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Resumo. O artigo traz uma revisdo sobre empreendedorismo e seu campo conceitual, bem
como sobre pontos importantes para trajetérias bem-sucedidas de empreendedores. Em
seguida, sdo examinados dois casos brasileiros, um de insucesso e outro de sucesso. O
primeiro descreve o processo de langamento de um novo conceito de livro para ser utilizado
em automaéveis no transito e o segundo relata a concepcdo, producdo e comercializacdo bem-
sucedida de um novo tipo de respiro utilizado em fundi¢bes. Assim o trabalho se constitui em
um estudo de dois casos de empreendedores, suas empresas e produtos frente a situactes de
insucesso e de sucesso. Os resultados mostraram gque houve consisténcia conceitual e aplicada
entre 0s seguintes aspectos como potencializadores de sucesso em novos empreendimentos:
conhecimento do mercado, diferenciacdo entre idéias e oportunidades, estruturacdo de um
plano de negdcios adequado e a criacdo de barreiras de entrada. Tais resultados restringem-se
aos casos estudados em fungéo da metodol ogia utilizada

1. Introducéo

Empreendedorismo, como atividade exercida pela humanidade, é bastante antigo. O
progresso e a evolucdo do conhecimento aplicado vém ocorrendo porque as pessoas
continuamente tém vislumbrado oportunidades de melhora e crescimento sob aspectos
diversos e se lancado a elas com maior ou menor sucesso. Quando sdo bem-sucedidos, esses
empreendimentos tém se convertido no alcance de objetivos propostos; e quando ndo o séo,
tém ensgjado oportunidades de aprendizado. Assim tais resultados positivos e negativos tém
forjado o desenvolvimento humano através dos tempos. Entretanto, como area de estudo,
empreendedorismo € relativamente recente, sendo que se discute atualmente a efetiva
existéncia de um campo conceitual préprio, 0 que tem gerado controvérsias entre estudiosos
da area (Shane; Venkataraman, 2001). Acredita-se que o0 entendimento dos motivos de
sucesso e de insucesso das iniciativas empreendedoras, por meio de estudos conceituais e
aplicados, € proficuo e proveitoso para realizar contribui¢fes, ainda gque pequenas, visando a
elaboracdo e estruturacdo de conhecimentos Uteis nessa area de negdcios.

Consistentemente a esse argumento, o objetivo deste artigo se desdobra em duas partes,
uma conceitual e outra aplicada. Na primeira, se procede a uma reflexdo sobre pontos
importantes para trajetorias bem-sucedidas de empreendedores, envolvendo conceitos sobre
empreendedorismo, idéias, oportunidades, plano de negdcios, SUCESSO € iNSUCESSO
rel acionados a empreendimentos e a produtos; e na segunda se examinam, aluz dos conceitos
desenvolvidos, dois casos de empresas brasileiras iniciantes, sendo que o primeiro se
caracterizou como insucesso e 0 segundo, COMO SUCESSO.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, inicialmente foram examinadas obras de
referéncia sobre empreendedorismo, artigos académicos e bases de dados el etrdnicas como o0
Proquest. Foi adotada a abordagem de estudo de caso, método indicado quando se examinam
eventos contemporaneos, mas ndo se tem controle sobre os comportamentos relevantes
envolvidos (Yin, 2001). A coleta de dados empiricos se baseou nas apresentacfes que 0s
empreendedores e co-autores do artigo fizeram em um paine académico sobre suas
experiéncias de sucesso e de insucesso, bem como no debate que a elas se seguiu. Para maior
fidedignidade e facilidade de andlise, as apresentacdes foram construidas segundo a mesma
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estrutura, empregando-se inclusive 0 mesmo subtitulo para caracterizar cada unidade de
analise no relato dos casos. O evento foi filmado e utilizado como fonte principal de dados,
complementado por evidéncias adicionais oriundas de informacfes especificas dos depoentes
e da consulta a documentos e exame dos produtos das empresas. Conforme recomenda
Bonoma (1985), fendmenos com relativamente poucos conhecimentos tedricos e alta
complexidade devem ser pesquisados por meio de métodos qualitativos. Assim, essa
investigac8o se caracteriza como um estudo exploratorio que, de acordo com Selltiz et al.
(1974) conduz ao entendimento de situacfes especificas, a intuices, a interpretacdes e a
formulac&o de hipoteses.

2. Empreendedorismo e seu campo conceitual

Os fenémenos relacionados a empreendedorismo vém, ao longo do tempo, ganhando
importancia e relevancia junto aos meios empresarial e académico e isso vem se acentuando
nas Ultimas décadas. Atualmente se discute entre os pesquisadores se empreendedorismo se
encaminha para constituir um campo préprio de pesquisa (Shane e Venkataraman, 2000;
2001) ou se seus objetos de pesquisa ja sdo atendidos por disciplinas mais antigas e
estruturadas, como administracdo estratégica (Zahara e Dess, 2001).

Desde Cantillon, em 1755 e Jean-Baptiste Say, passando pelo “sopro da destruicdo
criativa’, de Schumpeter (1934), entre outros classicos, bem como a0 examinar autores
modernos, como Timmons e Wickham, ndo se observa consenso a respeito da definicéo de
empreendedorismo. De Klerk e Kruger (2003) realizaram um resgate histérico das visoes
desses e de outros eminentes autores, comentando suas defini¢cbes e contribuicbes mais
significativas ao debate sobre essa area. Além disso, destacaram nesse resgate as principais
caracteristicas que determinam o empreendedorismo: prontiddo, visdo do futuro, capacidade
de assumir riscos, capital suficiente, conhecimento suficiente, discernimento, criatividade,
inovagdes, ambicdo, visdo, firmeza, determinacdo, dedicacdo, valor(es), adaptabilidade e
recompensa. O que estd na esséncia de muitas definicbes de empreendedorismo, de acordo
com Covin e Miles (1999) é a utilizagdo da inovacdo para renovar ou redefinir organizagoes,
mercados e€/ou setores industriais. Seguindo a linha iniciada por Schumpeter (1934) e
explorada por Abernathy e Clark (1985) empreendedorismo atera mercados, setores
industriais, modelos de negécios e tecnologias, por meio da inovacdo radical e da mudanca
revoluciondria. Nesse sentido, conforme coloca Christensen (2000), ele caracteriza uma
ruptura em relacéo as principais atividades de uma organizacéo, o que pode acarretar a troca
dos principais clientes atuais por outros no futuro, bem como impactos na cadeia de
suprimentos, aterando por fim o modo de a empresa criar valor para o consumidor. Covin e
Slevin, (1989) sugerem que empreendedorismo pode ser descrito como possuidor de trés
fundamentos principais. inovacdo; aceitacdo ou tolerdncia em relacdo ao risco; e uma
predisposicdo a acdo. Duas outras dimensdes sdo adicionadas a essas por Lumpkin e Dess
(1996): o nivel de agressividade competitiva da empresa e a predisposicao da empresa a se
engajar em um comportamento auténomo. Ja os trabalhos de Shane e Ventakaraman (2000;
2001), discutem a elaboracdo de uma estrutura conceitual para empreendedorismo calcada no
nexo entre dois fendbmenos: a existéncia de oportunidades lucrativas e a presenca de pessoas
empreendedoras.

