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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

ABNT
BCG
BI

Associacdo Brasileira de Normas Técnicas.
Boston Consulting Group.
Business Intelligence.

BNDES
BP

Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social.
British Petroleum, também significa Beyond Petroleum.

BSC

Balanced Scorecard.

CBI

Indice de Marcas de Paises.

CEO
CEP

Chief Executive Officer.
Controle Estatistico de Processo.

CLT

Consolidacdo das Leis do Trabalho.

CNAE
CNPJ
COFINS
CPF

Classifica¢do Nacional de Atividades Economicas.
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica.

Contribui¢do para Financiamento da Seguridade Social.
Cadastro de Pessoas Fisicas.

CRM
CSLL
CVM
DMPL
DNA
DRE

Customer Relationship Management.

Contribuigdo Social sobre o Lucro Liquido.
Comissdo de Valores Mobiliarios.

Demonstrativo de Mutagdo do Patrimonio Liquido.
Acido Desoxirribonucléico.

Demonstrativo de Resultados do Exercicio.

EAD

Educacdo a Distancia.

EIRELI
ERP

Empresa Individual de Responsabilidade Limitada.
Enterprise Resource Planning.

FAMPE
FINEP
GRU
IBCG
ICMS
IGP

Fundo de Aval as Micro e Pequenas Empresas.
Financiadora de Estudos e Projetos.

Guia de Recolhimento da Unido.

Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa.
Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos.
Indices Gerais de Precos.

INPI

Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Insper
INSS
1P

Instituto de Ensino e Pesquisa.
Instituto Nacional do Seguro Social.
Internet Protocol.

IPCA
IPI

Indice Nacional de Precos ao Consumidor:
Imposto sobre Produtos Industrializados.

IR

Imposto sobre a Renda.

IRPJ
1SO

Imposto de Renda - Pessoa Juridica.
International Organization for Standardization.

1SS

Imposto Sobre Servigo.

LIC

Limite Inferior de Controle.

LM

Linha Média.

LSC

Limite Superior de Controle.

Ltda.
MBA

Sociedade por Cotas de Responsabilidade Limitada
Master of Business Administration.
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MEI

Microempreendedor Individual.

MVP
NASA
NIRE
ONU
OOH
PDCA
PIB

Produto Minimo Viavel.

National Aeronautics and Space Administration.
Numero de ldentificagdo de Registro da Empresa.
Organizagdo das Nagoes Unidas.

Out Of Home.

Plan-Do-Check-Act.

Produto Interno Bruto.

PIS

Programa de Integragdo Social.

RG

Registro Geral.

ROI

Return On Investment.

S/A4

Sociedade Anénima.

S/S

Sociedade Simples.

Sebrae
SEO

SwoTt
TI

UNICAMP
USP

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.

Search Engine Optmization.

Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats.
Tecnologia da Informagdo.

Universidade Estadual de Campinas.
Universidade de Sao Paulo.



EMPREENDEDORISMO ¢ 2/

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 questao de fazer a diferen-
¢a para o mundo ao seu redor, construindo negécios que tragam beneficios ao
maior niimero 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 ficil e deve ser assumida como uma ver-
dadeira proposta de vida. Seu processo comega com a identifica¢io de problemas
que ainda poderiam ser resolvidos, chamados de oportunidades. O préximo passo
é encontrar e oferecer as suas respectivas solugoes, por meio de esforgos que exi-
gem coragem para assumir os riscos de simplesmente nio dar certo; determinagio
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 propde a contribuir com a forma-
¢ao de todas essas caracteristicas essenciais, promovendo a compreensio e a apli-
cagao de recursos préprios do ambiente de negdcios. Para isso, o texto progride
em fungao dos desafios que o empreendedor deverd encontrar a cada etapa de
desenvolvimento dos seus negécios, tornando-se um verdadeiro mentor.

