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      Prefácio




      Nos últimos anos, o estudo do empreendedorismo se tornou obrigatório em muitas universidades e escolas privadas do Brasil. No entanto, por mais que se estude e investigue o tema, nada é mais motivador do que os exemplos de sucesso. Palavras movem, e somente o exemplo arrasta.




      No virar de cada página deste livro, encontramos emocionantes e inspiradoras narrativas de empreendedores brasileiros. Gente que ignorou a teoria para se entregar àquilo em que acreditava, sem muita técnica, metodologia ou planejamento. Gente movida apenas pela vontade de empreender e de não ser refém de empresas pouco inspiradoras.




      O melhor termo para resumir esses notáveis empreendedores é “raça”. Todos construíram negócios prósperos com esse forte componente em sua alma. Por outro lado, todos amadureceram ao longo de sua história, cresceram e passaram a compreender a importância de técnicas sofisticadas de gestão para os negócios. Eles ainda são muito atuantes em suas empresas, mas agora estão cercados de profissionais de mercado. Muitos empreendem pensando em atrair sócios investidores que, além de dinheiro, tragam experiência profissional, de gestão e de relacionamentos — o chamado smart money. Todos entendiam muito do negócio e, com o crescimento, passaram a entender também de negócios.




      Outro fator comum entre os empreendedores retratados em Startup Brasil é a estima e o reconhecimento que eles sentem por pessoas que de alguma forma os ajudaram no penoso caminho do sucesso. Eles falam com muito carinho de amigos e mentores, de quem os inspirou e motivou. Muitos se lembram de pessoas da família, como pais e irmãos; outros citam professores, parceiros ou até mesmo investidores. Essas passagens do livro nos remetem a Vinicius de Moraes: “A vida é feita de encontros, embora haja tantos desencontros pela vida.”




      Um terceiro ponto que encontramos em todas as histórias do livro lembra a célebre frase de Napoleão, que dizia que duas coisas movem o homem: o medo e o interesse. Todos os empreendedores aqui retratados tiveram, em menor ou maior grau, um “frio na barriga” nos momentos iniciais do negócio, mas todos também tiveram vontade de crescer, de conquistar sua independência, de gerar riqueza, de seguir seus instintos. O que é ainda mais notável quando lembramos que a grande maioria deles construiu seus sonhos na época do Brasil com “esse” — o Brasil que importava carros Lada da Rússia, sem ar-condicionado, sem direção hidráulica, sem travas, sem conforto; o Brasil que era refém do FMI e se ajoelhava diante dos credores externos; o Brasil que declarava telefone no imposto de renda.




      (O Brasil com “zê”, por outro lado, é aquele que, após mais de uma década de privatizações nos serviços de telecomunicação, tem uma das maiores densidades de telefone por habitante do mundo: um aparelho per capita. Esses telefones fazem avançar empresas de cestas de café da manhã, empresas de telemensagens, floriculturas, empresas que produzem comidas congeladas ou que fornecem assistência 24 horas, além de profissionais como pedreiros, quituteiras e tantos outros — os novos empreendedores do Brasil.)




      Pedro Mello e Marina Vidigal fizeram um trabalho de entrevista muito aprofundado, não deixando escapar nada que considerassem inspirador para os leitores, capturando a essência das crenças, dos valores e das convicções de cada entrevistado. Startup Brasil é um livro de muito fôlego intelectual, fruto de horas de entrevistas com empresários que têm como seu maior equity justamente seu tempo.




      Há livros que passam e livros que se tornam eternos. Startup Brasil é um livro para ser guardado e revisitado de tempos em tempos, leitura obrigatória para aspirantes a empreendedores, leitores de biografias e até empresários bem-sucedidos que queiram resgatar suas lembranças de início de carreira. Meu conselho: leia com moderação, o conteúdo pode viciar.




       




      Romeo Deon Busarello




      Diretor de ambientes e relacionamentos digitais da Tecnisa




      Professor dos cursos de MBA e pós-graduação da ESPM e do Insper


    


  




  

    

      




      Introdução




      Todos os anos, milhares de empresas nascem da coragem de empreendedores brasileiros que sonham em ter seu próprio negócio. Muitos seguem esse caminho por necessidade, pois não têm outra opção senão investir em algo que os ajude a pagar as contas no fim do mês. Vale tudo, de carrinho de cachorro-quente a escritório de representação comercial, de restaurante a quilo a fábrica de xampu. Para esses empreendedores, impera a regra de suprir as necessidades mais básicas, como o aluguel da casa e a comida na mesa. Se pudessem, talvez optassem pelo conforto e a segurança de um emprego formal, com direito a carteira assinada, férias, décimo terceiro e aposentadoria.




      Outros são pessoas que sonham em criar seu próprio futuro. Para eles, a liberdade é mais importante do que toda a segurança que um bom emprego pode oferecer. São guiados pela aversão a chefes pouco inspiradores e pela possibilidade de sonhar sem limites, arriscando-se em águas totalmente desconhecidas pela maior parte das pessoas. Servem apenas à própria intuição.




      Mas são poucos os empreendedores que conseguem viver plenamente as possibilidades de um negócio próprio. Em sua maioria, são escravizados pelo trabalho de tal forma que acabam vivendo apenas para suas empresas. Seus empreendimentos tornam-se uma extensão de seus corpos, com o DNA dos fundadores impregnado em todos os níveis da organização. Pessoa física e jurídica se fundem, formando o elo invisível de um organismo completamente simbiótico.