O que transparece nessa breve discussdo € a importancia das caracteristicas,
providéncias e acbes que conduzem ao acance de bons resultados pelos empreendedores,
como base para 0 sucesso na prética. Dentro desse espirito e visando atender aos objetivos
propostos, a revisdo prossegue abordando alguns temas diretamente ligados a trgjetéria dos
empreendimentos.



2.1 Idéias e oportunidades de negdcio

Pode-se dizer que as fontes de idéias de negdécios sdo bastante amplas e citadas por
varios autores. Assim, Vesper apud Bateman e Snell (1996) menciona como fontes deidéias e
oportunidades.  descobertas tecnoldgicas, acontecimentos econdmicos, mudancas
demograficas e de estilos de vida, calamidades e desastres naturais, mudancas governamentais
e descobertas de recursos. Dornelas (2001) complementa sugerindo o monitoramento de
informacdes nos diversos meios de comunicacdo e a utilizagdo de técnicas como 0
brainstorming. Embora as fontes sgjam muito variadas, as idéias de negdcios sdo passiveis de
uma classificacdo simples. Longenecker, Moore e Petty (1997) argumentam que elas podem
ser agrupadas em trés tipos de ofertas aos clientes: a) um produto existente, mas indisponivel
em determinado mercado; b) um produto novo, o que se traduz em uma nova tecnologia para
solucdo de problemas existentes; e ¢) um aprimoramento, fundamentado em estratégias do
tipo 'eu também’ mas que se diferencia por fornecer produtos e servigos superiores aos da
concorréncia.

Dornelas (2001) diferencia idéia de oportunidade de negécio. Uma idéia pode ser
considerada apenas 0 primeiro passo em direcdo a construcdo de um empreendimento, e
existem inimeras surgindo todos os dias. Mas havera criagdo de valor apenas se ela for
transformada em oportunidade, ou sgja, se dados concretos sobre quem sdo os clientes
potenciais, qual € a situacdo de mercado, quais sd0 0s concorrentes e assim por diante forem
identificados para essa idéia de negdcio ou de produto. Consistentemente, Musika (2001)
conceitua oportunidade como um conceito de negdcio que, se for transformado em produto e
oferecido por uma empresa, resultara em lucro financeiro. Outra caracteristica importante
apresentada pelo autor € que ha um fator de percepcdo a diferenciar oportunidades, ou seja,
elas ndo sdo iguais para todos: um empreendedor pode ndo perceber ou ndo considerar como
oportunidade uma situagdo de mercado, enquanto um outro, sim. Por fim, o autor vincula
oportunidades a criagéo de valor, tanto por diferenciacdo quanto por custos baixos. Na mesma
linha, Longenecker, Moore e Petty (1997) também vinculam oportunidades a estratégias
competitivas, ressaltando a importancia de se identificar e trabalhar corretamente o nicho de
mercado a buscar para que se possa aproveitar eficazmente o potencial que cada oportunidade
ensgja

Pelas caracteristicas anteriormente apontadas — existéncia de um conceito de produto, de
um mercado potencial e de concorrentes e a possibilidade de obtencdo de lucros financeiros e
criacdo de valor — é preciso que as oportunidades sejam desenvolvidas com critério e atencado,
0 que pode ser feito mediante a elaboracdo de um plano de negdcios, ferramenta
extremamente valiosa para 0 empreendedor que desegjainiciar ou expandir um negocio.

2.2 Plano de negdcios como viabiliza¢do de opor tunidades

A importancia do plangjamento para a boa conducdo dos negécios € ressaltada por
diversos autores. Dornelas (2001) apresenta o plano de negdcios como um processo que
permite prever, antecipar ou reduzir muitas das causas de insucessos em novos
empreendimentos. Bateman e Snell (1996) salientam que o entusiasmo e a intuicdo de alguém
que encontrou uma oportunidade de negécio podem convencé-lo(a) de que estd em um bom
caminho, mas talvez ndo convencam mais ninguém. Essa pessoa precisara de andlise e
planejamento mais completos paralevar seu projeto afrente. Os mesmos autores colocam que
um plano de negocios descreve 0 empreendimento e seu mercado, as estratégias e 0s
direcionamentos futuros, incluindo planos funcionais das principais &reas da empresa, como
marketing, financas, recursos humanos, tecnologia, etc. Kelly (2001) observa oportunamente
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gue ndo basta ter um plano de negdcios articulado de modo convincente e claro, € preciso que
ele estgja escrito de acordo com os requisitos de cada audiéncia. Assim, ao buscar capital de
risco, € preciso que segjam real cados atributos diferentes dagueles utilizados na estimativa de
clientes ou na administracéo de estoques.

Existem muitos modelos de planos de negdcios disponiveis em instituicbes como o
SEBRAE no Brasil, ou 0 SBA (Small Business Administration) nos EUA, além de uma série
de sites naInternet. Um dos livros classicos sobre o assunto é o Guia Ernst Y oung de Plano de
Negocios, lancado ha pelo menos duas décadas e largamente utilizado tanto por universidades
guanto por empresas relacionadas com capital de risco.

Na realidade, a importancia de se elaborar um Plano de Negocios reside principa mente
no fato de que ele permite que as diversas situagdes que poderdo afetar o negécio sgjam
visualizadas. 1sso € muito relevante na conjuntura brasileira, na qual o plangamento se torna
imperativo. Empresas brasileiras que precisam captar dinheiro para cobrir seu fluxo de caixa
podem chegar a pagar 17% de juros ao més, em alguns bancos e financiadoras. Apenas para
efeito comparativo, apds o ataque terrorista de 11 de setembro de 2001, os EUA estavam
financiando investimentos a uma taxa de 3% ano, a fim de reaquecer a economial Tais fatos
acontecem porque o crédito no Brasil € extremamente escasso — segundo dados da FIESP
(programa SPCRED), o crédito disponivel no Brasil, percentualmente ao PIB, chega a ser
quase 10 vezes menor que o crédito disponivel no Reino Unido. Assim o que se busca com o
estudo, desenvolvimento e aplicacdo de planos de negdcios € viabilizar oportunidades, para
construir empreendimentos bem-sucedidos pela oferta de produtos e servigos percebidos
como superiores em relagdo a concorréncia pelos consumidores e evitando que o
empreendedor sgja surpreendido pela necessidade de buscar dinheiro externo e comprometer
toda a competitividade do negdcio.

2.3 Sucesso e insucesso em empr eendimentos
Apbs essas consideracdes sobre plano de negdcios, se faz oportuna uma discusséo sobre
sucesso e insucesso de empreendimentos e de produtos.

Longenecker, Moore e Petty (1997) colocam trés pontos relevantes sobre insucesso nos
negocios. O primeiro é que, sendo essa uma situacdo que se desgja evitar, é preciso lidar
realisticamente com ela, de modo a maximizar o aprendizado. O segundo se refere a taxa de
insucesso das pequenas empresas, que varia muito dependendo da definicéo utilizada e do
tipo de empresa considerada — porte e setor — entre outros fatores. O autor exemplifica com
dados da Dun & Bradstreet, Inc., que indicam menos de 1% de faléncias em comparagdo com
o0 indice divulgado pelo Small Business Administration (SBA), de cerca de 40%. Dados mais
recentes, referenciados em Dornelas (2001), indicam que o indice de mortalidade de micro e
pequenas empresas (MPE) nos EUA € acima de 50% em diversos setores industriais, e no
Brasil tal indice corresponde a cerca de 70%. O terceiro ponto € sobre 0 custo dos insucessos:
0 mais evidente é a perda de capital, que prejudica iniciativas futuras, um outro se refere a
efeitos psicolégicos danosos, que podem inibir novas empreitadas especiamente se o
empreendedor for mais velho, apesar da fonte de aprendizado ensgjada. E ha, por fim, as
perdas econdmicas e sociais, relativas ao aumento do desemprego e a diminuicdo de impostos
recol hidos.

