comprava do varejista por um preco abaixo. Um negocio promissor que
COmecgou pequeno e que, com o passar do tempo, conseguiu adquirir mais aprendizado do que
as lojas de varejo, uma vez que: interagia mais com os clientes, pois necessitava receber 0s
pagamentos para realizar o despacho dos sapatos, lidava com devolucdes e suporte aos
clientes; possuia dados mais confiaveis em relacdo as demandas dos clientes; entendia as
necessidades. Esses fatores foram cruciais para o desenvolvimento da Zappos, que
recentemente foi vendida ao grupo Amazon, por cerca de 1,2 bilhdes de dolares.

Em Vieira (2016) ha uma lacuna que deve ser preenchida por potenciais
empreendedoras: a sabedoria financeira. De acordo com a sua analise, uma pratica muito
comum e que tem levado milhares de empresas a faléncia - seja uma startup ou uma
instituicdo ja consolidada - sdo as mas praticas de seus gestores, que todos os dias "sangram"

0s seus caixas com a utilizacdo de cartbes corporativos para a pagamento de dividas pessoais,
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gastos com lazer, cartdes de créditos, entre outros. Esta pratica além de comprometer a satde
financeira do caixa da empresa que devem ser destinados a honrar 0s compromissos com
credores, funcionarios, fornecedores e o proprio governo, sdo causas de problemas tributarios.

Vieira (2016) ainda reafirma que toda empresa necessita de um alto indice de
profissionalismo e que "cortar o mal pela raiz" é necessario visando evitar um caos financeiro.
Ele enumera passos como a contratagdo de uma consultoria organizacional, demissfes de
funcionarios adversos a esta boa gestdo e principalmente a mudanca de mentalidade, pois s
assim seria possivel sair da zona de conforto e instaurar um choque de realidade em um

ambiente corporativo mal administrado.

3.16 — GENCHI GEMBUTSU

Segundo Ries (2011), no Toyota Way - leia-se estilo Toyota - 0 Genchi Gembutsu se
tornou quase um mantra. Traduzido para o inglés, idioma do autor, seria uma espécie de "go
andsee for yourself", ou seja, "va e veja por si mesmo". Contextualizando, Ries (2011) explica
gue na Toyota o responsavel pela projecdo e desenvolvimento de um novo modelo
automobilistico recebe o nome de engenheiro-chefe, que possui por atribuicdo inclusive o
controle da producdo. Certa vez, na produgdo de uma minivan do grupo, o engenheiro-chefe,
YujiYokoya, percebeu que, apesar dos pais e avds serem os donos dos veiculos, quem era
capaz de mandar nas minivans eram as crianc¢as, pois em sua maioria eram elas que ocupavam
os dois tercos traseiros do veiculo. Outro aspecto relevante abordado por Yokoya foi que estas
mesmas criancas sempre dispunham de opinides sinceras e leais, o que servia de aprendizado
para a equipe.A partir deste levantamento, em uma segunda versdao do modelo de minivans,
Yokoya surpreendeu a todos investindo quantias significativas do orcamento da montadora no
conforto interno, que eram os prediletos para viagens de longas distancias. Esta estratégia
incomum adotada pelo engenheiro-chefe, com base no Genchi Gembutsu e atendendo ao
apelo juvenilfoi de grande valia para a prosperidade do projeto. O resultado, segundo Ries
(2011), foi bastante expressivo. As vendas destes modelos subiram cerca de 60% num

comparativo com as vendas do ano anterior.
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3.17 - ESTRATEGIA DE PITCHING

Pitching é uma expressdo americana usada originalmente no beisebol para designar
o lancador da bola - pitcher - e foi adaptada para o lancamento do discurso de venda,
um discurso pré-preparado e ensaiado para ser usado em qualquer oportunidade na
qual o empreendedor precise vender sua ideia a alguém. (Hashimoto e Borges, 2014,
p.241).

Em um bom e velho portugués, a estratégia de pitching nada mais é do que as
ferramentas necessarias para "vender o seu peixe" e para isso, Hashimoto e Borges (2014)
desenvolveram algumas premissas capazes de envolver o receptor, isto é, um potencial
investidor, mas para que se alcance éxito € necessario, antes de qualquer fundamento, uma
coisa: 0 maior dominio possivel do empreendedor em relagdo ao seu projeto.

Alguns pontos relevantes apontados por Hashimoto e Borges (2014) séo: seja sucinto e
objetivo, treine, tenha linguagem simples, transmita emocdo, evite surpresas, demonstre
confianca e se mostre aberto a sugestdes.