      Entre esses empreendedores, alguns parecem, de certa forma, iluminados. São pessoas com brilho e talento, que fazem com que seus negócios se desenvolvam de forma excepcional. Criadores de empresas que, até bem poucos anos atrás, eram pequenas como milhares de outras, mas acabaram virando grandes grupos econômicos que hoje são líderes nos seus setores. Em muitos casos, aliás, esses empreendedores atuam em mercados criados por eles mesmos, a partir de sua criatividade e visão de futuro.




      Startup Brasil: a cara do empreendedor brasileiro




      O livro Startup Brasil surgiu dos estudos sobre o comportamento do empreendedor brasileiro que comecei a desenvolver ao longo das minhas 73 entrevistas com empresários para o programa Fiz do Zero, que ficou no ar por três temporadas na extinta IdealTV, canal de negócios da editora Abril. Durante o desenvolvimento desse estudo, surgiu a ideia de reunir as histórias dos empreendedores que mais se destacavam nesse grupo. Quando a Agir me convidou para escrever um livro sobre empreendedorismo, eu me animei com a chance de, além de compartilhar histórias interessantes e inspiradoras, entender melhor a origem de empresas que hoje são sucesso no mercado brasileiro e, em alguns casos, internacional.




      Comecei a jornada de escrever esse livro (descrita em mais detalhes na seção “Bastidores”) com o conteúdo gravado para o Fiz do Zero, material encorpado com pesquisas feitas por Marina Vidigal, minha companheira neste projeto. Para complementar a apuração, resolvi convidar os empresários escolhidos para mais uma rodada de entrevistas. Ao todo, foram pouco mais de duas horas ininterruptas com cada um deles, tempo suficiente para descobrirmos algumas pérolas que nos ajudaram a compreender o que está por trás de sucessos extraordinários.




      Dez mil horas de treinamento




      Uma das principais teses apresentadas por Malcolm Gladwell em seu livro Outliers (no Brasil editado pela Sextante com o título Fora de série) é que pessoas consideradas “fora de série” precisam de dez mil horas de treinamento antes de se consagrarem.




      Foi assim com Bill Gates, que não virou o empresário mais rico do mundo por acaso. Antes de fundar a Microsoft com Paul Allen, em 1975, ele já tinha muito mais do que dez mil horas de treinamento naquilo que viria a ser sua profissão, o desenvolvimento de programas para computadores. Gates começou a programar na oitava série, em 1968. Pouco depois, na empresa Information Sciences, acumulou 1.575 horas de trabalho em sete meses — uma média de sete horas e meia por dia, sete dias por semana. Ali se iniciou uma jornada que levaria Gates a cumprir suas mais de dez mil horas de treinamento, acumulando o conhecimento necessário para revolucionar a informática.




      Também foi assim com os Beatles, um dos maiores grupos de rock de todos os tempos. Entre 1960 e 1962, o grupo se apresentou 106 vezes na Indra, boate de striptease de Hamburgo, na Alemanha. Cada apresentação durava no mínimo cinco horas. Ou seja: dois anos antes de invadir os Estados Unidos, em 1964, os Beatles já tinham pelo menos cinco mil horas de treinamento.




      Com esses exemplos em mente, é mais fácil perceber que todos os empreendedores cujos depoimentos formam o Startup Brasil tiveram uma exposição ao mundo profissional bastante precoce. A quilometragem de sua experiência estava rodando desde muito cedo. Esses estímulos mentais recebidos na infância e na juventude podem ser comparados ao aprendizado de um idioma: assim como é muito mais fácil aprender uma nova língua nos primeiros anos de vida, o contato com os negócios ainda cedo certamente foi vital para o sucesso dos nossos personagens.




      Um novo jeito de fazer negócios




      Uma característica marcante em empreendedores de sucesso é a dedicação total aos seus negócios. No dia a dia das empresas, isso significa que muitas vezes eles colocam em segundo plano outros componentes importantes de suas vidas, como família, amigos, lazer e até a própria saúde. É comum isso acontecer pelo menos até que eles alcancem o topo de suas ambições, quando finalmente começam a dedicar mais tempo a si mesmos. Muitos têm dificuldade em manter uma vida equilibrada e acabam dando pouca atenção às questões pessoais.




      No entanto, vários dos empreendedores que contam suas histórias no Startup Brasil têm um perfil mais humano, conseguindo lidar com um intenso volume de trabalho sem deixar de lado a família, o lazer e a saúde. E talvez exatamente por isso tenham conseguido levar suas empresas tão longe: eles já descobriram que o sucesso sem equilíbrio é momentâneo, não tem bases sólidas para se sustentar. Se o ritmo da empresa for alucinante, com horas intermináveis de trabalho, a equipe não aguenta a pressão e vai embora. Com a troca constante de profissionais, a única cultura que se perpetua é a do estresse.




      Identificamos na maioria dos nossos entrevistados uma visão mais ampla das relações com familiares, amigos, clientes, fornecedores e colaboradores. São empreendedores que mantêm um canal aberto para a vida pessoal e buscam uma rotina equilibrada, com bons relacionamentos com as pessoas que os cercam. Pautado em bases sólidas, o sucesso deles é verdadeiramente “sustentável”.




      Empreendedores de alma ou excelentes planejadores




      Outra característica notória entre os empreendedores do Startup Brasil é a ausência de planejamento no início dos negócios. Muitos decolaram sem planos de negócio detalhados, análises de mercado ou planilhas de fluxo de caixa. Foram empreendedores que começaram com a alma e a mais pura intuição, inserindo só mais tarde o planejamento em suas rotinas.