Timmons (1994) agrupa em seis 0s requisitos importantes para os empreendedores

serem bem-sucedidos nos negécios. Em primeiro lugar € preciso comprometimento e
determinacdo, 0 que se desdobra em persisténcia, disciplina e dedicacdo; o atributo lideranca,
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relacionado a conducéo de equipes e gosto por aprender é também fundamental; a busca
intensa por oportunidades, que reflete orientacdo para 0 mercado; toleréncia ao risco, a
ambiglidade e a incerteza, que propicia correr riscos caculados, com foco na relacéo
beneficio-custo; criatividade e capacidade adaptativa, que trazem flexibilidade, permitindo
obter vantagens de situacdes inesperadas; e relacionando todos os atributos anteriores, uma
motivacdo para a exceléncia. De modo semelhante, Dornelas (2001) apresenta uma relacéo de
caracteristicas empreendedoras de sucesso, que os diferencia dos administradores. séo
individuos visionarios, determinados, dindmicos e dedicados, afeitos ao plangjamento, que
sabem tomar decisdes, que exploram oportunidades ao maximo, sdo otimistas, independentes,
lideres, trabalham em equipes, sdo bem relacionados, possuem conhecimento, assumem riscos
calculados e criam valor para a sociedade.

2.4 Sucesso e insucesso em relacdo a produtos

O inicio, o crescimento e a perpetuacdo das empresas estéo ligados ao desenvolvimento
de produtos, um processo também bastante arriscado, e que, em caso de insucesso, podem
comprometer 0s recursos investidos. Johne (1995) coloca que, nos ambientes dindmicos dos
mercados atuais, definir corretamente os atributos essenciais de um produto € algo necessario,
mas em s insuficiente para a obtencéo de vendas e retornos sustentados em desenvolvimento
de produtos. McGratth (1996) afirma que a Unica fonte sustentavel de vantagem competitiva é
um processo de desenvolvimento de produtos superior aos demais, pois construiu um
manancial é uma fonte geradora de vantagens, podendo potencializar pontos fortes e evitar
problemas. Outros tipos de vantagens, advindas de um projeto brilhante, de adequacéo
favoravel de tempos, de erros da concorréncia ou de um golpe de sorte constituem ganhos
pontuais e ndo podem ser sistemati camente sustentados.

Discutir taxas de sucesso e insucesso e suas causas € algo cada vez mais necessario,
sendo que varios autores tém se debrucado sobre o assunto na tentativa de identificar os
fatores que aumentem a chance de um produto ser bem-sucedido ou que impecam que o
inverso ocorra. Miller e Morris (1999), por exemplo, citam o impressionante resultado de uma
detalhada andlise realizada por Stevens e Burley (1997), cujos resultados indicaram que, de
3000 idéias iniciais — portanto ainda no inicio do desenvolvimento — apenas uma se converteu
em sucesso comercial. Para Berggreen e Nacher (2000), as taxas estimadas de insucesso
variam entre 80% e 95%, dependendo do produto e do setor considerado. Apesar desses
nimeros mais pessimistas, Lambin (1998), afirma, que a maior parte das informactes
disponiveis a respeito da taxa de sucesso de novos produtos, ao longo dos ultimos 30 anos
situam-se entre 50% e 60%, mensuradas por diversas instituicdes — Nielsen Society, Bozz,
Allen and Hamilton, PDMA (Product Development & Management Association) nos EUA e
estudos comparativos conduzidos na Gra Bretanha.

Quanto as principais causas de insucessos, Urban et al. (1987) apontam fatores ligados a
gestdo mercadoldgica, como erros de previsdo e de tamanho do mercado, incapacidade em
atender as exigéncias do mercado, oferta de produtos ndo diferenciada e problemas
organizacionais genéricos, entre outros. Opostamente, focalizando causas de sucesso, Hart
(1995) apresenta seis fatores-chave que, se forem flexiveis e articulados, concorrem para que
se tenham produtos novos bem-sucedidos. estrutura organizacional, administracéo,
informacao, estratégia, pessoas e processos. Cooper (2000) vem estudando esse tema ha mais
ou menos 25 anos e suas conclusdes sdo baseadas em pesguisas com cerca de 2000 produtos
de setores e paises diferentes. Ele destaca seis fatores de sucesso principais. desenvolvimento
de produtos superiores e diferenciados; definicdo clara e rapida do produto; preparacdo solida



(estudos de mercado, financeiros, técnicos, etc.); acdes tecnol 0gicas bem executadas; acbes de
marketing bem executadas e equipes trans-funcionais eficientes.

Para finalizar a parte conceitual, vale a pena citar algumas das idéias de Amar Bhidé,
professor de Harvard, em entrevista arevista INC (2000), por causa da qualidade de sintese de
suas idéas. Bhidé discorre sobre caracteristicas de empresas iniciantes empreendedores bem-
sucedidos, fruto de cerca de 20 anos de pesquisas em seu livro The origin and evolution of
new business. Segundo ele, a maioria dos empreendedores bem-sucedidos inicia em nichos de
mercado incertos, sem uma idéia patenteada, sem treinamento ou qualificacdes especiais, nem
quantias significativas de capital. A maioria desses negocios € iniciada por antigos
funcionérios de uma empresa maior atuando em um mercado no qua visualizaram um
pegueno nicho de oportunidade. Em geral, ndo h& nada especial nesses empreendimentos, as
pessoas apenas trabalham com mais afinco, sabendo que tal oportunidade ndo ird perdurar
indefinidamente. Ter uma idéia admiravel ndo é pré-requisito para o sucesso. O pesquisador
também concluiu que € preciso distinguir disposi¢do para correr riscos — como em jogos de
azar quando se esta preparado para perder o que foi apostado — da toleréncia a ambigtidade,
presente quando se vai em frente com um empreendimento dispondo de pouca informagéo
sobre os resultados, pouco capital e uma idéia que ndo é inovadora. Na pesquisa do autor, a
maioria dos negdcios bem-sucedidos servia outras empresas em vez de consumidores finais,
ndo caracterizavam compra por impulso; praticava precos variando entre US$ 500 e alguns
milhares de ddlares; e os produtos eram vendidos diretamente pelo empreendedor ao usuério
final. A criatividade ndo estava na idéia central do negdcio, tais idéias sGo comuns, mas no
nivel tético de tomada de decisdes. Esses empreendedores muitas vezes também séo grandes
improvisadores no inicio, tornando-se pensadores estratégicos posteriormente, para forjar o
crescimento do negdcio. As pessoas que realmente constroem grandes negécios tendem a
possuir niveis quase maniacos de ambicdo e, como Henry Ford I, entre outros, querem deixar
um legado importante para a humanidade, imprimindo sua marca no mundo, e ndo apenas
ganhar certa quantiaem dinheiro.

3. Apresentacao dos casos

A seguir sdo apresentados os casos da Editora Imperial, que langou o livro Torpeddo
(caso de insucesso) e o0 novo tipo de respiro fabricado pela MetalUrgica Ventistamp (caso de
SUCESSD).