A ideia principal de um pitching é a apresentacdo do plano de negocios a pessoas de
grande influéncia e/ou alto volume de capital disponivel para investimentos. Geralmente o
interlocutor ndo tem tempo demasiado para ouvi-lo, em média, os pitches tradicionais tém
duracdo de 15 minutos, no entanto, tem ganhado forcas atualmente os chamados "pitches de

elevador" que tem duracdo de até 5 minutos.

3.18 — O PRODUTO MINIMO VIAVEL E OS ADOTANTES INICIAIS.

Ries (2011) defende que uma série de analises é uma atitude perigosa, mas que
nenhuma analise pode levar o empreendedor ao fracasso. Um dilema que ele explica como
"produto minimo viavel". Ele explica que ndo necessariamente € 0 menor produto imaginavel
e sim um produto que te ajude a percorrer todo o ciclo comercial, 0 mais rapido possivel,
gerando feedbacks, o que acarretaria em uma aprendizagem em torno do produto. Um produto
piloto, em termos préaticos. Ele alerta também que este mecanismo deve requerer 0 minimo
esforco possivel, o produto ndo precisaria estar em perfeitas condi¢cbes e sim averiguar a
medicéo da sua aceitabilidade.

Os primeiros compradores eram conhecidos como "adotantes iniciais" e eles serviam
de cobaias para os produtos. De fato, ndo seria uma estratégia muito eficaz comercializar para

0 mercado sem os preciosos feedbacks dos consumidores originais. Duas caracteristicas sdo
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bem especificas dos adotantes iniciais e capturada por Ries (2011) em que ele percebeu que
este seleto publico se sente confortavel em ser o primeiro. O primeiro a mostrar um par de
ténis novos na rua, usar um novo sistema operacional no computador e o aparelho novo de
som que compraram. E em seguida, se sentem desconfortaveis em algo que ja estd muito
refinado, afinal, se o produto esta pronto para ser usado qual serventia teria de ser um dos
primeiros?

Ao contrario dos produtos tradicionais, que demoram longos tempos até chegarem de
certo modo “perfeitos” ao mercado consumidor, a ideia do produto minimo viavel é iniciar e
incentivar o processo de aprendizado e ndo de termina-lo. Uma grande contribui¢do que Ries
(2011) fornece é de um exemplo de um aplicativo que possua uma versdo gratuita com um
periodo de testes de uma versdo premium, assim o0 usuario seria capaz de ter acesso a todas as
potencialidades do aplicativo e os investidores conseguiram mapear a rea¢do dos seus clientes
potenciais.

Ries (2011) ainda conclui que "qualquer trabalho adicional além daquilo que foi
exigido é configurado como desperdicio, ndo possui relevancia para aquele exato momento”,
aliado a isso, 0 autor enfatiza que o atraso dos testes por conta de recursos extras pode se
configurar, num futuro préximo, como um custo potencial no que diz respeito a

aprendizagem.

3.19 - RELACAO COM OS INVESTIDORES: INVESTIDOR ANJO, VENTURE
CAPITAL E PRIVATE EQUITY

Segundo Treiger (2009) a relacdo com investidores se da pela funcdo executiva de alta
administragdo combinados pela multidisciplinaridade de atividades relacionadas a finangas,
comunicacdo e marketing, tendo como objetivo amplificar a credibilidade da companhia,
reduzindo custo de capital e acenando positivamente ao seu valor de mercado. Treiger (2009)
ainda cita que até meados da década de 70, as informac6es sobre os balan¢os da empresa eram
extremamente sigilosas, sem a cultura de transparéncia, além disso, grandes companhias no
Brasil eram estatais ou multinacionais estrangeiras e algumas companhias de médio porte
eram ainda familiares, sem muito profissionalismo. Na tabela 7, apresenta-se um quadro com

a delimitacéo de tipos de investidores e sua abrangéncia.
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TABELA 7: Investidor Anjo x Venture Capital

Investidor Anjo Venture Capital

Critérios de investimento Répido crescimento Crescimento extremamente rapido

Fonte de recursos ‘ Recursos pessoais Fundos de terceiros

Limites de investimento R$10 mil a R$1 milhdo Acima de RS2 milhdes

Retorno esperado 3 a 10 vezes 5a 10 vezes

Expansao ou startup de

Semente, startup, inicio .
alto potencial

Estagio do negécio

Capital, experiéncia, suporte Muito capital, formacdo da equipe e

O que eles fornecem?

e conhecimento contatos.
Substitui o
Raramente Provavelmente
empreendedor?
Numero de negdcios 1a3porano 15 a 18 por ano

Fonte: Adaptagdo Hashimoto e Borges (2014 p.193)

De acordo com Hashimoto e Borges (2014) o investidor anjo é uma pessoa ou um
grupo de pessoas que se unem em prol de bons negdcios, uma espécie de aposta a longo
prazo. Importante ressaltar que este tipo de investidor é capaz de ofertar seu interesse em
ideias que estejam no papel - mais um motivo para a elaboracdo de um plano de negdcios
consistente - e serve como uma forma de diversificagdo de sua carteira.