      Esse perfil confirma uma das bases de um recente estudo publicado por Saras D. Sarasvathy, proeminente pesquisadora do comportamento empreendedor e professora da Darden Graduate School of Business, Universidade de Virginia, nos Estados Unidos. Seu livro Effectuation: Elements of Entrepreneurial Expertise (Edward Elgar, 2009) apresenta uma tese controversa, segundo a qual a maioria dos empreendedores norte-americanos parte para a execução sem um planejamento prévio. Isso ocorre pelo simples fato de suas ideias embrionárias terem variáveis demais para serem pensadas dentro de um plano de negócio. Por isso, eles preferem construir seu futuro sem pensar nas chances de cada uma das variáveis dar certo ou errado.




      Diante disso, arriscamos afirmar que no início de um negócio é muito mais importante sair da inércia do que criar business plans e pesquisas que demandam muito tempo e dinheiro. Isso não significa uma postura contrária ao planejamento, de forma alguma. Mas, embora muitas empresas do Startup Brasil tenham tido grandes conquistas sem o auxílio de qualquer tipo de planejamento, elas passaram a adotar sofisticadas ferramentas à medida que os negócios cresceram e se solidificaram. Em todos os casos ficou clara a importância do planejamento para conseguir um crescimento sustentável e consistente.




      Perfil dos empreendedores do Startup Brasil




      Há uma grande variedade entre os empreendedores que estão no Startup Brasil. Maurício de Sousa, da Turma da Mônica, se lembra de uma infância bucólica no interior de São Paulo, enquanto Elói D’Ávila, da Flytour, foi menino de rua na capital do mesmo estado. Marcus Hadade, da Arizona, viajou pelo Norte e Nordeste do Brasil trabalhando nos negócios da família; Pedro Cabral, da Agência Click, foi de Salvador à Califórnia para surfar. Na adolescência, Vasco Carvalho Oliveira Neto, da AGV Logística, administrou concordatas em série, enquanto Alexandre Tadeu da Costa, da Cacau Show, tomou para si um negócio abandonado pela própria família.




      Também há semelhanças entre os entrevistados. Romero Rodrigues, do BuscaPé, e Gilberto Mautner, da Locaweb, transformaram sua paixão por computadores em grandes negócios. No Sul do país, Miguel Krigsner, do Boticário, e Daniel Mendez, da Gran Sapore, contaram com seu talento no relacionamento com clientes para desenvolver seus negócios.




      Acreditamos que muita água ainda vá rolar nas vidas desses empreendedores e que ainda vá se falar muito sobre o que surgiu das mãos deles. Mas o que queremos agora é que você conheça essas dez jornadas incríveis e as aproveite como fonte de inspiração para criar a sua própria história empreendedora.




       




      Forte abraço,




      Pedro Mello


    


  




  

    

      




      capítulo 1




       




      Miguel Krigsner (O Boticário)




      O estudioso da alma feminina




      Fuga para La Paz




      Nasci em La Paz, na Bolívia, em 9 de janeiro de 1950. Meus pais, ambos poloneses, sofreram com a perseguição aos judeus na Alemanha nazista e se mudaram para a Bolívia, um dos poucos países que concediam vistos a judeus naquela época. Os dois se casaram em 1949, após dois meses de namoro. Viviam a pressa característica de pessoas que procuravam reconstituir uma estrutura familiar, agarrar-se a algo, recomeçar uma vida partindo absolutamente do zero, muitas vezes sem capital, sem estudos e num país de idioma estranho, revelando-se verdadeiros empreendedores por sobrevivência.




      La Paz era uma cidade limitada do ponto de vista econômico, mas que havia se tornado um importante centro judaico na América do Sul. Com dez dólares no bolso e muita vontade de recomeçar a vida, meus pais fizeram incríveis malabarismos. Conto a saga deles para contextualizar minha origem, pois, embora eu não tenha participado de nada disso, o passado deles me marcou muito. De uma forma ou de outra, seus obstáculos, sofrimentos e traumas estiveram sempre presentes e marcaram a minha formação.




      Meu pai sempre foi muito determinado, e desde sua chegada à Bolívia fez o que pôde para se restabelecer. Sua primeira atividade no país foi a venda de roupas. Ele saía de bairro em bairro para vendê-las com uma pequena margem de lucro, investindo principalmente na formação de uma clientela. Mais tarde montou uma loja e as coisas começaram a melhorar. O ponto ficava em La Paz e, curiosamente, não tinha nome. Se alguém o questionasse sobre isso, meu pai respondia num castelhano bem rudimentar: “Casa de Deus, sai um e entram dois”, deixando transparecer o senso de humor que tinha conseguido preservar.




      Tive uma infância normal, como a maioria dos garotos com quem convivia. Morava com meus pais e minha irmã caçula, frequentava a escola e tinha tempo para brincar. Daqueles tempos, também guardo as primeiras lembranças do meu gosto pelas cores e efeitos visuais. Ainda garoto, eu me divertia com frasquinhos transparentes de grafite, que enchia com água tingida com aquarela e depois posicionava contra a luz. Eu me deliciava com o resultado e nem imaginava que esse era o meu primeiro contato com a estética das cores em frascos que, na minha vida adulta e na criação do Boticário, viria a ser algo tão importante.




      Deixamos a Bolívia por dois motivos. O primeiro era que o país tinha muitos problemas políticos. A cada dez meses havia uma mudança de presidente ou governador. O segundo era que minha mãe tinha problemas cardíacos que se agravavam em La Paz, a capital sul-americana de maior altitude. Os médicos aconselhavam que nos mudássemos de lá. A solução estava em Curitiba, onde morava uma irmã do meu pai. A cidade, que na época contava 250 mil habitantes, foi a escolhida para a nova fase da nossa vida. Eu tinha onze anos quando nos mudamos.