3.1 Caso Editora Imperial Ltda.

Este caso narra a histéria de um jovem que, aos 23 anos, recém-formado em uma
conceituada escola de administracdo brasileira, onde obteve prémios de desempenho escolar,
resolveu demitir-se do programa de trainees de uma concorrida empresa de consultoria
internacional instalada no pais onde fora aprovado e alcar voo proprio. Entre outras razoes, foi
motivado pelos trés prémios que recebeu por um projeto empreendedor desenvolvido nos
anos académicos, nas outras 26 idéias que havia colecionado durante a faculdade e no
vislumbre de retorno ato. Ele comegou a trabalhar em casa, ndo no projeto vencedor dos
prémios, mas em outro. Acreditava estar diante de uma oportunidade com boas chances de
sucesso que requeria investimento baixo e apresentava risco reduzido. Assim comegou o
projeto do livro Torpeddo e da Editora Imperial.

Oportunidade de negdcio e fundacdo da empresa

A frota brasileira de automoveis a época do inicio da empresa — setembro de 2001 — era
de pouco mais de 20 milhdes de unidades. Considerou-se que um novo tipo de livro, para ser
usado nos carros, possuia boas chances de se tornar moda. Se 1% desse total fosse atingido,
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seriam 200 mil livros vendidos. Com R$ 5,00 de lucro liquido por livro, chegar-se-ia a um
milhdo de reais! Dentre todas as idéias elaboradas na faculdade, ado livro Torpeddo era a que
aliava 0 menor investimento ao maior retorno potencial. Seria também uma étima fonte de
aprendizado, pois era um negocio para ficar aberto por no maximo dois anos e ganhar muito
dinheiro. Esse foi o raciocinio que resumiu a avaliagdo da oportunidade de negécio. Nao
havia tempo para realizar avaliacdes e pesquisas pois era preciso criar uma empresa e lancar
um produto novo para fabricar e comercializar em tempo recorde — de trés a quatro meses — a
fim de aproveitar as vendas de natal e a economia aguecida com o 13° salario. Havia uma
grande crenca naidéia e muita disposi¢éo para o trabal ho.

No que se refere a fundagdo daempresa, o fato mais relevante foi monta-la praticamente
sem dinheiro, acreditando gue seria possivel empreender sem muitos recursos. Para se ter uma
idéia, o fundador da empresa — doravante chamado de empreendedor A — possuia R$ 8.000,00
(para investimento e capital de giro) e um carro que valia cerca de R$ 12.000,00, gue seria
necessario para transportar os livros. Essa foi a composicdo do capital social da empresa,
iniciada em outubro de 2001 pelo empreendedor A e mais dois colegas de faculdade: no valor
de R$ 20.000,00, sendo 60% imobilizado. A empresa foi instalada no subsolo desocupado do
imovel comercial de um parente (sem pagar aluguel, luz e agua). Os moveis foram adquiridos
todos de segunda méo em bazares e leildes virtuais a precos irrisorios. Um més apds o pedido
de demissdo, foi organizado um “cha de escritério” para amigos e familiares, que serviu
também como evento de inauguracdo da empresa, quando cada um trouxe algum materia
para montar o escritério. Os computadores foram parcelados em cinco vezes, a serem pagos
com os primeiros faturamentos. Os sdcios montaram uma pequena rede para 0S
computadores, com internet de banda larga, que péde ser ativada sem provedor. Foram
contratados dois estagiarios ndo remunerados, que ajudaram a bancar o risco do negécio, bem
como um auxiliar administrativo, unico funcionario CLT, sem outros gastos em vista da
utilizagcdo do Centro de Solidariedade do Trabalhador. Foi realizado um trabalho de assessoria
de imprensa com remuneracdo de 1% sobre o faturamento bruto. O desenvolvimento da
marca e seu registro no INPI também foram feitos pel os sécios, bem como um site bésico para
a editora. Foi feita uma boa economia, mas poderia ter sido melhor. Dinheiro desnecessario
foi gasto em licenca de softwares, em inimeros blocos de pedidos, em uma quantia excessiva
de notas fiscais (nem 200 foram utilizadas), em convites formais para o lancamento, compra
de fax e aparel hos telef6nicos novos e ndo de segunda méo; e também, inimeros cartuchos de
impressora originais. Trés linhas telefénicas foram adquiridas, sendo que uma apenas teria
dado conta do recado. Mas nada supera o volume de dinheiro perdido com trés contratagctes
ruins de vendedores, que ndo ficaram nem um més na empresa, mas receberam os dias
‘trabalhados’. Simultaneamente, muito tempo foi dedicado a montagem da empresa e pouca
atencdo foi dedicada a prospeccéo de mercado e as conversas com clientes potenciais.

Concepcao e lancamento do produto

O produto, de nome Torpeddo, possuia ato potencial de virar moda, segundo o
empreendedor A, e foi concebido como um novo conceito em livros, em fungdo de seu uso e
de seu formato. Quanto ao uso, cada pégina continha uma mensagem gque um motorista
mostraria a outros, enquanto dirigisse. Eram classificadas por assuntos, como ‘paguera no
trnsito’ e ‘seguranca e auxilio a motoristas', entre outras. Conforme a intengdo do motorista
e a Situacdo se apresentasse, uma das frases seria escolhida e mostrada. Por exemplo, ao ver
um outro carro com a porta mal fechada, o motorista possuidor do Torpeddo poderia mostrar
uma pagina com a mensagem “sua porta esta aberta’ escrita em letras grandes. Quanto ao
formato, devidamente patenteado, suas paginas eram unidas por uma espiral, sendo acapae a
contracapa duras. Esta Ultima, cerca de dez centimetros maior que o restante do livro, possuia
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uma pequena janela que formava um suporte para seguré-lo durante a exibicdo aos demais
motoristas no transito. O desenho da capa, a época do lancamento foi considerado muito
simples pelos socios, sem a devida criatividade. O preco foi decidido sem que se realizasse
nenhuma pesquisa, foi fixado em R$ 19,70 e impresso no livro. A intencdo era ganhar pelo
menos R$ 10,00 por exemplar, e assm realizar milhdes de faturamento. Houve também muita
concentracdo de esforgos na elaboracéo do produto, na cotagdo exaustiva de fornecedores e na
produc&o. Conseguiu-se baixar em 60% o custo da primeira cotagdo, mas mesmo com toda a
dedicacdo e empenho, pela falta de experiéncia dos sbcios, o livro so ficou pronto no dia 17
de dezembro, dia em que havia sido marcado o coquetel de langcamento (sem custo) em uma
livraria. N&o houve tempo habil paradistribuir e aproveitar as vendas de Natal.

Trajetoria do empreendimento: insucesso

O produto ficou pronto em um momento ruim para o langamento no mercado e se
pretendia pagar os fornecedores a prazo e receber a vista das livrarias e outros pontos de
venda. Mas as coisas ndo aconteceram desse modo. Primeiro houve dificuldade de comprar a
prazo, pois ninguém dava crédito a uma empresa nova, motivo pelo qual foi necessario
levantar o primeiro empréstimo para bancar a producéo. Depois foi por &gua abaixo aidéia de
vender a vista, pois as livrarias sO compravam livros em consignagdo e seus ciclos de
pagamento variavam de trés a seis meses entre o envio dos livros e o retorno de algum
dinheiro. Ou sgja, o ciclo financeiro positivo que queriam gerar ndo existiu nesse negdcio. As
dividas foram se acumulando cada vez mais para fazer frente ao custo fixo da empresa. Nesse
ponto, 0s sOcios ainda acreditavam que seriam bem-sucedidos e que ndo valia a pena desistir
aos primeiros sinais de dificuldade e deviam continuar lutando, pois certamente dariam a
voltapor cima.

