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APRESENTACAO

Logo que nasce, todo ser humano tem pela frente o desafio de aproveitar o
periodo de vida que lhe foi dado da melhor maneira possivel. Também ¢ verdade
que a natureza nio oferece respostas prontas sobre o caminho ideal para cumprir
essa missao, muito menos d4 indicios sobre o significado de “aproveitar da melhor
maneira possivel”. Alguns acreditam que essa seja uma questdo de fazer a diferenca
para o mundo ao seu redor, construindo negdcios que tragam beneficios ao maior
ndimero possivel de pessoas, na medida em que se desenvolvem. Para os que acreditam
nessa visio, este livro foi escrito.

Obviamente essa nao ¢é uma tarefa fécil e deve ser assumida como uma verdadeira
proposta de vida. Seu processo comega com a identifica¢do de problemas que ainda
poderiam ser resolvidos, chamados de oportunidades. O préximo passo é encontrar
e oferecer as suas respectivas solugoes, por meio de esforcos que exigem coragem
para assumir os riscos de simplesmente nao dar certo; determinagao para encontrar a
férmula ideal dos diversos aspectos de um empreendimento; ousadia para surpreender
o seu publico; e, claro, discernimento para fazer com que tudo isso seja aplicado da
forma mais inteligente possivel.

Ao longo dos seus dez capitulos, o livro se propoe a contribuir com a formagao
de todas essas caracteristicas essenciais, promovendo a compreensio e a aplicagio de
recursos proprios do ambiente de negdcios. Para isso, o texto progride em fungio dos
desafios que o empreendedor deverd encontrar a cada etapa de desenvolvimento dos
seus negdcios, tornando-se um verdadeiro mentor.

Por fim, talvez a grande conclusao desse percurso seja o reconhecimento de que
a beleza do empreendedorismo estd na sua capacidade de contribuir com o meio ao
seu redor, sabendo que, se uma determinada iniciativa nao tivesse existido, o mundo
seria um pouco diferente.

Pedro Henrique Souza
Autor
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O EMPREENDEDORISMO

CAPITULO

Depois de ler este capitulo, vocé deverd ser capaz de explicar precisamente o
conceito de empreendedorismo; definir as caracteristicas de um empreendedor,
além do imagindrio popular; diferenciar os empreendedores dos outros profissionais
responséveis pela gestio de negécios; reconhecer formas adequadas de desenvolver o
seu perfil profissional para as atividades do empreendedorismo; explicar a importancia
do empreendedorismo para os desenvolvimentos econémico, cientifico e social; e
reconhecer tendéncias e recursos tteis aos empreendedores na atualidade.

1.1. EstupOo DE Caso: Como RicCHARD BRANSON
CoNSsTRUIU UM IMPERIO

Entre tantas trajetorias de sucesso no mundo dos negdcios, a do britdnico Richard
Branson ¢ provavelmente a que mais bem define o termo empreendedorismo.
Nascido em uma familia de classe média, filho de um advogado e de uma comissdria
de bordo, ele nunca teve um desempenho académico notdvel, talvez justamente por
dar prioridade as ambigoes empresariais.
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Richard Branson.
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Aos 16 anos, Branson abandonou a escola. Até o momento, ele jd havia fundado
dois negdcios fracassados, uma criacio de papagaios e uma plantagio de drvores
de natal. Fundou entio a revista Student, que, apesar de ainda nio ser um grande
sucesso, serviu para divulgar a sua primeira boa ideia: vender discos de musica pop
pelo correio, uma novidade no ano de 1969.

A proposta foi muito bem aceita e poucos anos mais tarde, motivado por uma
greve dos carteiros, o empreendedor inaugurou a sua primeira loja fisica numa das
ruas de comércio mais importantes de Londres, a Oxford Street.

O préximo passo foi comegar a também produzir discos. Nesse momento,
nasceu a gravadora Virgin Records, mais um projeto bem-sucedido. Dessa vez, gragas
a aposta no talento de artistas como Mike Oldfield, cujo disco Tubular bells se
manteve na lista dos mais vendidos do Reino Unido por 10 anos, gerando lucros
suficientes para financiar um império que estaria por vir.