Ainda sobre investidor anjo, Kepler (2018) de forma metaférica indica que o
investidor anjo diz "amém!" quando vé uma oportunidade extraordinaria e com potencial de
crescimento em mercados pouco segmentado. O autor ainda evidencia que o investidor-anjo
ideal para uma startup deve ser um grande mentor, possuir experiéncia, ter grande rede de
contatos - networking -, bem como auxiliar em momentos de dificuldades, onde muitos
empreendedores desistem.

Sobre as venture capitals(\VC), de acordo com a obra de Hashimoto e Borges (2014)
possuem a funcdo de localizacdo de negocios com grande potencialidade e que possuam
rentabilidades acima da média de mercado, atualmente os investimentos neste tipo de empresa
varia entre R$500 mil a R$5 milhdes, sempre condicionados a cumprimentos de metas pré
estabelecidas. O nimero de VCs cresceram de forma exponencial no Brasil, a partir do ano de

2008, onde havia um crise global instaurada e alguns investidores internacionais preferiram
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apostar em um pais emergente, porém com grande potencial de crescimento até entdo, do que
outras economias que estavam estagnadas.

A grande diferenca entre o investidor-anjo dos VCs atende por due dilligence, ou seja,
uma espécie de averiguacdo detalhada em torno do panorama geral de um potencial
investimento, assim sendo, 0s representantes das venture capitals mapeiam todos o0s
indicadores do negdcio, de visitas a instalagdes a indicadores contabeis, identificando como o
investidor pode agregar as expertises e ser produtivo.

Ha ainda um tipo de negdcio especial, acima das venture capitals e que atraem a
atencdo de investidores de portes ainda maiores: as private equities. Para Hashimoto e Borges
(2014) a private equity(PE)normalmente possui aporte acima de R$5 milhdes e no Brasil,
especificamente, sdo representados por fundos de pensdo e grandes bancos, atuantes em
mercados promissores e que necessitam iniciar com aportes agressivos para ampliacdes dos
negdcios. Em geral, estes investimentos sdo para aquisicdo de menores players- concorrentes
- visando a ampliacdo do alcance do mercado. As PEs costumeiramente assumem a parte
estratégica da organizacdo, gerenciam o negocio e hd o deslocamento dos fundadores a
membros do conselho, além disso, ainda adquirem o controle majoritario das acGes, podendo
realizar a venda para outros conglomerados e definir se deve ou ndo encerrar as operacdes, ou
seja, possui um controle absoluto do negdcio.

Atkinson (2014) cita um exemplo de investidor por PE: Alec Gores. Nascido em Israel
e com uma fortuna avaliada em R$1,9 bilhdes de ddlares, a Gores Group, por meio de seu
fundador, se tornou especialista em operar em neg6cios que estavam momentaneamente em
baixa performance, ou seja, desvalorizadas no mercado e as transformava novamente em
operacdes lucrativas. Desde a sua criagcdo, em 1987, o Gores Group adquiriu por meio de

private equities, oitenta empresas.

3.20 — POR QUE AS STARTUPs QUEBRAM?

Kepler (2018) desmistifica que exista um parametro usual para a "quebra” de startups.
Segundo ele ndo existe uma receita do insucesso, ou seja, cada empreendimento tem uma
maneira de atuacdo e um fator do fracasso, no entanto, ele compila em vinte razdes para que 0
empreendedor esteja atento e realize um autoavaliacdo. Em sintese, abordaremos alguns
destes fatores.

e Construir uma solucdo procurando um problema e ndo atender a necessidade do

mercado: encabecando a lista, é de entendimento que uma empresa muita das vezes
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surja pelo sentido errado. Ela se propde a resolver um proposito no qual muitas das
vezes ndo é interessante se resolver. Um exemplo seria o fornecimento de uma bateria
de celular com grande potencial de vida-Gtil. E um problema que muitas pessoas
possuem (bateria de celular), mas ao mesmo tempo a descartabilidade dos celulares na
sociedade atual ndo requer esta demanda. Seria investimento e esfor¢os em vao uma
vez que a cada nova tecnologia dos smartphones o anterior torna-se substituivel e
ultrapassado. Ainda segundo pesquisas, Kepler (2018), aborda que é a causa de

fracasso em 42% das startups;