Até entdo os socios reconheciam gue a capa ruim atrapalhava um pouco, mas nédo
tinham idéia de como o preco fixado estava travando as vendas. Foi na Bienal do Livro que,
cara a cara com o cliente final, perceberam o enorme equivoco. Todos reclamavam do preco
de quase R$ 20,00, que foi baixado para R$ 15,00 e as vendas foram razoavel mente boas, (50
livrog/dia). Mas as vendas foram 6timas (120 livros/dia), quando o0 preco passou a ser R$
9,90. Foi ent&o impresso um adesivo promocional para remarcacdo de todos os exemplares a
R$ 9,90, o que permitia uma margem de R$ 3,00 por unidade. Assim, estava transposta a
barreira de compra do consumidor final, mas néo foi possivel derrubar a barreira das livrarias
gue ja ndo queriam mais comercializar o livro pois seu giro havia sido muito baixo. Além dos
problemas relativos ao preco e a qualidade da capa, as dificuldades de mercado ndo paravam
de crescer uma apds a outra. No principio houve muita resisténcia em abaixar o prego e
depois, mesmo cedendo até onde fosse preciso, algumas livrarias, por ser este mercado muito
tradicional, ndo acreditaram no titulo e ndo sabiam como expor na loja um livro com esse
conceito. Como resultado, passou a haver poucos pontos de venda disponiveis para alavancar
as vendas e disparar uma moda fruto da publicidade que o livro obteve em jornais, revistas e
televisdo.

Mesmo com essas limitagOes, 0 empreendedor A avaliou que, em funcéo das evidéncias
de aceitacéo do produto ocorridas na Bienal, se pudesse voltar ao comeco e refazer atrgjetéria
do empreendimento, o negécio teria sido bem-sucedido, talvez ndo alcancando os resultados
inicialmente previstos, mas certamente sem as dividas que haviam se acumulado. Mas por ser
impossivel voltar atrés, era preciso fazer algo ou desistir. As dividas ndo permitiram que eles
desistissem e, entdo foi montado um plano de agdo para continuidade das operacoes.



Diversos projetos foram entdo elaborados para serem considerados pela Lei Rouanet de
incentivo a cultura, que tirariam o negocio daguela situacdo. Essa nova estratégia perdurou
por seis meses e, quando chegou o0 momento de os projetos serem analisados, foram
transferidos para 0 governo do presidente Lula. Entretanto o atual Ministro da Cultura
brasileiro, Gilberto Gil, praticamente parou a concessao de incentivos. Apds isso, 0S SOCi0S
consideraram que ndo havia mais o que fazer, era hora de encerrar operagdes e pagar a conta.
Foi nesse momento que o empreendedor A aprendeu gque a diferenca entre encerrar atividades
antes ou depois pode ser de uns bons milhares de reais. A queda foi maior ainda do que teria
sido caso houvessem desistido antes, quando as premissas nas quais se fundamentava o
negdécio se mostraram muito diferentes do que se esperava. Outra licdo que o empreendedor
relata € a diferenca entre obstinacdo e obsessdo. Embora afirme que a persisténcia sga a
maior qualidade do empreendedor, acredita que estava obcecado pelo sucesso e ndo
enxergava mais nada racionamente. Ele diz que a experiéncia ensinou muito, faz palestras
sobre sua trgjetéria, que 0 gjudam a refletir sobre o acontecido e se sente cada vez mais
preparado para atuar em empreendimentos futuros.

3.2 Caso Ventistamp Metalurgica Ltda.

Em outubro de 1996, na cidade de Louveira, SP, uma peguena empresa chamada
Ventistamp MetalUrgica Ltda. foi iniciada com o objetivo de especializar-se na fabricagdo de
filtros, utilizados como acessorios nos moldes de fundicdo de areia. Antes de sua fundacéo,
havia aproximadamente um ano que o empreendedor B comegara a trabalhar com sistemas de
ventilacdo, em um barracado improvisado nos fundos da empresa de seu pai, a Zabri Industriae
Comércio Ltda. Nessa época ele estudava economia e ciéncias sociais (acabou se graduando
em matematica) e pensava em seguir a carreira académica, mas se desviou desse caminho, ao
menos temporariamente, quando resolveu auxiliar a familia. A empresa Zabri iniciou suas
atividades em 1993 com o0 objetivo de prestar servicos de usinagem, até encerrar suas
atividades em 1996 dentro da prépria Ventistamp. O pai do empreendedor, conduzia a Zabri,
gue enfrentou dificuldades e limitacfes nos negdcios, mas teve 0 mérito de contagiar seu filho
com sonhos e entusiasmo.

Tudo comegou quando o principal cliente da Zabri resolveu interromper o fornecimento
de servicos. Foi um declinio brusco e suficiente para encerrar suas atividades, pois 80% do
faturamento provinha de uma empresa apenas. Havia outros produtos que geravam receitas,
como, por exemplo, respiros usinados, mas eles compunham apenas parte dos 20% restantes
do faturamento.

Cenario competitivo e oportunidade de negocio

Respiros sdo sistemas de ventilacdo de moldes de fundicdo utilizados para fabricar
produtos como blocos de motor, discos de freios, conexdes para a area de saneamento basico,
etc. Fisicamente, sdo pegas circulares, como um cilindro bem baixo e didametro aproximado de
um botdo de camisa, com ranhuras vazadas em sua parte circular. A funcdo especifica dos
respiros € atuar como elemento de escape de gases.

No mercado brasileiro, existiam cerca de dez empresas que forneciam respiros as
fundicdes. Mesmo as empresas mais simples do ramo metal Urgico, apenas com méaquinas de
torno e fresa, detinham estrutura suficiente para fabricar esses produtos, pois 0 processo
produtivo convencional era bastante simples. Basicamente, as aeas de fundicdo das
montadoras de automoveis, caminhdes e tratores e solicitavam a seus fornecedores de
acessorios para modelagdo que os fabricassem segundo especificactes técnicas definidas por
seus departamentos de projeto. Ao final, esses produtos eram praticamente iguais, ndo
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apresentando aspectos diferenciais que agregassem valor a ser ofertado ao cliente. Assim, as
empresas que praticassem precos mais baixos ganhavam a concorréncia e essa légica
sufocava todos os fabricantes de respiros.

Entretanto, esse cenario se modificou a partir de 1993, quando o mercado brasileiro de
fundicdo passou a ser abastecido por um novo tipo de respiro importado da Alemanha e da
Espanha, cujo diferencial era uma caracteristica técnica que o levou a ser considerado o mais
funcional do mercado. Aos olhos de um leigo, a diferenca nem seria reconhecida, pois
representava apenas uma angulagcdo nas paredes internas das ranhuras, que antes eram
paralelas e passaram a ser conicas. Pela primeira vez, 0 mercado passou a ter acesso a um
modelo de respiro que agregava valor ao cliente, pela tecnologia autolimpante propiciada
pelas ranhuras conicas. O aumento de décimos de milimetros na medida das ranhuras trouxe
como resultado a conquista de 70% do mercado de fundicéo

Aos poucos foi se redesenhando a légica que definiria as negociacBes comerciais de
respiros, a medida que se introduzia a relacdo beneficio/custo, nos argumentos de venda. 1sso
porque os produtos importados eram cerca de 20% mais caros que 0S nacionais, mas
proporcionavam varios beneficios ao processo de fabricagdo das pegas fundidas,
compensando a diferenca de prego. Estava ai a janela de oportunidade para a Ventistamp
encontrar o caminho do sucesso.