Se o objetivo de Branson era mesmo o de decolar, nada mais apropriado do
que fundar uma empresa aérea. No caso, foi a Virgin Adantic Airways, em 1984.
Entretanto, ele nio parou por ai, dando sequéncia aos planos ambiciosos com
uma série de empreendimentos que vao desde uma operadora de telefonia celular,
até o ramo de bebidas nao alcodlicas, passando por emissoras de rddio, marcas de
roupas e até mesmo uma empresa de turismo espacial, a Virgin Galactic. Ao todo,
o conglomerado do empreendedor britinico possui mais de 400 empresas ao redor
do mundo.

Nessa altura ¢ possivel perceber o porqué de a histéria de Richard Branson ter
sido escolhida para ilustrar esta parte do livro. Além do sucesso notédvel, ele agrega
caracteristicas que o destacam como uma referéncia ao entendimento do termo
“empreendedorismo”. Esses aspectos serdo esclarecidos ao longo do capitulo, com o
objetivo de definir precisamente o que significa ser um empreendedor.

1.2. O QUE E SER EMPREENDEDOR?

Ao longo dos ultimos séculos, houve uma data em especial que mudou
profundamente determinados aspectos da forma como as pessoas pensam, dando
espaco aos individuos com caracteristicas empreendedoras. Foi o dia 14 de julho de
1789, representado pela queda da Bastilha, marco inicial da Revolugio Francesa.
Entender a motivagio desse evento é um passo importante 3 compreensio do
conceito de empreendedorismo.
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A queda da Bastilha,
Até antes dessa data, as pessoas tinham a forte convic¢io de que o fato de cada
individuo nascer em diferentes condi¢des sociais ocorria por uma determinagio
divina e, portanto, os reis eram aqueles designados por Deus 4 majestade. Da mesma
forma, os mais pobres haviam sido destinados a pobreza e deveriam respeitar esse
paradigma, mantendo-se fiéis aos estratos sociais aos quais pertenciam. De fato,
entendia-se que havia tipos de seres humanos essencialmente diferentes entre si, de
acordo com o seu berco.

Essa visaio comecou a mudar com as ideias de alguns filésofos como Thomas
Hobbes, John Locke e principalmente o sui¢o Jean Jacques Rousseu. Em sequéncia,
o pensamento de cada um deles serviu para desfazer o mito sobre a diferenca na
constituigio das pessoas, dando origem ao pensamento de que todos os individuos
nascem essencialmente iguais, no entanto uns com mais e OUtros COmM Menos sorte.

A partir do momento em que a sociedade francesa assimilou a ideia desses
pensadores, as camadas mais pobres e sofredoras perceberam que nao havia motivo
para se submeterem as leis injustas e aos impostos absurdos, ditados pela nobreza e
pelos clérigos. Unidos, organizados e em muito maior nimero, esses camponeses se
revoltaram contra as classes predominantes, numa revolugio, cujo marco inicial foi a
invasdo de uma prisdo para libertar alguns poucos aliados, mas que também era um
depésito de armas e munigio, a famosa Bastilha: um 6timo ponto de partida para a
guerra que estaria por Vir.

O empreendedorismo, por sua vez, traz a nogio desenvolvida ainda na Revolugio
Francesa de que os individuos sdo essencialmente iguais, e, sendo assim, depende de
cada um o seu préprio sucesso, bem como a chance de revolucionar positivamente
a sua vida, criando beneficios a si mesmo e principalmente aos demais, em vez de
aceitar um destino qualquer, de acordo com o seu bergo. Trata-se de ultrapassar as
expectativas e realizar o seu potencial pleno ao longo da vida, assumindo que vocé ¢
o Gnico responsével por isso.
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Por meio da perspectiva de negdcios, podemos definir o empreendedor como
“aquele que é remunerado através do crescimento dos seus empreendimentos”.
Ou seja, em vez de se preocupar com um saldrio mensal, pré-labore, ou mesmo uma
comissao por venda, empreendedor ¢ aquele individuo que ganha proporcionalmente
a0 desenvolvimento dos seus projetos empresariais.