      Partimos para o sul do Brasil com nossas roupas, alguns itens pessoais e 15 mil dólares, que era todo o dinheiro que meu pai tinha acumulado. Chegando à capital paranaense, nós nos instalamos e meu pai começou a trabalhar numa lojinha de roupas. Para mim, a mudança trouxe um desafio extra: tive que me preparar durante um ano inteiro para aprender português e entrar no Colégio Estadual do Paraná. Estudava dia e noite, mas enfim deu tudo certo. A vida prometia entrar nos eixos, mas daí aconteceu o inesperado: minha mãe teve um câncer no útero e faleceu aos 34 anos.




      Filosofia do “mãos à obra”




      A ausência da minha mãe marcou uma nova etapa na minha vida. A partir desse momento, passei a ajudar meu pai na loja em que ele trabalhava, no centro de Curitiba. Assumi muitas responsabilidades e comecei a levar uma vida bem diferente da dos meus amigos. Nas tardes de sábado, enquanto minha turma jogava futebol, eu ficava na loja acompanhando a faxineira. Também não eram raras as ocasiões em que, depois da aula, eu precisava cuidar da nossa casa. Lavar os lençóis era a pior parte.




      Hoje encaro essa época como algo importante na minha formação. Aprendi que a vida tem altos e baixos e que não podemos nos vitimizar por isso. Também entendi que ninguém ganha nada ao reclamar ou atribuir problemas a traumas de infância, culpando o pai, a mãe ou a tia. O caminho que decidi tomar foi o de superar o mais rápido possível essas passagens tristes que aconteceram na minha vida, sem ficar olhando pelo retrovisor. Sei que o passado é importante em termos de experiência, pois nos dá mais robustez para enfrentar a caminhada. Porém, mais importante do que prestar atenção no retrovisor é olhar para frente.




      Embora tenha abreviado a convivência que tive com os meus amigos, a presença na loja ao lado do meu pai foi decisiva na minha trajetória como empresário. Ali, observava o trato especial que ele tinha com os clientes. Num ambiente em que grande parte dos frequentadores eram mulheres, meu pai era um sedutor nato. Ele as tratava muito bem, com muita delicadeza, às vezes até com uma pitada de algo mais. Observando seus modos, aprendi a tratar um cliente e comecei a estudar o comportamento feminino, algo que está na alma do Boticário.




      Ele e eu tínhamos uma relação muito boa, éramos amigos, e ele me dava uma grande abertura para conversarmos sobre tudo. Era um pai ao mesmo tempo autoritário, rígido, doce e preocupado com a educação. Lembro de um domingo de manhã em que me acordou dizendo que eu o acompanhasse à casa de um senhor que lhe emprestaria dez mil dólares. Não entendi por que meu pai fazia questão de que eu estivesse presente até que, logo depois de receber o dinheiro e antes que eu perguntasse qualquer coisa, ele se virou para mim e disse: “Quero que você saiba de uma coisa: estou pegando emprestados dez mil dólares deste senhor. Se algo acontecer comigo, você ficará com essa dívida e terá que pagar, terá que devolver esse dinheiro a ele.”




      Hoje, passados muitos anos desse episódio, vejo com clareza que aprendi com meu pai a lição de honrar os compromissos — independentemente do que esteja dito em contrato. Ele me mostrou que a confiança que se tem em quem está do outro lado, que nasce no momento dos “olhos nos olhos”, é insubstituível. Trazendo isso para os negócios, aprendi que, durante uma negociação importante, sempre há um momento em que surgem vinte advogados para discutir um contrato. Nesse processo, se eu estiver seguro, sei que há uma hora em que vou dizer: “Não se preocupem, nem coloquem essa cláusula, pois não vai acontecer nada disso.” E nunca tive problemas.




      Uma farmácia com ares de butique




      O sonho do meu pai era que eu fizesse medicina. Para ele, o médico era um semideus. Eu, que não era muito estudioso, fui reprovado dois anos seguidos no vestibular e sentia que aquela não era minha vocação. Acabei optando pela farmácia. Eu já me interessava por cosmética e pela formulação de medicamentos e pensava que, no fundo, quem curava os pacientes eram os farmacêuticos, pois eram eles que criavam os medicamentos. Embora não tivesse clareza de como seria o meu futuro, me agradava a ideia de trabalhar nessa indústria.




      Fui aprovado na faculdade de farmácia de Curitiba. Inconformado com minha escolha, meu pai sugeriu que eu concluísse o curso e depois aproveitasse os créditos para me graduar em medicina. Ele tinha certeza de que me convenceria. No dia da minha formatura, meu pai, embora não estivesse nada contente, me acompanhou no jantar de comemoração. Nós nos sentamos numa mesa grande, ao lado de vários pais orgulhosos dos seus filhos recém-formados. Pois quando lhe perguntaram se estava contente, meu pai não pensou duas vezes: “Meu filho está aqui, mas agora vai estudar medicina.” Quase morri de vergonha!




      Assim que me formei, passei a buscar a área onde atuaria. Cheguei a cogitar as indústrias farmacêuticas, mas elas estavam todas em São Paulo e eu não queria deixar Curitiba. Havia o mercado de análises clínicas, mas rapidamente descartei a possibilidade, pois não tinha gostado da experiência vivida num estágio nessa área. Depois disso, veio a ideia de montar uma farmácia especializada em fórmulas que mesclassem cosmética e dermatologia, uma tendência que surgia no Rio Grande do Sul e em São Paulo. Meu foco seria esse. Formulando medicamentos, eu poderia, por exemplo, criar cremes e xampus que reunissem dois ou mais princípios ativos para resolver problemas como acne, seborreia ou escabiose.