Concepcao e lancamento do produto

A Ventistamp abandonou o processo convencional de fabricacdo para apostar em algo
novo. Em visita a uma fébrica de bijuterias se verificou que o processo de microfuséo
utilizado na producdo de jGias permitia explorar niveis de acabamento superficid e
minuciosos detalhes no design das pegas. Esse processo se mostrara altamente dinamico e
flexivel, pois permitia desenvolver os mais variados formatos e dimensdes. Os principais
obstacul os eram, primeiramente, o total desconhecimento sobre o funcionamento do processo
de microfusdo e, em segundo lugar, a estrutura tecnol égica muito artesanal dos fabricantes de
joias. Seria necess&rio adapta-la a fabricagdo dos respiros em escala industrial, o que exigia
niveis de tolerancia dimensionais muito mais precisos, além da necessidade de produzir em
grande escala. Os primeiros desafios haviam sido identificados.

Existia também um fator inibidor relacionado a viabilidade econémica de produzir
respiros, que representavam, nos primeiros meses da Ventistamp, apenas 5% de um
faturamento total em torno de R$ 20.000,00 por més. Sua fatia no mercado de respiros era
pequena, ndo ultrapassava haquela época 5% e era sabido que 0 peso dos respiros no
faturamento dos concorrentes atingia 0s mesmos nivels. Portanto, esse era um negocio que
nenhuma empresa concentrava esforgos para estimular seu crescimento.

Conforme foi mencionado anteriormente, apds a reducdo de 80% no volume de pedidos
da Zabri no primeiro bimestre de 1996, concluiu-se que ndo haveria outra chance de
sobrevivéncia sendo promover uma mudanca no foco dos negdcios. abandonar a prestacéo de
servicos metalUrgicos e desenvolver uma linha prépria de produtos. A partir desse ponto, a
referéncia passou a ser o crescimento dos respiros importados no mercado e foi iniciado o
desenvolvimento de uma linha propria com as mesmas caracteristicas técnicas dos model os
europeus. Com base no conhecimento obtido no processo de fabricacdo de jéias, a Ventistamp
acreditou que seria possivel produzi-los. Grande parte do tempo foi dedicada ao
aperfeicoamento do processo produtivo, que envolveu muito esforgo, ensaio e erro da parte do
empreendedor B. ApGs cinco meses, com a resolucéo de um grande problema técnico, que
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refugava mais de 70% dos respiros produzidos, parecia que nada mais interromperia a
trajetdria rumo ao sucesso. No entanto, haveria ainda muitos outros obstaculos a serem
transpostos.

As fontes de informagdes referentes ao funcionamento do processo foram as mais
variadas. contatos com amigos, visitas a bibliotecas e a universidades, consulta a livros de
engenharia e de projeto, visitas a empresas que fabricavam jéias. O empreendedor B se
lembra, durante esses contatos, de um professor de fisica da UNICAMP que, sem conhecé-lo,
foi muito prestativo ao fornecer informagdes a respeito de sistemas de geracdo de vacuo.
Naguele dia obteve um dos mais importantes aprendizados de sua vida: quando alguém se
mostra humilde, as pessoas tém prazer em transmitir seus conhecimentos. Nesse processo,
houve muitas experiéncias e testes e varios meses se passaram sem que uma Unica peca de
qualidade aceitavel fosse fabricada.

Apés cerca de um ano e meio de muito trabalho e perseveranca, foi desenvolvida uma
estrutura produtiva que permitiu combinar em um mesmo produto os fatores de diferenciacéo
dos respiros importados, com pregos mais competitivos. Em marco de 1997 foi lancada a
primeira linha de respiros autolimpantes, que permitiu a formagdo das vantagens competitivas
da Ventistamp. Com o processo desenvolvido e o produto aperfeicoado, era hora de iniciar a
comercializacdo, o que se deu sem qualquer pesquisa de mercado. O primeiro desafio foi fixar
0 preco dos respiros e havia duas alternativas. a) praticar precos baixos, levando em conta o
custo do produto e assim evitar o surgimento de novos concorrentes; e b) trabalhar com
precos altos, apostando no aperfeicoamento de caracteristicas técnicas dificeis de imitar. A
segunda alternativa foi adotada e, ap0s o contato com os primeiros clientes (Freios Varga e
KSB Bombas Hidraulicas), pela primeira vez a Ventistamp ouviu quais eram as reais
necessi dades dos clientes potenciais!

Em agosto de 1997 a Ventistamp resolveu participar das maiores feiras de fundicdo da
América Latina Fenaf e Conaf, uma grande oportunidade para mostrar a0 mercado 0s
sistemas de ventilagdo desenvolvidos. Houve momentos criticos quando, por exemplo, no
estande da empresa, enquanto o0s respiros eram apresentados a dois engenheiros da General
Motors (GM), o responsavel da modelacdo da empresa KSB dizia que todos 0s respiros por
ele testados haviam sido reprovados. A empresa descobriu juntamente com os futuros clientes
os problemas do produto! Apesar do risco incorrido, mais esse obstaculo acabou sendo
superado, sendo a principal licdo aprendida a de estreitar o relacionamento com clientes
durante o processo de fabricacéo.

Trajetoria do empreendimento: sucesso

Ap6s a aventura perigosa na feira, a Ventistamp conduziu um criterioso
desenvolvimento técnico junto ao principal cliente a época, a Freios Varga, passando a partir
de entdo a fornecer também para a GM. Foram necessarios sete meses de testes e muitas
visitas para que em marco de 1998 ela recebesse o primeiro pedido de compra da GM. As
conquistas e também os tropecos foram ocorrendo a cada dia que se passava. O caso
particular da GM trouxe uma bagagem enorme de ensinamentos, dois dos quais S&o
destacadas aqui. Como normalmente ndo se troca de fornecedores de respiros a cada més, se
pbde concluir que a estratégia de diferenciacdo adotada era a que mais contribuiria para
alcancar os objetivos da Ventistamp. O periodo médio para desenvolver um cliente era de seis
meses, mas uma vez homologada, o risco de a empresa ser descontinuada nos meses seguintes
era muito baixo, mesmo praticando precos superiores aos concorrentes estrangeiros. Também
se pbde exercitar maneiras diferentes de criar valor, tanto para 0 usuério técnico quanto para o
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comprador. A cada inovagdo proposta, se verificava até que ponto eles estariam dispostos a
pagar por tais vantagens e beneficios. Dessa forma foi possivel desenvolver habilidades que
mostravam a diferenca entre o valor oferecido e o valor percebido pelo cliente. Superar
expectativas passou a ser o lema da empresa.

O crescimento foi gradual: em junho de 1999 o cliente WEG Motores Ltda. comegou a
ser desenvolvido, por sinal um grande marco na histéria da Ventistamp. Praticamente a
politica de vendas ja se consolidava na busca constante de vantagens competitivas. respiros
que reduziam o desperdicio de matéria-prima, 0s custos de mao-de-obra e de manutencéo, a
melhora na eficiéncia do processo produtivo e assim por diante. E com a WEG néo foi
diferente. Decorreu um periodo de seis meses para concluir o desenvolvimento técnico. A
partir de setembro desse mesmo ano, a WEG substituiu os respiros importados pel os model os
Ventistamp.