Equipe errada: Para Kepler (2018), um mito que paira sobre este universo é o de que
uma equipe amplamente diversificada é sinal de sucesso de uma corporagdo. No
entanto, mais importante do que isso faz-se os investimentos intelectuais em uma
equipe - ndo necessariamente precisaria ser heterogénea ao extremo -, mas a maioria
dos empreendedores pensam em investir nos profissionais como medidas corretivas,

quando pode ser tarde demais;

Competitividade (de mais ou de menos): Em 19% dos casos, startups quebram por
conta de ampla ou baixa competitividade. Kepler (2018) afirma que quando uma ideia
estd aquecida deve-se estar atento de modo saudavel ao mercado, procurando entender
se ha concorréncia, o que o autor chama de validacdo do mercado. Assim ndo deve ser
tratado como uma obsessdo capaz de cegar 0 empreendedor nem muito menos como
um marasmo que torna a empresa inerte a0 mercado, incapacitando a mesma de

realizar acompanhamentos ao mercado;

Produto e/ou marketing pobres: Reformular é a palavra-chave. Produtos ndo sao
eternos, é preciso estar atento a necessidade do consumidor final e realizar adequacdes
nos produtos - e por que ndo Servigos - sempre que necessarios. E ndo menos
importante deve-se ter o marketing como aliado. A promocado de uma melhoria, o
conhecimento do publico-alvo e a conversdo dos mesmos em leads - clientes
potenciais - devem estar enraizadas nas estratégias de um empreendedor. Segundo

Kepler (2018), 14% dos empreendedores admitiram déficits nestes temas;
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Falta de flexibilidade e ignorar feedbacks dos clientes: O comego do fracasso pode
estar diretamente ligado a ndo atentar-se aos feedbacks dados pelos consumidores
finais e/ou achar que um cliente isolado ndo possui importancia. A avaliagdo dos
feedbacks sdo grandes "laboratdérios" para otimizacdo de processos e ignorar 0S

clientes ndo € um caminho longevo para a consolidacao de uma startup no mercado;

Falta de paixdo e perda de foco: Nao importa quédo boa seja a ideia, para Kepler (2018)
9% dos empreendedores ja afirmaram que a razdo para o fracasso foi a perdado
interesse em buscar a fundo alternativas para os negdcios, ndo investindo em
conhecimentos e atualiza¢des e outros 13% confessam que a distragdo com projecgoes
e problemas pessoais foram contribuintes significantes para o insucesso, gerando uma

espécie de esgotamento emocional;

Aspectos legais: Muitos empreendedores também citam ainda como desmotivacdo as
complexidades juridicas, como causadores de fracassos em neg6cios nascentes, para

Kepler (2018) muitas vezes boas ideias esbarram em grandes entraves juridicos;

Lancamentos de produtos na hora errada: a primeira impressao e a que fica e uma ma
primeira impressao € algo de dificil reversdo. Kepler (2018) relaciona que ter o timing
certo da oportunidade é crucial para o sucesso do negdcio, ser pioneiro e lancar cedo
demais em uma empresa novata nem sempre é uma boa estratégia, uma vez que 0s
clientes podem duvidar da capacidade do produto, no entanto, liberar o produto
demasiadamente tarde € um risco, identificado pelo autor como "perda da janela de

oportunidade". Deve-se haver um equilibrio temporal visando a obten¢éo do sucesso;

Falta de giro: De acordo com Kepler (2018), ndo se pode viver em uma empresa um
"casamento infeliz e prejudicial”, ou seja, € preciso se desfazer com brevidade de um
produto ruim, de uma ma contratacdo de um funcionario ou de uma tomada de deciséo

equivocada. O mercado pede por postura e eficiéncia.
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CAP IV - EMPREENDEDORES DE SUCESSO NO MUNDO

4.1 - CASO TONY FERNANDES - "AGORA QUALQUER UM PODE VOAR"

Atkinson (2014) conta a historia de Tan Sri Anthony Fernandes popularmente
conhecido como - "Tony" Fernandes - que ndo possui nenhuma relacdo com os paises sul-
americanos, como o seu sobrenome propde. De pai indiano e mae malasia, Tony estudou em
Londres, mas precisamente na London SchoolofEconomics (LSE) e foi bem sucedido
profissionalmente chegando a vice-presidéncia da Warner Music no sudeste asiatico.