      Tomada a decisão de montar um negócio, fui para Porto Alegre, fiz estágios em algumas farmácias e voltei para Curitiba disposto a abrir meu próprio empreendimento. Foram meses de pesquisa e contatos com médicos, profissionais de farmácias convencionais e dermatológicas e especialistas da indústria de cosméticos, até que eu entendesse o funcionamento daquela engrenagem. Já tinha em mente que o mercado de estética poderia ser uma opção no futuro, como uma extensão natural da farmacologia. Na medida em que me inteirava sobre os meandros do setor e adquiria os conhecimentos de que precisava, ia montando minha farmácia no papel.




      Com um investimento total de seis mil dólares, inaugurei a primeira farmácia Boticário em 22 de março de 1977. No início, éramos eu e mais três sócios. Havia uma farmacêutica, que logo deixou a sociedade para se casar e saiu de Curitiba, e dois dermatologistas cujo trabalho era desenvolver fórmulas para os produtos. Um deles saiu do Boticário em 1985, e o outro — uma pessoa de muita visão, que me ajudou muito — deixou a empresa por volta de 2003.




      Desde o início nos chamamos O Boticário, termo usado para se referir ao antigo farmacêutico que, na Europa, lidava com ervas e outras substâncias de poder curativo. A primeira farmácia era pequena, mas caprichada. Parecia uma butique. Estávamos fora do centro de Curitiba, numa rua próxima a dois hotéis de alta rotatividade, o que fazia com que houvesse clientes na loja o dia inteiro. As pessoas passavam, olhavam, perguntavam o que eram aqueles produtos “cosmeto-dermatológicos”. E faziam a divulgação boca a boca.




      Algas marinhas, batedeiras e intuição




      O Boticário recebia de 12 a 15 pedidos por dia. Mesmo sabendo que se tratava de um começo, eu me perguntava onde aquilo ia dar. A questão era que, ainda que produzisse quarenta itens por dia, o negócio seguiria muito pequeno. Na rotina, com tempo de sobra, eu aproveitava para aprofundar meus conhecimentos em cosmética e criar novos cremes. Minhas matérias-primas eram o colágeno, a elastina e as algas marinhas, produtos naturais que estavam na moda nessa época. Sem dinheiro para comprar embalagens sofisticadas, usava tubinhos ou potinhos brancos próprios para cremes, com rótulo adesivo batido a máquina trazendo o nome do cliente.




      O rótulo era um cuidado bastante simples que fazia as pessoas se sentirem especiais. Isso criou uma contraposição com os produtos industrializados que foi muito positiva para nós. Mas era só o começo. Enquanto os clientes esperavam suas receitas ficarem prontas, um balcão preparado como uma vitrine de loja exibia os cremes que eu havia inventado. Vendíamos potes grandes e pequenos. Eu sabia que ninguém levaria os grandes logo na primeira compra, portanto usava sempre o mesmo argumento: “Leve pelo menos o pequeno e experimente.” Tínhamos a tranquilidade de saber que naqueles potes os clientes encontrariam o melhor do melhor, em concentrações que efetivamente fariam diferença após algumas aplicações.




      Desde o começo priorizei a qualidade. Sem possibilidade de investir em mídia, sabia que a única forma de o Boticário crescer seria por meio da excelência dos produtos, o que acabaria repercutindo em divulgação boca a boca. Ainda hoje, acredito que um produto ruim, ainda que amparado por publicidade, não pode ser vendido mais de uma única vez. Insatisfeito, o cliente não repete a compra. Com isso em mente, e depositando tudo o que tínhamos nos produtos, conseguimos fazer com que os clientes voltassem outras vezes e se tornassem consumidores fiéis.




      Também a nosso favor, vale dizer, tínhamos o canal direto entre a manipulação e o cliente. Nosso produto não passava por terceiros, permitindo que praticássemos um preço justo sem abrir mão da margem de lucro. E foi assim que o negócio começou a crescer. Os clientes comentavam com seus conhecidos sobre nossa farmácia e nossos cremes, fazendo com que cada vez mais gente nos procurasse. Nesse contexto, ganhei uma batedeira de presente da minha irmã, elevei a produção e passei a fazer um quilo de creme por vez, o que me rendia vinte potinhos de cinquenta gramas.




      Nessa época, o mercado brasileiro estava dividido entre concorrentes dispersos. Havia produtos baratos contrabandeados do Paraguai e marcas locais para as classes C e D, como Leite de Rosas. Além disso, recebíamos alguns produtos importados com preços proibitivos, e existiam empresas de venda direta, como Avon, Christian Gray e Natura. No caso da Avon, muitos itens eram importados: além de caros, suas fragrâncias não tinham nada a ver com o Brasil.




      No varejo, os consumidores encontravam produtos importados da Johnson & Johnson. A questão, nesse caso, era que as fórmulas elaboradas para o clima europeu não se adequavam ao nosso clima. Muitos dos cremes feitos por eles eram pesados e gordurosos para proteger a pele do frio. Como o mercado brasileiro era fechado, os poucos importadores que existiam se sentiam à vontade para empurrar qualquer coisa para os consumidores. Atento a essa demanda mal-atendida no mercado nacional, enxerguei uma oportunidade e me dispus a fazer perfumes, cremes e loções próprios para serem usados aqui




      Um negócio pronto para decolar




      A grande virada do Boticário começou em 1979, com a participação totalmente inesperada de ninguém menos que Silvio Santos. Ao preparar o lançamento de uma marca própria de cosméticos, ele havia mandado produzir milhares de frascos para os produtos. Acontece que, no meio do caminho, saiu a concessão para montar o SBT e ele acabou desistindo dos produtos de beleza. Com isso, sessenta mil frascos foram parar num depósito. Assim que fiquei sabendo, fui a São Paulo ver se parte do estoque poderia interessar ao Boticário. Gostei do que vi e quis comprar mil vidrinhos de um tipo, quinhentos de outro, trezentos de outro. O funcionário responsável por negociar foi taxativo: “Tenho aqui sessenta mil frascos. Eu te vendo tudo ou nada.”