Em dezembro de 1999 a WEG solicitou a Ventistamp o desenvolvimento de um novo
respiro. Em reunido com esse proposito, apresentaram o seguinte contexto: a WEG ampliaria
suas instalagdes no setor de fundicdo com o objetivo de aumentar em 40% a capacidade
produtiva de carcaca de motores elétricos. Haveria, nessa expansdo, um investimento na
ordem de US$ dois milhdes em um tipo de célula de fabricacdo de machos de areia. Para
atingirem as metas previstas seria necessario trabalhar com um novo modelo de respiro,
desconhecido até o momento. A Ventistamp, seguindo sua filosofia de ter no
desenvolvimento de novos produtos um dos grandes alicerces de sua politica
empreendedoristica, assumiu mais esse desafio. Em 2000 foi efetivada uma alianca estratégica
e, apos trés meses de pesquisas e testes, a empresa alcangou o que havia de mais arrojado em
respiros no mundo todo. O novo produto foi batizado de respiro chanfrado. E a Ventistamp
passou a ser a Unica empresa ho mundo que detinha tecnologia para produzir respiros com a
face nas dimensdes da cavidade do molde. Era tudo que a WEG precisava. O pulo do gato
veio pela consideracdo de dois fatores. esses produtos serem Unicos no mundo e o fato de a
WEG depender desses respiros para viabilizar em tempo habil seus objetivos. Qual o
resultado dessa operacdo matemética? Precos de respiros até trés vezes mais altos se
comparados com alinha standard da V entistamp.

Talvez sga exato imaginar que, se a Ventistamp néo tivesse desenvolvido o modelo de
respiro chanfrado, a WEG ndo teria conseguido encontrar alternativas para solucionar seu
problema. Quando questionada sobre quais opcles alternativas a WEG adotaria sem a
Ventistamp, a resposta foi que ndo saberiam como resolver a questdo. Existiram muitas
resisténcias comerciais para que a WEG aceitasse as condi¢des que a Ventistamp impos em
seu orcamento. Entretanto, ndo havia um leque de opcdes e as duas partes tinham consciéncia
disso. Houve exaustivas negociagoes, até que a WEG resolveu aceitar as solucfes propostas.
Mais uma vez as expectativas foram superadas ao justificar a relacdo beneficio/custo do
projeto, provando todos os resultados propostos e outros ndo imaginados.

Nos primeiros meses de 2000 havia uma venda média de 20.000 respiros por més e, so
desse projeto, foram comercializados mais de 90.000 respiros chanfrados em quatro meses.
Nesse cenario, foi possivel aavancar ainda mais o crescimento da empresa. Ao fina de 2000
a Ventistamp contava com mais de 80% do mercado de fundic&o que trabalhava com respiros.
Para uma expansdo acelerada, ndo restaria outra opcdo sendo o mercado externo. Assim foi
iniciada uma nova etapa de desafios. A diferenca agora é que 0s passos em busca de novos
mercados se dariam por meio de um plano de negdcios. Adotou-se 0 plangjamento
estratégico, com definicdo de objetivos e metas de curto, médio e longo prazos. Antes de
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qualquer acéo, realizaram-se pesquisas de mercado nos paises da América do Norte e da
Europa, para obter informacdes sobre a concorréncia. Houve também outras viagens a feiras
de fundicdo internacionais, uma na Alemanha (novembro de 2000) e outra na Itdlia (maio de
2001) para potencializar aliancas estratégicas.

Atuamente a Ventistamp fornece diretamente para empresas como Waupaca
ThyssenKrupp (USA), DaimlerChrysler (USA), ProezaGrede (México) Teksid (unidades do
Meéxico e da Argentina) entre muitas outras fundicdes. Foi feita a opcdo de desenvolver esses
clientes diretamente para obter conhecimento sobre estratégias comerciais adotadas em cada
mercado externo. Essa experiéncia angariou credibilidade a imagem e a marca dos respiros
Ventistamp, assegurando a qualidade técnica dos produtos junto aos clientes internacionais.
Assim, estdo em curso negociacdes com os principais distribuidores de produtos para
fundicdo nos Estados Unidos e Europa. Os contatos foram feitos em julho de 2003 e todos os
distribuidores estdo estudando a melhor forma de efetivacéo dessas parcerias.

Os planos da Ventistamp sdo atingir 4% do mercado americano de fundicdo até o
primeiro semestre de 2005 — o que representa cerca de 25 empresas — para que ao final do ano
sgja conquistada uma fatia de 15%. A longo prazo, a empresa trabalha para que em 2007 a
empresa sgja a maior fornecedora de respiros da América do Norte. E algo bastante
audacioso, mas se acredita que com muito plangamento e trabalho duro esse objetivo possa
ser acangado.

4. Andlise

Os dois casos guardam algumas semelhancas e algumas diferencas que enriquecem as
analises realizadas. Ambos os empreendedores sdo do sexo masculino, com idades entre 25 e
28 anos, nivel universitario e atuaram em seu primeiro empreendimento. O ramo de negdcios
e 0s produtos em si sdo completamente diferentes: o produto Torpeddo, da Editora Imperial €
de consumo, direcionado a pessoas fisicas, em geral entre 18 e 25 anos. Essa situacdo
configura muitos clientes potenciais do tipo consumidor final (pessoas), que individual mente
comprariam apenas um ou poucos exemplares do produto. J& os respiros produzidos pela
Ventistamp sd0 produtos industriais, direcionados as éreas de fundicdo de empresas do setor
automotivo em sua maioria, caracterizando compras repetidas realizadas por
comparativamente poucos clientes.

Ao nivel mais geral, pode-se dizer que o insucesso do empreendedor A se deve ao fato
de seu entusiasmo haver suplantado a racionalidade que um plano de negécios exigiria— algo
possivelmente oriundo de uma crenga cega no sucesso, em fungdo de seus bons resultados
como estudante e por haver ingressado em uma empresa de consultoria internacional — que o
levou a incorrer em uma série de fatores previstos na literatura. Um deles sem divida € o
conhecimento do mercado. O empreendedor A, por ndo conhecer as regras do mercado
editorial, como o fato de a venda ser em consignacdo e o pagamento levar de 3 a 6 meses para
ser efetuado, teve sérios problemas para conseguir capital de giro suficiente. Outros equivocos
foram: falta de pesquisa de mercado, capa ndo atrativa, uso somente de capital préprio e preco
inadequado. Além disso, 0 preco impresso na capa dificultava a feitura de alteragbes e
afastava clientes potenciais que o comprariam para presentear alguém, pois ndo se da presente
com 0 preco marcado.

Ja o empreendedor B, embora também fosse novato no mercado, contava com toda a

experiéncia do pai, que havia tido outras empresas em ramos de negdcio correlatos e de certa
forma contava com uma visdo mais apurada do mercado. A Ventistamp também fez varias
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coisas ndo recomendaveis, na mesma linha da Editora Imperial, sendo as duas de maior
destaque o desenvolvimento de produtos sem auscultar o mercado e a conducdo do
empreendimento sem um plano de negdcios, providéncias adotadas apenas posteriormente.
Observou-se que a empresa enfrentou problemas por causa disso, como o caso da exposi¢cao
de seu produto recém-desenvolvido nas feiras |atino-americanas, mas que conseguiu superé
los, em parte devido as caracteristicas e a dinamica de seu mercado, podendo aprender
importantes ligdes, corrigir seu rumo e se encaminhar ao sucesso.