Em 2001, Fernandes decidiu arriscar. Abandonou a Warner, hipotecou sua casa, e
levantou capital suficiente para comprar uma companhia aérea: a AirAsia. E como sonho,
Fernandes gostaria de proporcionar a pessoas que tinham baixa renda a oportunidade de voar
pelas nuvens. Adotava como slogan: "Agora qualquer um pode voar”, o que nitidamente o
aproximava deste publico. Como resultado, um ano ap6s assumir, Anthony ja havia pago sua
divida, avaliada em US$11 milhdes e estava prestes a atingir o ponto de equilibrio. A AirAsia
é considerada atualmente uma das melhores companhias &reas de baixo custo e Tony,

aconselha os mais jovens: "nunca aceite ndo como resposta, sonhe o impossivel™.

4.2 - CASO KELVIN DOE E A ELETRICIDADE EM SERRA LEOA

Nascido em Serra Leoa, pais de maioria pobre na Africa, Kelvin Doe revolucionou a
aldeia onde morava. Esta aldeia ndo possuia eletricidade e a luz natural s6 era presente ao
longo de um quarto do dia. Determinado, Kelvin recuperou componentes eletronicos em latas
de lixo e se propds a realizar experimentos com o0 pouco que tinha a disposicdo. Resultado:
aos 13 anos, conseguiu fabricar de forma independente um gerador de eletricidade para a sua
aldeia. Kelvin Doe acreditava e compartilhava pela cidade um pensamento que "quando vocé
foca em algo, vocé consegue atingir seu objetivo”. Guarde esta frase. Mas ndo parou por ai,
algum tempo depois, Kelvin conseguiu criar um emissor de radio capaz de emitir em sua
aldeia musicas e noticias. A partir deste instante, Kelvin Doe ganhara um novo apelido: DJ
Focus.

O DJ Focus criou sua propria empresa e rapidamente ganhou divulgacao internacional
0 que o fez chegar até o MIT - Massachusetts Instituteof Technology - nos Estados

Unidos,onde compartilhou seus experimentos e tornou-se um renomado engenheiro. Ha
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relatos de que atualmente, Doe participa de projetos de captacdo de energia solar no Canadéa e
ainda possui prosperidade em seus negocios em Serra Leoa.

4.3 - CASO ZHANG YIN E A DINASTIA DO PAPEL

Zhang Yin foi uma visionaria chinesa, nascida em 1957, que teve a seguinte
percepcdo: no setor exportador da China hd uma caréncia de embalagens, por que ndo focar
neste comércio? De acordo com Atkinson (2014), em 1985, Yin criou coragem e abriu um
negocio de papel em Hong Kong. Rapidamente, mudou de patamar: de empreendedora a uma
reconhecida lider do segmento. Mudou-se para Los Angeles, nos Estados Unidos e continuou
em pleno crescimento sendo cofundadora da AmericaChung Nam, na década de 90, empresa
especializada em exportacdo de papel. Em 2006, tornou-se a primeira mulher a liderar uma

restrita lista de pessoas mais ricas e influentes da China.

4.4 - CASO JEFF BEZOS E O IMPERIO AMAZON

Natural do Novo Mexico, Estados Unidos, em 1964, Jeff Bezos, conforme exposto por
Atkinson (2014) sempre teve interesses em ciéncias e computadores, desde muito jovem.
Comecou sua carreira na tdo famosa Wall Street e logo teve éxito, se tornando o mais novo
presidente na empresa de investimentos D.E Shaw. Quatro anos depois, aos 30, decidiu larga-
lo e se aventurar no e-businnes - comércio virtual-, criando a varejista de livros Amazon.com,
como grande parte do colegiado americano geniais, em uma garagem € com poucos
funcionarios. Ainda para Atkinson (2014) a Amazon por muito tempo desfrutou de um
knowhow - conhecimento - por ser pioneiro no mercado e nao obteve lucros expressivos até
2001, mesmo estando com o capital aberto desde 1997. O sacrificio de Bezos foi
recompensado, segundo a revista Forbes, ele figura entre uma das pessoas mais ricas do
mundo e a Amazon como um sucesso estrondoso como sendo um dos maiores sucessos do e-

business de todos os tempos.
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45 - RICKY CHESTTER, A VITORIA DA SIMPLICIDADE DO EX
AMBULANTE

Desempregado, num pais de poucas oportunidades de trabalho formal, Ricky Chestter
conta como conseguiu levar o sustento diario a sua familia ao site O Globo, em agosto de
2018:

Ele pediu emprestado a um amigo R$10 para iniciar um negécio que acreditava ser
lucrativo: vender adgua na praia. Ouviu muitas criticas, mas persistiu por acreditar
que, para aquele mercado, haveria sempre publico. E acertou. Ele conta que lucrava,
por dia, entre R$150 a R$200 e "ndo voltava para a casa cOm menos que isso”.
(RESENDE, In PRIORE, 2018, p.1).