Talvez neste momento fique mais evidente a escolha do Richard Branson como
personagem capaz de ilustrar o capitulo sobre o que é empreendedorismo. Nascido
em uma familia de classe média, ele percebeu o seu potencial empreendedor ainda
na adolescéncia, direcionando seus esforgos rumo a esse destino. Ele obtém ganhos
financeiros e de realizagio pessoal, bem como gera beneficios a0 maior nimero
possivel de pessoas, mediante a construgio e o crescimento de cada uma das empresas
do seu grupo.

E importante destacar que a personalidade empreendedora nio se limita ao
ambiente de negdcios. H4 quem aplique esse perfil na resolugao de problemas do
dia a dia, sem nunca ter buscado abrir a sua prépria empresa. No entanto, este
livro é dedicado aqueles que procuram ser ou jd sio fundadores das suas préprias
companbhias.

Tendo tocado no ponto sobre o perfil de um empreendedor, é importante
destacar quais s2o as caracteristicas mais comuns a esses individuos.

A capacidade de identificar oportunidades: O empreendedor é acima de tudo
a pessoa capaz de observar circunstincias e encontrar formas de trazer beneficios
a ele e aos demais, por intermédio da sua intervengdo. Tendo Richard Branson
como referéncia, é possivel dizer que ele contrariou determinados principios da
administra¢o, ao entrar em ramos de neg6cios muito fechados a novos competidores,
como o de empresas aéreas, refrigerantes e operadoras de telefonia celular.

Sua motivagio foi perceber falhas nesses setores, principalmente no que diz
respeito 4 forma como os clientes eram tratados pelas empresas concorrentes. Por
acreditar ser possivel oferecer aquilo que faltava as demais, ele foi bem-sucedido. Sua
proposta foi estruturar equipes mais préximas do cliente, tal qual companhias de
pequeno porte fariam, trazendo como resultado consumidores mais satisfeitos.

A capacidade de criar solugbes para problemas: Além de perceber as
oportunidades do mercado, o empreendedor deve ser capaz de diagnosticar problemas
e apresentar solu¢des verdadeiramente capazes de gerar beneficios a si e ao maior
namero possivel de pessoas.

E importante ter em mente que todos os negécios, independente do seu ramo
de atividade, mantém um tnico objetivo em comum, o de resolver problemas. Uma
padaria s6 poderd vender seus paes se a falta de pao for o problema de um determinado
grupo de pessoas. Da mesma forma que uma nova rede social s6 serd bem-sucedida
se ela se prestar a resolver algum problema, como o do compartilhamento de dados
entre amigos; ou mesmo uma mineradora que sé venderd minério de ferro para
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uma determinada sidertrgica que realmente precise do material, resolvendo mais um
problema.

A conclusio é que, diferente do que vé o senso comum, para os empreendedores,
problemas sio grandes fontes de oportunidades.

A capacidade de enfrentar riscos de forma coerente: No mercado financeiro,
entende-se que vocé é pago pelo risco que assume. Investimentos mais seguros sio
aqueles com menor retorno, como a poupanga ou os fundos de renda fixa, em
oposi¢ao ao mercado de agdes, muito arriscado, mas que, dependendo da sua sorte,
pode ser bastante lucrativo.

Talvez esse principio financeiro tenha originado a no¢io de que empreendedores
bem-sucedidos sio aqueles capazes de correr riscos. No entanto, por si s6 a premissa
nao se justifica, pois ela d4 a entender que se deva apostar alto sem qualquer rede de
seguranga, e esse seria o caminho do sucesso.

De fato, a vida de empreendedor, por si s, é naturalmente mais arriscada do
que a vida de um cidaddo comum, com um emprego estdvel e um saldrio garantido
todos os meses. O motivo é que o empreendedorismo lida com pessoas. Estejam elas
do lado de dentro ou de fora do balcio, serd sempre impossivel ter 100% de certeza
sobre o comportamento delas em relagdo a sua oferta. Ou seja, vocé nunca poderd
garantir que os clientes vao adorar aquele produto que j4 estd em desenvolvimento hd
mais de dois anos, assim como nao é possivel estimar com certeza absoluta que os seus
funciondrios realmente se sentirdo mais motivados com o novo pacote de beneficios,
por mais que ele deixe a empresa no vermelho. Afinal, quando o ser humano é um
dos ingredientes da circunstincia, o resultado serd sempre uma possibilidade, e nao
um resultado invaridvel.