Por fim, talvez a grande conclusio 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 existi-
do, 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 responsdveis pela gestdo de negdcios; reconhecer formas adequadas
de desenvolver o seu perfil profissional para as atividades do empreendedorismos;
explicar aimportincia do empreendedorismo para o desenvolvimento econdmico,
cientifico e social; e reconhecer tendéncias e recursos Uteis aos empreendedores
na atualidade.

1.1. Estupo DE caso: CoMo ELoN MUSK AjuDOU A
CONSTRUIR O MUNDO MODERNO?

Talvez, poucas pessoas tenham sido tio inspiradas pelas histérias em
quadrinhos lidas na infincia quanto o sul-africano, Elon Musk. Nascido em
Pretéria, no ano de 1971, ele passava tanto tempo sonhando acordado que seus
pais chegaram a pedir um exame de audi¢do. Quando na verdade, era toda a
questio sobre salvar o mundo que o empolgava.

yal_Society, via Wikimedia Commons

Elon_Musk_Ro

Elon Musk no dia de admissoes da Royal
Society em Londres, 2018,
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Aos 10 anos, ele comegou a se interessar por computadores, tornando-se
programador autodidata. J4 aos 12, vendeu o seu primeiro software: um jogo. Por
outro lado, na escola, sofreu bullying até o dia em que decidiu mudar a situacio,
aprendendo a defender-se com karaté e luta-livre.

Aos 17 anos, Musk mudou-se para o Canadd, terra natal da sua mae, Maye
Musk, para estudar na Queen’s University, mas também para conquistar a sua
cidadania Canadense. Para ele, isso facilitaria a conquista da cidadania americana.
Os Estados Unidos eram o seu objetivo e, de fato, ele se mudou para a Universidade
da Pensilvania em 1992, onde se graduou em Economia e também em Fisica.

O préximo passo seria o doutorado em fisica da energia pela Universidade de
Standford, em que permaneceu por somente dois dias. E que esse foi justamente
o momento da explosio da internet, ¢ Musk aproveitou a oportunidade para
langar a sua primeira empresa, a Zip2 Corporation, em 1995.

Ela entregava solugdes on-line para a divulgacio de negbcios locais, e se
consolidou como uma parceira de jornais na criagio de guias das cidades,
chegando a atender 160 desses veiculos. O sucesso chamou a aten¢io da Compaq
Computer Corporation, que em 1999, comprou a empresa de Musk por 307
milhées de délares em dinheiro e 34 milhoes em opgoes de acoes.

Com o dinheiro, Musk deu inicio & X.com, uma empresa de servigos
financeiros e de pagamentos on-line, que no ano seguinte passou a chamar-se
PayPal. Dessa vez o salto foi maior. A empresa foi vendida ao eBay em 2002 por

1,5 Bilhoes de délares.

O préximo passo o levou ainda mais longe, literalmente. Ainda em 2002,
ele fundou a SpaceX, uma empresa de construgao de veiculos aeroespaciais para
viagens espaciais comerciais. Com os resultados positivos, a NASA assinou um
contrato com a empresa, para que fizesse transporte de cargas para a estacio
espacial internacional, em 2008. Desde entio, vem empurrando os limites da
engenharia aeroespacial, com atividades que vao desde o lancamento de grandes
frotas de satélites até planos para colonizagio de marte, ainda em 2022.

Talvez a vida do cidadio médio ainda nio tenha sido diretamente afetada
pelas faganhas da SpaceX, mas muito do dia a dia j& vém sendo influenciado por
uma outra empresa de Musk, a Tesla. Fundada em 2003, ela se propée a produzir
carros elétricos acessiveis e ir além: reformular o cendrio da energia elétrica com o
desenvolvimento de baterias e telhados para coleta de energia solar.