Decidido, Ricky "viralizou™ na internet com um video contando da sua saga diaria e
teve repercussdo mundial, inclusive foi convidado a dar uma palestra na Universidade de
Harvard, renomada instituicdo de ensino norte-americana, sobre sua trajetoria de vida.

Hoje ja estabilizado, ndo vende mais a famosa agua na praia nem pede mais dinheiro
emprestado aos amigos, mas nutre a carreira de consultor, escritor, palestrante e "youtuber"
esporadico. Ricky costuma auxiliar carreiras de empreendedores e de pessoas comuns com

uma célebre frase: “levante e ande, vocé pode tudo."
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Um ponto de vista importante se da em relacdo ao decréscimo do PIB - Produto

Interno Bruto nos anos de 2015 e 2016 como grande impactador para o desenvolvimento

econdmico interno, conforme mostra-se o gréafico 1:

GRAFICO 1: Taxa de Crescimento do PIB - 2003 a 2017
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Fonte: Relatério de Crescimento da Economia Brasileira 2018 - 2023 - BNDES (2018,p:9)

De acordo com dados estatisticos fornecidos pelo BNDES, vinculados em 2018, sobre a

projecdo de Crescimento Econdmico entre 2018-2023 e em relacdo a cenarios passados,

foram verificados 3 pontos de suma importancia para o que os autores - Tinoco e Giambiagi-

chamam de "recessao" nos anos 2015 e 2016:

o 1° ponto: O esgotamento e a desaceleracdo econdmica brasileira ja era um prendncio

desde 2011, quando houve também uma piora da economia global como um todo;

o 2° ponto: Significante aumento das dividas publicas no Brasil. Com isso, houve certa

apreenséo por parte do governo em relagéo a possibilidade de perda de investimentos, o

que fez com que fosse implementado uma politica de ajuste fiscal;
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o 3° ponto: Descompressdo dos precos administrados. Com a méxima de ndo impactar a
inflacdo pela meta, a elevacgdo das taxas de juros contribuiu negativamente na politica de

investimentos nacionais.

Outro grande fator relevante abordado por Tinoco e Giambagi (2018), € a incerteza
politica vivida no pais. De acordo com os autores, um processo politico instavel, prejudica o
ambiente econdmico e leva um tempo demasiado para atingir novamente uma credibilidade
no cendrio macroecondmico. No entanto, ressaltaram a importancia da Operacdo Lava Jato
como um aceno a essa credibilidade, mesmo impactando diretamente em ramos como a
construcdo civil - entenda-se como casos de corrupcao da Odebrecht.

Tinoco e Giambagi (2018) também destacam a recuperacdo, ainda que timida no ano
de 2017, como frutos de uma politica monetéria mais expansionista, a safra agricola positiva e
aliado a isso, um contexto internacional ja mais amigavel indicando um resgate da economia

nacional.

5.2 -PANORAMA DE DESEMPREGOS E INFORMALIDADE NO BRASIL

Desempregos foi objeto de estudo em 2018, pelo IPEA - Instituto de Pesquisas
Econdmicas Aplicada - com a expectativa de recuperagdes mais expressivas, as pesquisas
mostram que 0s avangos ainda sdo simbolicos, o que liga o sinal de alerta de economistas e
consultores, com a taxa de ocupacdo global ainda acima do teto desejado, atingindo cerca de
12,3% entre 0s meses de maio - jun.-jul/18, sendo inferior ao ano anterior, 2017, porém longe

do patamar alcangado em 2015. O gréfico 2 ilustra este panorama:

GRAFICO 2: Taxa de desocupacio — 2015 a 2018
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O IPEA, em 2018, também estratificou percentualmente, por regido territorial, sexo,
faixa etaria, grau de instrucdo. Visualizando em niveis regionais, percebe-se que o Nordeste e
0 Sudeste estdo acima da taxa global de desemprego. Levando-se em consideragdo um recuo
econdmico, principalmente nas atividades industriais e navais, seria uma hipotese para a
reclusdo de mao-de-obra nestas duas regides. No entanto, outro ponto que deve ser avaliado €
gue mesmo em tempos de instabilidade e crise econdmica, profissionais com ensino superior
apresentam taxas abaixo dos demais graus de instrucdo, o que pode-se concluir que

investimentos na educagdo é um dos caminhos para o desagravo econémico.