      O valor total dos frascos girava em torno dos sessenta mil dólares. Eu estava com medo de assumir aquele compromisso, mas resolvi bancar a oferta e me propus a pagar o valor pedido em dez parcelas. Quando entrei no ônibus de volta para Curitiba, não sabia onde colocaria os tais frascos nem como pagaria por eles. A partir daquele momento, dar um destino aos sessenta mil vidrinhos se tornaria meu maior desafio. Se o volume de vendas não desse conta do recado, eu enviaria dois caminhões devolvendo os frascos para o Silvio Santos, junto com uma carta pedindo desculpas. Já tinha até pensado no texto da carta!




      Entre os frascos que comprei, gostei especialmente das ânforas, cujo visual era diferente de tudo o que o consumidor tinha visto até então no Brasil. Ao observá-las, tive o insight que mudaria o foco do nosso negócio: com seu design ao mesmo tempo moderno e delicado, aquelas peças eram exatamente o que precisávamos para fazer o Boticário ingressar na perfumaria, setor no qual poderíamos trabalhar com uma margem muito interessante. A partir daí, comecei a analisar as centenas de amostras grátis de fragrâncias que já havia recebido de nossos fornecedores e dei início à preparação da nossa primeira coleção de perfumes.




      Em pouco tempo, de maneira até improvisada, lançamos uma coleção de 14 perfumes. Logo depois, saí à procura de fragrâncias mais apuradas. Em São Paulo, visitei um fornecedor de essências que me apresentaria o Acqua Fresca, um dos maiores sucessos do Boticário. Lembro do instante em que me trouxeram a fragrância, que teoricamente ainda estava sendo confeccionada. Cheirei aquilo e adorei. A perfumista me disse que ainda faria alguns testes, pois alguns aspectos tinham que ser melhorados. Eu precisava urgentemente da essência, tinha gostado muito da primeira impressão e falei que a fragrância estava prontinha e que eu iria lançá-la daquele jeito, sem tirar nem pôr.




      Os produtos estavam sendo bem aceitos, e conforme as vendas aumentavam comecei a pensar numa maneira criativa de vendê-los Brasil afora. Eu não tinha dinheiro para mídia, tampouco margem para manter distribuidores. Nesse contexto, enquanto buscava uma alternativa, acabei passando pelo aeroporto Afonso Pena, em Curitiba, ao retornar de uma viagem qualquer. O espaço estava em reforma, e conversando com funcionários da obra descobri que fariam algumas lojas no local. Haveria pontos de venda de malas, lembranças e presentes, além de uma farmácia. Por se tratar de um local administrado pela Infraero, o direito de montar as lojas seria obtido por licitação.




      Fui me informar sobre os detalhes e descobri que o aeroporto recebia cerca de dez aviões por dia. Fiz as contas e concluí que aquela farmácia poderia contribuir com nosso crescimento — contanto, é claro, que eu pudesse trabalhar também com perfumaria lá dentro. Fui orientado a fazer essa solicitação na própria licitação. Chegado o dia de os candidatos se apresentarem, apareci com dois envelopes: um com uma proposta de valor mais alto e outro com uma proposta mais em conta. A escolha sobre qual envelope entregar dependeria dos concorrentes farmacêuticos que eventualmente estivessem presentes. Como não encontrei ninguém do setor (e eu conhecia a maioria dos profissionais de farmácia da região), entendi que eu era o único interessado naquele ponto. Entreguei o envelope que propunha o valor mais baixo e ganhei a permissão para montar meu negócio.




      Um aroma toma o Brasil




      De segunda a sábado, tínhamos uma ótima vendedora na loja. Aos domingos, eu mesmo ficava atrás do balcão. Na época, minha presença era uma necessidade. Hoje, tenho consciência de que no contato direto com os consumidores eu absorvia ensinamentos fundamentais para o crescimento do Boticário. A cada domingo, aprendia lições diferentes sobre os produtos que os clientes procuravam, sobre maneiras de dispor os itens na loja e de tornar as embalagens mais atraentes. Nos momentos em que estava sozinho, aproveitava para anotar as minhas percepções, que mais tarde serviriam de base para realizarmos melhorias.




      Com o tempo, fui entendendo as particularidades do consumidor do aeroporto. Vi que cerca de 90% deles eram homens viajando a trabalho e, quase sempre, queriam voltar para casa com um presentinho. Eu também notava como as pessoas ficavam ansiosas pouco antes de um voo ou quando se ausentavam de casa. Nos dois casos, fazer uma compra era uma forma de amenizar sentimentos indesejados. Também percebi que naquele ambiente havia uma grande propensão a gastar, nem que fosse só com uma lembrancinha. Sabendo disso, toda vez que um homem entrava na loja, por exemplo, passamos a perguntar se não levaria algo para a esposa e os filhos.




      Além dos passageiros, as comissárias de bordo começaram a se mostrar clientes importantes. Muitas delas compravam nossos produtos pensando em revendê-los para ganhar um dinheiro extra. Com isso, saíam da loja com dezenas de colônias que acabavam sendo levadas para diversas cidades do Brasil. Sem saber, elas faziam um trabalho de divulgação que não tinha preço! Como os produtos traziam etiquetas com o nosso telefone, não demorou para começarmos a receber pedidos vindos de várias partes do país. Por meio do serviço de entrega e reembolso da Varig, enviávamos os itens aos consumidores, que os retiravam mediante pagamento.