No caso da Editora Imperial e do produto Torpeddo, esse tempo para correcéo das
falhas e dos rumos acabou néo existindo. Assim, uma das coisas que diferenciou o sucesso do
insucesso em relacdo a essas duas experiéncias foi o timing de cada uma: os erros cometidos
pelo empreendedor B puderam ser corrigidos a tempo de manter os clientes, gue com isso
indiretamente o auxiliaram a desenvolver seus produtos e a viabilizar seu negécio. Entretanto,
no caso do empreendedor A, as correcOes de equivocos até certo ponto andlogos néo
convenceram 0s clientes intermediarios — as livrarias — a continuar expondo e
comercializando o Torpeddo e isso acabou se tornando um dos empecilhos a continuidade das
operacoes da editora.

Outro ponto que merece atencao € a ténue separacdo entre apaixonar-se pelo negdcio e
iludir-se por ele. No caso do empreendedor A, caso ele tivesse tomado a decisdo de fechar a
editora quando as premissas nas quais se fundamentava 0 negécio se mostraram erréneas,
muito esforco poderiater sido poupado. Esse fato esta relacionado a diferenca entre umaidéia
e uma oportunidade. Ele possuia uma boa idéia, que acabou ndo se transformando em uma
oportunidade de negdcio. O empreendedor B, no entanto, mais do que umaidéia estava diante
de uma oportunidade de negdcio, com premissas mais bem delineadas, embora no inicio,
como o empreendedor A, ndo tenha se utilizado de pesquisa e de plangjamento. Algo que o0s
dois casos ensinam é a respeito do momento em que se deve iniciar o relacionamento com o
mercado. Na verdade, tal relacionamento deve se dar 0 mais cedo possivel, sgja através de
uma pesquisa de mercado (o que a Editora lmperial fez apenas pela ocasido da Bienal, quando
j& era muito tarde para modificar o produto) ou entdo de uma relacdo mais direta com 0s
clientes (0 que a Ventistamp fez apenas no momento da feira, tendo colhido resultados
desagradaveis que poderiam ter sido evitados se o relacionamento tivesse se iniciado antes).

Especificamente no caso da Ventistamp, pode-se observar a importancia da criacdo de
barreiras de entrada. O mercado de respiros era praticamente ignorado “por seus fabricantes,
pois ndo representavam mais do que 5% dos respectivos faturamentos. Portanto, ndo havia
interesse em diferenciar o produto. A Ventistamp percebeu isso, principalmente a partir da
chegada de respiros importados e comegou a pesguisar 0s respiros autolimpantes. Dessa
forma, ela comecou a criar uma barreira de entrada através da tecnologia e da inovacéo
associada a seu produto. A Editora Imperial de certa forma também pensou na barreira de
entrada, pois patenteou seu produto como modelo de utilidade (livro com al¢a), mas essa
providéncia, embora correta, acabou ndo se realizando porque o produto ndo ‘decolou’. O
empreendedor, para obter a lealdade continuada dos clientes, além de criar valor adicional
para eles, precisa ter condicdes de sustentar esse valor ao longo do tempo e as barreiras de
entrada servem a esse propdsito.

Por fim, h4 de se realcar que, das 11 caracteristicas de start-ups bem-sucedidas
apontadas anteriormente na entrevista de Amar Bidhé, seis estdo presentes no caso da
Ventistamp. Assim, trata-se de um negdcio que iniciou sem uma idéia patenteada, sem
treinamento ou qualificacdes especiais do principal ator envolvido, em um mercado incerto,
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sob mudanca, no qual se reconheceu uma oportunidade. Ta mercado era industrial,
caracterizado por negociagdes racionais e demoradas e ndo por impulso. E a Ultima
caracteristica € o fato de 0 empreendedor B haver atuado como um grande improvisador no
inicio das operacoes, passando a pensador estratégico, com a adocdo do plano de negocios em
suas atividades.

5. Conclusdes

Este trabalho discorreu sobre empreendedorismo e subtemas relacionados a sucesso e
insucesso de empreendimentos e de produtos, que formaram uma base conceitua para
analisar a histéria de dois empreendedores brasileiros e iniciantes, sendo um exemplo de
insucesso e outro de sucesso. Alguns aspectos dos assuntos desenvolvidos na revisao
conceitual destacaram-se pela maior consisténcia com 0s casos examinados. S0 eles. a
importéncia do conhecimento do mercado, a necessidade de se distinguir uma idéia de uma
oportunidade e a utilidade de se elaborar um plano de negécio. E preciso mencionar também,
de modo mais indireto, o estabelecimento de barreiras de entrada, como uma das formas de
garantir maior valor para o cliente. Nesse contexto, 0 sucesso deve ser visto como objetivo a
ser atingido e o insucesso como uma forma de aprendizado que, em ocasides futuras, pode
conduzir a0 sucesso. E importante lembrar que tais resultados sdo vélidos no contexto dos
casos estudados, sendo que qualquer tentativa de generalizac8o deve ser vista com cautela.

A trgetéria dos empreendimentos e dos empreendedores continuard sob
acompanhamento e reportada em trabalhos futuros — no caso do empreendedor A, qual sera
seu proximo empreendimento? E no caso do empreendedor B, seu sucesso continuar,
conforme ele acredita?

Como finalizacBo deste artigo, cabe uma ilustracdo e um Ultimo questionamento.
Primeiramente a ilustragdo: tem sido citada na midia a fala do astro do basquete Michael
Jordan em um comercial veiculado ha alguns anos atras: "Perdi mais de 9.000 arremessos em
minha carreira. Perdi mais de 300 jogos. Por 26 vezes foi confiado a mim o arremesso final e
eu os perdi. Fracassel repetidamente em minha vida — e é por isso que venci." (Kellard:
1997). E possivel que as palavras de Michael Jordan sgam consideradas um pouco
exageradas ou de efeito, mas eas ilustram como pode ser a estrada rumo ao sucesso para 0s
empreendedores. como uma corrida de obstécul os — utilizando mais uma metéfora esportiva —
sendo que a linha de chegada representa 0 sucesso que se busca e 0s obstacul 0s 0s insucessos
que, durante a competicdo, fatalmente eliminam alguns participantes e fortalecem outros.

E quanto a0 questionamento, se as possibilidades de insucesso sd0 consideraveis,
conforme foi examinado anteriormente, € recomendavel incentivar empreendedores a
correrem esse risco? A resposta deve ser afirmativa se 0s insucessos puderem ser encarados
como etapas de um processo de aprendizado. E fato que um empreendimento pode ter apenas
dois destinos: ser bem-sucedido ou ndo. Existe um certo consenso, tanto na literatura quanto
no meio empresarial de que 0S iNSUCESSDS ensinam mais que 0S sucessos, embora esse
aprendizado muitas vezes segja doloroso. Acredita-se ser essa a principal escola dos
empreendedores; e que o fato de se tentar outras vezes até a obtencdo de éxito é algo esta na
esséncia do empreendedorismo e dos empreendedores, apesar da falta de consenso sobre o
significado desses termos.
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