GRAFICO 3: Taxa de desemprego — 2016 a 2018

Taxa de desemprego
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22 trim. 32 trim. A2 trim. 12 trim. 22 trim. 32 trim. A2 trim. 12 trim. 22 trim.
Brasi 11,30 11,80 12,00 13,75 13,00 12,43 11,79 13,10 12,40
Centro-Oeste 9,70 10,00 10,88 12,05 10,61 9,65 937 10,50 9,50
Mordeste 13,21 14,10 14,37 16,25 15,85 14,83 13,83 15,90 14,84
Morte 11,23 11,44 12,71 14,20 12,46 12,21 11,32 12,73 12,09
Sudeste 11,70 12,28 12,33 14,15 13,57 13,23 12,60 13,77 13,20
Sul 8,04 7,89 T.69 9,29 8,39 7,89 7,69 8,44 8,16
Masoulino 9,87 10,46 10,67 12,15 11,50 11,01 10,47 11,60 11,01
Feminino 13,17 13,53 13,77 15,77 14,89 14,21 13,23 15,03 14,22
14 a 24 anos 26,73 27,73 27,88 31,24 2953 28,64 27,21 30,40 28,81
25 a 39 anos 10,38 10,86 11,21 12,83 12,04 11,31 10,81 11,95 11,46
40 a 59 anos 6,27 6,74 6,95 793 7.63 7,42 6,96 7,80 7,46
Mais de 59 anos 377 3,64 3,42 4,60 451 4,28 422 4,56 442
MNao chefe famllia 15,31 15,82 16,01 18,07 17,10 16,35 15,34 17,16 16,25
Chefe familia 6,55 7,00 7,20 2,44 7,93 7,57 7,38 8,13 7,75
Fundamental incompleto 9,74 10,50 11,27 12,27 12,01 11,42 10,88 12,04 11,43
Fundamental completo 12,89 13,37 13,37 15,19 15,04 14,81 13,56 14,84 13,77
Médio incompleto 20,57 21,42 22,03 2418 21,79 20,97 20,40 22,04 21,06
Médio completo 12,82 13,20 13,24 15,54 14,58 13,96 12,98 14,85 14,02
Superior 1,75 7,81 7,60 9,20 8,31 7,86 7.81 871 841
Regiao metropolitana 12,56 13,47 13,47 14,87 14,69 14,07 13,69 14,70 1442
MNao regiao metropalitana 10,38 10,52 10,92 12,88 11,70 11,17 10,33 11,91 10,91

Fonte: Relatorio IPEA (2018, p.18)

Ponto-chave deste estudo, o empreendedorismo, deve estar atento ao crescimento
gradativo do trabalho informal e a consequente retragdo do servigo formal, o que de certo
modo serve de motivacdo para a abertura de iniciativas proprias de renda. O grafico 3 mostra

este panorama.



61

GRAFICO 4: Taxa de desempregados que obtiveram ocupagc&o por vinculo empregaticio —

2016 a 2018
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Fonte: Relatorio IPEA (2018, p.25)

5.3 — IMPORTANCIA DO EMPREENDEDORISMO PARA A GERACAO DE

EMPREGOS

Segundo o IBGE, em relatério desenvolvido pelo seu instituto de pesquisas em 2015, é

possivel identificar que empresas que possuem altos niveis de crescimento, mesmo

representando ainda as menores parcelas do quantitativo total de firmas, sdo responsaveis

exponencialmente pela geracdo de empregos. Este relatério nos d& um panorama geral no

seguinte trecho:

Em 2015, existiam 25 796 empresas de alto crescimento, uma reducéo de 17,4%em
relacdo a 2014 (31 223 empresas). Dado que as empresas de alto crescimento
de2015 sdo aquelas que possuiam ao menos 10 pessoas ocupadas assalariadas, e
cujonumero de pessoal ocupado assalariado cresceu em média 20% ao ano, durante
trésanos (2013-2015), a redugdo no nimero de empresas de alto crescimento refletiu
osimpactos da recessdo econdmica, a partir do final de 2014, sobre o mercado de
trabalho. (Estudos & Pesquisas- Informagdo Econdmica - Estatisticas de Empreendedorismo

2015, p: 13).

Dado importante neste relatorio e que alinha com a recessao do PIB, conforme exposto

no grafico 1, foi a diminuicdo de atividades relacionadas a obtencdo de créditos bancarios,
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acentuados principalmente no periodo de 2015, ou seja, uma vez que montante de crédito

estdo queda héa fortes indicios de redugdes nas atividades comerciais, conforme gréfico 5:

GRAFICO 5: Crescimento anual do crédito (%) - 2012 a 2015
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CAP VI - CONSIDERACOES FINAIS