      Em paralelo a esse movimento que acontecia em Curitiba, o Boticário expandia sua atuação de outras formas. Interessados em abrir lojas para vender nossos produtos começaram a pipocar pelo país. Fechei várias parcerias, com a condição de que, nas áreas de perfumaria e cosméticos, os lojistas vendessem exclusivamente as linhas Boticário. Como referência para montar as lojas, pedia que usassem o projeto arquitetônico dos pontos de venda já existentes. Por fim, solicitava que em cada um dos estabelecimentos houvesse uma vendedora treinada que conhecesse detalhadamente nossos perfumes, cremes e xampus.




      A primeira loja aberta nesse esquema, em 1980, ficava na alameda Lorena, em São Paulo, no bairro dos Jardins. Em seguida, inauguramos uma no Rio de Janeiro, numa galeria malfrequentada de Ipanema. Depois foi a vez de Brasília e Goiânia. Embora o negócio se mostrasse muito interessante para a empresa, eu não sabia se esse tipo de distribuição daria certo e tinha um receio muito grande de que algum representante arranhasse o nosso nome. Desde o início, portanto, optei por não liberar o nome Boticário. A loja de São Paulo, por exemplo, se chamava Campeche. A do Rio de Janeiro era a Maçã Verde e a de Brasília, Natureza.




      A chegada do franchising ao Brasil




      Embora estivéssemos colocando em prática uma espécie de franquia, nem nós, nem nossos revendedores tínhamos consciência disso. O sistema de franchising ainda era pouco conhecido no Brasil, e só tomei conhecimento de que nossa prática era quase uma franquia quando falei com Marcelo Cherto e Marcus Rizzo, consultores pioneiros no estudo desse mercado, e Ricardo Young, filho de um dos fundadores da rede Yázigi de idiomas. Depois de algumas conversas iniciais, passamos a nos reunir regularmente para estruturar um modelo de franquia no Boticário. Numa pequena cafeteria no primeiro andar do Hotel Bourbon, perto da praça da República, no centro de São Paulo, fazíamos reuniões intermináveis que culminaram, inclusive, na criação da Associação Brasileira de Franchising.




      Os consultores me despertaram para algumas práticas que seriam essenciais para o sucesso do Boticário. Entre outras coisas, eles me chamaram a atenção para o fato de que o modelo de franquia só funciona quando a relação entre ambas as partes (franqueado e franqueador) é harmônica, com todo mundo ganhando. Se uma das partes se sentir prejudicada, a franquia simplesmente não vai para frente. Se o franqueador empurra a mercadoria para o franqueado, como se este fosse apenas um depositário, a parceria não evolui.




      Enquanto as discussões iam amadurecendo, os negócios do Boticário ganhavam corpo, com produtos sendo vendidos em várias partes do Brasil. Em 1982, inauguramos nossa fábrica em São José dos Pinhais, na região metropolitana de Curitiba. Três décadas mais tarde, ela já passou por diversas reformas que a tornaram maior e mais moderna. A planta original ficava numa chácara de mil metros quadrados onde havia vacas, ovelhas e gansos. Já naquele tempo tínhamos controle de qualidade, depósitos para a matéria-prima e para o produto acabado e até uma biblioteca de livros técnicos sobre cosmética e estética. Era tudo pequenininho, mas funcionava bem.




      Chegamos em 1985 com quinhentas lojas espalhadas pelo Brasil, mas sem qualquer padronização. Cada franqueado tocava o negócio a seu modo, escolhendo desde a decoração até o nome do estabelecimento, o que, desde o início, havia se imposto como um limitador para nossa expansão. Eu me perguntava como poderíamos ser reconhecidos pelos clientes e pela mídia se tínhamos uma cara em cada esquina. Isso foi motivo de muita discussão, até que tomamos uma das decisões mais importantes da empresa: unificar o nome de todas as lojas para O Boticário.




      A adoção do nome pela rede foi anunciada em julho de 1985, na nossa primeira convenção com todos os franqueados. Embora muitos tenham abraçado essa e outras propostas, houve também quem apresentasse resistência. Em sua maioria, os rebeldes tinham lojas mistas, nas quais vendiam produtos como roupas e bijuterias. Fomos incisivos: quem quisesse permanecer no sistema não apenas precisaria adotar o nome oficial como teria que vender exclusivamente a marca O Boticário. Na mesma convenção, apresentamos nosso planejamento estratégico para os anos seguintes e o manual de operações, com as práticas a serem adotadas pelos franqueados.




      O teste dos planos econômicos




      Em 1987, quando as vendas estavam indo de vento em popa e já atuávamos com a padronização das lojas, veio o Plano Cruzado, que representou um momento fatídico para a empresa. A moeda mudou e começou a se desvalorizar, e a economia foi tomada por um clima generalizado de insegurança. Nesse cenário, comprar perfumes nem passava pela cabeça das pessoas. No auge da crise, as vendas despencaram 80% e achei que fosse ficar inadimplente com meus fornecedores. Para completar, não podia recorrer a canais alternativos de vendas, pois esta seria uma conduta absolutamente desleal com meus franqueados. Entramos num momento de muita tensão.




      Marquei uma reunião em São Paulo com 12 dos nossos fornecedores mais estratégicos, incluindo os que nos vendiam vidros e fragrâncias. Abri o jogo e disse que os pagaria, mas que precisava de tempo, pois estávamos sofrendo os efeitos do Plano Cruzado. Abertos a negociações, eles estenderam os prazos de pagamento e mantiveram meu abastecimento. Foi quase uma concordata branca: eu não queria pedir concordata, minha prioridade era negociar e encontrar uma maneira de pagar a todos os credores. 1987 foi um ano muito difícil, e 1988 também não foi muito bom. Daí em diante, nossa situação voltou a se normalizar.