Independente de outras possiveis influéncias negativas ao meio ambiente, um
mundo menos dependente do petréleo tornou-se possivel com o advento dos
produtos da Tesla. O que parece ter sido algo bem aceito. Em 2019, a empresa
superou o valor de mercado da General Motors, tornando-se a montadora mais
valiosa dos Estados Unidos.
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Outra grande iniciativa do sul-africano foi a criacio da “The Boring
Company”, em 2017. Dessa vez, o objetivo é atuar no subsolo de grandes cidades,
construindo tdneis para aliviar o trifego. Se bem que, dito dessa forma, nao parece
ser algo & altura dos projetos de Musk. Na prdtica, esses tineis devem se acumular
entre dezenas de camadas abaixo da superficie, colocando os carros em trends de
alta velocidade. Significa que as pessoas se deslocariam muito mais rdpido no seu
dia a dia, inclusive entre cidades.

O grande feito, nesse caso, ¢ o desenvolvimento de tecnologias de escavagio que
viabilizem essas obras em tempo e custo razodveis. O que j4 tem atraido contratos
assinados. O primeiro deles com a autoridade de convengdes e visitantes de Las
Vegas, para apoiar o transporte ao redor do centro de convengoes de Las Vegas.

Perceba que, até este ponto da histéria, os projetos de Elon Musk sempre
foram pautados por necessidades reais de algum mercado. Isso quer dizer que
sempre houve um publico disposto a pagar pelos beneficios trazidos pelas
iniciativas do sul-africano. Tao importante quanto, foi a capacidade de execugao
demonstrada. Ele nio sé percebeu as oportunidades como de fato conseguiu
mobilizar e liderar esforgos para entregar solugoes reais. Essas sao algumas das
caracteristicas importantes no perfil empreendedor. Sobre elas, Musk construiu
seu império e somente com elas poderd para manté-lo.

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
espago 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, 14 de julho de 1789.
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Até antes dessa data as pessoas tinham a forte convicgao de que se cada
individuo nascia em diferentes condigdes sociais, isso era por uma determinagao
divina e, portanto, os reis eram aqueles que foram designados por Deus a
majestade. Da mesma forma, os mais pobres haviam sido destinados a pobreza e
deveriam respeitar esse paradigma, mantendo-se fiéis aos estratos sociais dos quais
pertenciam. De fato, entendia-se que havia tipos de seres humanos essencialmente

diferentes entre si, de acordo com o seu berco.

Essa visao comegou a mudar com as ideias de alguns fildsofos como Thomas
Hobbes, John Locke e principalmente o suigo Jean Jacques Rousseu. Em
sequéncia, o pensamento de cada um deles serviu para desfazer o mito sobre a
diferenca na constitui¢do das pessoas, dando origem ao pensamento de que todos
os individuos nascem essencialmente iguais, no entanto uns com mais e outros
com menos sorte.

A partir do momento em que a sociedade francesa assimilou a ideia desses
pensadores, as camadas mais pobres e sofredoras perceberam que nio havia
motivo para se submeterem as leis injustas e aos impostos absurdos, ditados pela
nobreza e pelos clérigos. Unidos, organizados e em muito maior niimero, esses
camponeses se revoltaram contra as classes predominantes, numa revolugao, cujo
marco inicial foi a invasido de uma prisio para libertar alguns poucos aliados, mas
que também era um depésito de armas e munigio, a famosa Bastilha: um étimo
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 cada individuo ¢ essencialmente igual, e sendo
assim, dele depende o seu proprio sucesso, bem como a chance de revolucionar
positivamente a sua vida. Criando beneficios a si mesmo e principalmente aos
demais, ao invés de aceitar um destino qualquer, de acordo com o seu berco.
Trata-se de ultrapassar as expectativas, e realizar o seu potencial pleno ao longo da
vida, assumindo que vocé é o tnico responsavel por isso.

Através da perspectiva de negbcios, podemos definir o empreendedor
como sendo “aquele que é remunerado por meio do crescimento dos seus
empreendimentos”. Ou seja, a0 invés de se preocupar com um saldrio mensal,
pré-labore, ou mesmo uma comissio por venda, empreendedor é aquele individuo
que ganha proporcionalmente ao desenvolvimento dos seus projetos empresariais.