A questdo é que os riscos devem ser sempre minimizados a0 mdximo, por meio
da maior quantidade possivel de informacdo e recursos de contengdo. A regra ¢
“engane a lei das probabilidades: corra riscos, mas sempre esteja preparado para eles”.

A capacidade de vender suas ideias, seus produtos e projetos: De nada adianta
ter um grande produto, capaz de resolver problemas nunca antes solucionados, se
vocé nao estiver apto a fazer com que as pessoas — sejam elas potenciais clientes,
parceiros, investidores ou mesmo funciondrios — entendam os beneficios daquilo que
é proposto e reconhecam que nenhuma outra opgao é mais capaz de satisfazer as suas
necessidades.

Em sintese, vender é a acio de informar um interlocutor sobre os beneficios de
uma determinada proposta, convencendo-o de que essa ¢ a melhor opgao entre o
seu leque de escolhas. Afinal, nada acontece enquanto alguém nio vende alguma
coisa, seja um produto, um conceito ou Mesmo um comportamento. Ou seja,
empreendedores sdo também bons vendedores.
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A capacidade de executar ideias: As boas ideias sao o principio ativo da atividade
do empreendedorismo. Gragas a elas nascem impérios corporativos, e um exemplo
disso € o jd citado grupo Virgin, originado da proposta de Richard Branson de vender
discos pelo correio aos ingleses amantes da musica pop.

Sendo assim, quanto exatamente vale uma ideia? Pode ser uma surpresa para
alguns e uma decepgdo para outros, mas a resposta ¢ nenhum centavo. Ideias por si
s6 nio valem nada. Seu valor advém da forma como sio executadas, criando ou nio
beneficios reais para o seu criador e para o maior nimero possivel de pessoas.

Além deidentificar oportunidades e propor solugdes eficientes, os empreendedores
devem ser bons executores, encontrando a melhor forma de realizar os seus planos de
acordo com os recursos e as adversidades da sua prépria realidade.

A capacidade de construir tendéncias de comportamento: Como dito
anteriormente, o empreendedorismo lida com pessoas e por esse motivo é importante
conhecé-las muito bem, desvendar os seus interesses, suas motivacoes e necessidades.
S6 assim ¢ possivel estabelecer propostas realmente alinhadas a expectativa dos
individuos, obtendo repostas favordveis & empresa, como o consumo dos produtos, a
execugio eficiente das atividades produtivas ou mesmo o apoio de investidores.

E disso que se trata construir tendéncias de comportamento. Ser capaz de estimar
0 que as pessoas querem, sejam esses elementos tangiveis ou intangiveis, e oferecer
o necessdrio A obten¢io daquilo que a empresa precisa. Ou seja, empreendedores
entendem que o sucesso é baseado em trocas justas e trabalham para equilibrar os
lados dessa balanca.

A capacidade de estabelecer uma boa network: Toda e qualquer atividade
profissional se apoia sobre a a¢do de trocar beneficios com outros individuos. Com o
empreendedorismo essa caracteristica ndo poderia ser diferente. Tratando de clientes,
funciondrios, fornecedores ou quaisquer outros grupos de interessados, o trabalho
do empreendedor ¢ essencialmente o de conquistar e consolidar oportunidades de
relacionamento com eles, obtendo recursos necessirios aos seus projetos. Para isso,
uma palavra faz toda a diferenca: network.

O termo network vem do inglés e representa o circulo de contatos de um
individuo. Sao as pessoas com as quais ele poderd contar para propor as suas trocas.
Naio por acaso, esse ¢ talvez o recurso mais importante a qualquer um que se coloque
a frente de um negécio. A regra aqui é: como empreendedor, vocé deve conhecer
muita gente.

A capacidade de liderar: Vale repetir, quando o ser humano ¢ colocado entre os
ingredientes da circunstincia, a equagio se torna muito mais complexa. O motivo
disso é que cada pessoa teve experiéncias diferentes ao longo da vida, construindo
valores, limites e reacoes minuciosamente distintas de acordo com a prépria percepgio
das varidveis de uma situacio.
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Isso significa que, diferente das ciéncias exatas em que uma mesma programacao
deverd gerar sempre a mesma resposta, o trabalho de orientar um grupo de pessoas a
assumir um determinado comportamento — como perseguir e alcancar um resultado

especifico — ¢ algo muito mais complexo, j4 que nio existem modelos ideais de
execugao para isso.