A alavancagem dos negocios no Brasil e no mundo precisa de empreendedores.
Geradores de empregos, quebradores de barreiras competitivas, concorréncia a
multinacionais, alguém que pense o novo, que impute qualidade e energia nos setores. Uma
referéncia de grande valor para o desenvolvimento deste estudo e pesquisa foi o livro
“Geracao de Valor” (2014), do Flavio Augusto Silva, proprietario do time de futebol norte-
americano Orlando City e do curso de idiomas WiseUp, e neste livro o Flavio diz uma frase
capaz de causar uma ardua reflexdo. Perguntado por um internauta, que conselho, com todo o
seu conhecimento e experiéncia, ele daria para um jovem de 18 anos, ele categoricamente
induz: jamais teria um emprego fixo. Como conselho ele enfatizou que se dedique a vender
um produto - qualquer um - bombom, relégios ou pées, algo que te traga uma identificacao;
crie um modelo de entrega deste produto. Exemplifica-se: servico delivery, mas nada que te
custe muito capital; viva com 50% dele; estude todos os seus processos; amplie seu mix de
produtos; invista em sua marca; crie uma rede de distribuicao deste produto, como: franquias,
vendas on-line e volte sempre ao inicio quando necessario. E é exatamente este o ponto de
vista que o presente trabalho foi pensado em sua concepgéo: pensar fora da caixa.

O objetivo deste trabalho foi de gerar reflexdes em todo o tempo. A principal
caracteristica deste estudo foi a demonstracdo por uma perspectiva empreendedora fatos e
acontecimentos histéricos relevantes, analisar a competitividade e os seus principais desafios,
apontar mecanismos e dados estatisticos sobre o contexto atual econémico-social no Brasil,
além de motivar futuros empreendedores com casos de sucesso.

E de ciéncia de todos que empreender demanda muito suor e determinagio de quem
opta por esta carreira, mas ha quem entenda que a carreira executiva seja uma melhor opcao
por julgar que a estabilidade financeira seja sua aspiracdo e a volatilidade de se ter algo
préprio ndo seja algo inerente a sua vontade, ou melhor, ao seu perfil.

Estudar sobre o empreendedorismo desde sua origem, desde 0s primeiros povos que
nem sabiam que estavam fomentando o empreendedorismo permutando produtos foi um
grande e prazeroso desafio. Entender a realidade brasileira mais ainda. Entender suas
motivacOes e anseios. Entender que o mercado informal estd crescendo e que este mesmo
mercado ndo esta absorvendo a grande massa que queria ter uma carreira executiva, mas nao
conseguiu concluir nem o Ensino Médio. Esta geracdo néo esta totalmente fadada ao fracasso.
Ela pode sim ser util. Ela pode, conforme no inicio do texto, vender bombons, reldgios ou

pées e estudar a fundo este produto a ponto de ser um bom empreendedor. Foi possivel
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entender também que o jovem ndo esta tendo oportunidade, porque nao tem experiéncia, ndo
fala 5 idiomas, ndo concluiu o ensino superior e ndo nasceu em "bergo de ouro” e este mesmo
jovem possui uma alternativa de atingir a prosperidade

Deve-se avaliar que ndo basta ter uma ideia embrionaria promissora, se ndo ha
planejamento; nem que uma startup é a mesma coisa que uma instituicdo tradicional. Lidar
com a incerteza, a probabilidade instantanea de fracasso, ver um império se diluir sdo fatores
que a startup se torna mais vulneravel por se tratar de algo inovador e inédito; vimos que um
plano de negdcio e um planejamento estratégico ndo € "tudo a mesma coisa™; falamos sobre a
mulher que dominou a industria do papel em Hong Kong e depois a América, provando que é
possivel. Ou um senhor que pegou R$10 emprestado com um amigo para vender dgua em
Copacabana, foi palestrar em Harvard e hoje trabalha como consultor de negdcios. Por tras de
todo estudo, fica uma licdo: comece simples. A engrenagem ndo permite erros. Analise 0s
cenarios. Use SWOT ou Porter. Corra atrds de um investidor anjo, caso seja a sua ideia de
negdcios. Mas ndo esqueca do ditado GENCHI GEMBUTSU: "va e veja por si mesmo".

Como alternativas e sugestbes para trabalhos futuros entende-se que ainda exista
margens para a exploracdo de abertura de empresas. Por mais que o ambiente brasileiro seja
extremamente oneroso e burocratico, o que retalia postulantes empreenderes, esmiugar estes
tramites burocréaticos e propor alternativas para aumentar o dinamismo pode se tornar um
caminho vasto a se adentrar. Um reflexo do crescimento do empreendedorismo no pais esta na
educacdo. A UFF — Universidade Federal Fluminense, dispds uma graduacdo tecnoldgica
equivalente ha 3 anos, que visa capacitar profissionais para o exercicio de cargos técnico-
administrativos em micro, pequenas e médias empresas como foco na inovacgdo e o perfil
empreendedor. Investimentos na formacdo de profissionais especializados € um importante

caminho a ser seguido.
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