Talvez neste momento fique mais evidente a escolha do Elon Musk como
personagem capaz de ilustrar o capitulo sobre o que é empreendedorismo. Ainda
cedo ele percebeu o seu potencial empreendedor, direcionando esfor¢os rumo a
esse destino. Hoje, obtém ganhos financeiros e de realizagao pessoal, bem como
gera beneficios ao maior nimero possivel de pessoas, através da constru¢do e do
crescimento de cada uma das suas empresas.

E importante destacar que a personalidade empreendedora nio se limita ao
ambiente de neg6cios. H4 quem aplique esse perfil na resolugao de problemas do
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dia a dia, sem nunca ter buscado abrir a sua prépria empresa. No entanto, este
livro é dedicado aqueles que procuram ser ou jd sao fundadores das suas préprias
companbhias.

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

7

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, através da sua intervenciao. Tendo Elon Musk como
referéncia, é possivel dizer que ele sempre atuou sobre a solugio de necessidades
reais, ainda que muito dificeis de alcangar. O que é ao mesmo tempo uma
vantagem competitiva e um desafio.

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

E importante ter em mente que todos os negécios, independente do seu ramo
de atividade, mantém um dnico objetivo em comum, que ¢ 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 por exemplo, o
do compartilhamento de dados entre amigos; ou mesmo uma mineradora que sé
venderd minério de ferro para uma determinada sidertrgica que realmente precise
do material, resolvendo mais um problema.

A conclusio éque, diferente do que vé 0 senso comum, para os empreendedores,
problemas sao 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 sao
aqueles com menor retorno, como por exemplo, 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 dado origem a nogio de que
empreendedores bem-sucedidos sao aqueles capazes de correr riscos. No entanto,
por si s6 a premissa nio se justifica. 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 sé é naturalmente mais arriscada
do que a vida de um cidadio comum, com um emprego estivel 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 jé estd
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em desenvolvimento hd mais de dois anos, assim como nio é possivel estimar com
certeza absoluta que os seus funciondrios irdo realmente se sentir mais motivados
com o novo pacote de beneficios, por mais que ele deixe a empresa no vermelho.
Afinal, quando o ser humano ¢ um dos ingredientes da circunstancia, o resultado
serd sempre uma possibilidade e nio um resultado invaridvel.

A questio ¢ que, os riscos devem ser sempre minimizados a0 maximo, através
da maior quantidade possivel de informagao e recursos de contengdo. A regra é, “en-
gane a lei das probabilidades: corra riscos, mas sempre esteja preparado para eles”.

A capacidade de vender suas ideias, 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 estd sendo proposto e reconhecam que nenhuma outra op¢io é mais capaz de
satisfazer as suas necessidades.

Em sintese, vender é a agio de informar um interlocutor sobre os beneficios
de uma determinada proposta, convencendo-o de que essa é a melhor opgao
entre o seu leque de escolhas. Afinal, nada acontece enquanto alguém nao vende
alguma coisa, seja um produto, um conceito ou mesmo um comportamento. Ou
seja, empreendedores sio também bons vendedores.

A capacidade de executar ideias: As boas ideias sio o principio ativo da
atividade do empreendedorismo. Gragas a elas nascem grandes organizagoes
como a Tesla, a SpaceX ou a The Boring Company.

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

Além de identificar oportunidades e propor solugoes eficientes, os
empreendedores devem ser bons executores, encontrando a melhor forma
de mobilizar esforcos em prol dos seus planos, de acordo com os recursos e
adversidades da propria 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, motivacoes
e necessidades. SO assim é 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 o que se trata construir tendéncias de comportamento. Ser capaz de
estimar o que as pessoas querem, sejam esses elementos tangl’veis ou intangl’veis,

\

e oferecer o necessdrio 2 obtencio daquilo que a empresa precisa. Ou seja,