De qualquer forma, hd uma palavra-chave capaz de orientar os empreendedores
na dificil tarefa de liderar as suas equipes, que ¢ inspirar. Por meio dela, entende-
se que a funcio de um lider nao ¢ a de forcar uma atitude nos demais, ou mesmo
obrigd-los a executar determinada acdo, mas sim fazer com que esses individuos
sintam-se inspirados a executar aquilo que lhes é esperado, por acreditarem que essa
¢ a opgao mais capaz de lhes trazer beneficios, assim como ao maior niimero possivel
de pessoas. A conclusio nio poderia ser diferente: empreendedores devem ser capazes
de inspirar outras pessoas.

A capacidade de manter a confianga: Henry Ford, um dos grandes
empreendedores da histéria e inventor da linha de produgio, costumava dizer algo
que, apesar de simples, deve ser entendido como uma regra do empreendedorismo.
A frase é: “Se vocé acha que pode ou se vocé acha que nio pode, vocé estd certo”.

Tal citagio é especialmente apropriada a um contexto cheio de desafios e
incertezas, como ¢ o ambiente de negdcios. Da mesma forma, ela reforca a visao de
que o potencial de um individuo depende dele mesmo, e nio dos recursos de que

dispoe.

Confiar no sucesso dos seus negdcios é o ingrediente responsdvel por motivar o
empreendedor a perseguir os seus resultados.

A capacidade de aprender com os fracassos: Ainda tendo o inglés Richard
Branson como referéncia a atividade do empreendedorismo, é vilido destacar que ele
comegou a sua carreira com uma criagio de papagaios e uma plantacio de drvores de
natal. Ambos os negdcios foram fracassados, e isso foi 6timo.

Empreendedores bem-sucedidos veem os fracassos como uma das matérias-
-primas necessdrias a construgio do sucesso. Eles aceitam o fato de que vdrios de
seus projetos ndo foram capazes de decolar e que muitas falhas ainda estao por vir,
aproveitando esses tropegos para tirar ligoes importantes de negécios e para aprender
sobre o que funciona e o que deve ser evitado.



30

1.2.1. O QUE NAO E SER EMPREENDEDOR?

Com a popularizagio do termo empreendedorismo, o conceito passou a ser
entendido de forma mais ampla do que aquilo que verdadeiramente representa.
E comum observar empresirios ou mesmo executivos de grandes empresas sendo
chamados de empreendedores, jd que estdo a frente dos negdcios. No entanto, por si
$6, esse cargo nao justifica a defini¢io, que é mais limitada e baseada em caracteristicas
e potenciais proprios do individuo, como visto anteriormente.

Empresdrios: Muitos donos de pequenas empresas chamam a si mesmos de
empreendedores. Nada impede que eles realmente tenham as caracteristicas necessdrias
para isso, até porque empreendedores quase sempre surgem de pequenos negdcios.
Mas, como dito anteriormente, o empreendedorismo é um termo mais especifico do
que suposto pelo imagindrio popular e se aplica aquele que é remunerado por meio
do crescimento dos seus empreendimentos.
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O objetivo de parte dos empresdrios é construir um negécio que lhes seja capaz de
gerar uma renda mensal suficientemente adequada a um padrio de vida confortdvel.
Desse modo, eles se preocupam em manter a estrutura que ja possuem, trabalhando
para evitar perdas e fugir dos prejuizos.

Esse é o caso do dono daquela pequena pizzaria, que no trabalho didrio sequer
imagina que a sua empresa possa vir a crescer mais do que o espaco daquele balcio,
inclusive porque as suas vendas sao somente o bastante para quitar as despesas e os
impostos (que, segundo ele, estao acabando com os pequenos empresdrios). Ele nao
se preocupa em identificar oportunidades de se destacar no mercado em que atua, e
o Unico recurso que usa para fidelizar os seus clientes é a promogao de “compre 35
pizzas e ganhe um refrigerante de 2 litros™.