      Apesar das dificuldades, o período de 1985 a 1990 foi marcado por um grande crescimento na abertura de lojas, graças ao empenho e comprometimento dos parceiros de negócio. Depois da alegria de alcançar a marca de quinhentos pontos de venda em 1985, entramos na década de 90 comemorando a inauguração da nossa milésima loja. A partir daí, a expansão foi vertiginosa. Expandimos a fábrica, o portfólio de produtos e a quantidade de funcionários. A cada cinco anos, passamos a fazer uma reformulação nos layouts das lojas.




      No início dos anos 1990, o governo decretou novas medidas econômicas que repercutiram diretamente na nossa empresa. Com o Plano Collor, o bloqueio do dinheiro nos bancos freou o consumo significativamente. Não bastasse isso, houve a abertura da economia para itens importados, possibilitando a criação de uma nova frente de concorrentes no mercado de cosméticos. Grandes fabricantes como L’Oréal e Nivea desembarcaram no Brasil, para desespero dos nossos franqueados.




      Mas, se era possível importar produtos como perfumes, carros e eletrodomésticos, o mesmo poderia ser aplicado ao design. Ali estava uma chance de nos igualarmos aos importados num ponto em que ainda estávamos atrasados. Tendo isso em mente, saí do Brasil e passei quase um mês visitando designers da França, da Itália e dos Estados Unidos. Localizei excelentes profissionais, como o francês Thierry Lecoule, que havia ganhado um importante prêmio com uma embalagem feita para um perfume Versace, e muitos outros fabricantes de vidros coloridos que nos ajudariam a sofisticar nossas embalagens.




      Um novo sistema de distribuição




      Os consultores contratados pelo Boticário eram incisivos: a distribuição tinha que ser feita diretamente do Boticário para o franqueado. Eventuais intermediários precisariam receber uma margem, e em tempos de moeda estável o consumidor não aceitaria aumentos de preço. Outro argumento contra os distribuidores é que eles dificultavam o fluxo livre de informações entre franqueador e franqueados. Por mais que fossem bem-intencionados, sempre haveria um filtro que poderia dificultar essa comunicação, algo que não queríamos de jeito nenhum.




      Em 1996, após o Plano Real e a estabilidade da moeda, percebemos que era hora de mudar nosso sistema de distribuição, acabando de vez com a figura do distribuidor. Em tempos de inflação alta, eles lucravam muito, pois compravam os produtos com base em uma tabela, tinham prazo para pagamento e aplicavam o dinheiro recebido. O negócio era mais financeiro do que operacional. Entretanto, com o real estável, sem inflação, o retorno deixava de ser tão interessante. Embora fôssemos muito gratos pelo trabalho dos distribuidores nos primeiros anos da empresa, decidimos aproveitar esse momento econômico para redesenhar nosso modelo.




      Dali em diante, passaríamos a enviar diretamente a mercadoria para as 1.600 lojas que então faziam parte da rede. Para cortar o cordão umbilical com os distribuidores, nos reunimos com todos eles em São Paulo e explicamos a necessidade de transformação. Primeiramente, nos comprometemos a pagar todas as multas e indenizações de funcionários que eventualmente não fossem aproveitados. Em troca, pedimos que os velhos distribuidores reinvestissem o dinheiro recebido no próprio Boticário, se possível com a abertura de novas lojas. Felizmente deu certo. Todos aceitaram seguir conosco, e isso gerou a criação de 150 novas lojas nas capitais.




      Daí em diante, nosso desafio passou a ser a reestruturação da empresa para atender aos 1.750 pontos de venda que tínhamos em todo o território nacional. Nessa mudança, contamos com a informática, que facilitava muito a comunicação, e com um operador logístico que durante um ano atuou na separação e no envio das mercadorias aos lojistas. Depois desse período, enfim, começamos a tocar nós mesmos a estrutura de distribuição.




      Um trabalho para toda a vida




      Nos últimos anos, adotamos práticas de governança corporativa que trouxeram muitas novidades, entre elas a transferência do comando da empresa para outra pessoa. Em 2008, passei a presidência do Boticário para Artur Grynbaum, meu cunhado, que está conosco desde 1986. Por seis anos, ele ocupou a vice-presidência da empresa, e antes disso passou pelos setores financeiro e comercial. Artur tem profundo conhecimento do negócio e é a pessoa certa para conduzir o dia a dia dessa operação complexa que, em 2010, inaugurou sua loja de número 3.000 e está presente no Brasil e em dez outros países.




      Em sua trajetória no Boticário, Artur começou exercendo um papel importante na área financeira. Houve um momento em que percebi que faltava nele um entendimento do todo e achei que uma vivência perto dos franqueados seria importante para sua formação. Na área comercial, ele se envolveu com as pessoas que trabalham no balcão das lojas e pôde entender melhor o funcionamento de toda a rede. Hoje, fico muito tranquilo em vê-lo na presidência. Artur tem plena capacidade de renovar a empresa, mantendo os seus valores intactos.




      Da minha parte, sigo no Boticário como presidente do conselho. Nessa posição, contribuo constantemente com pontos de vista que ajudam o trabalho daqueles que estão mergulhados em seus afazeres. Vivo atento a oportunidades que podem surgir para um Boticário que não pode parar. Vou me manter próximo, pois me orgulho dessa empresa e de poder mostrar que companhias brasileiras bem-estruturadas podem dar certo. Tenho uma enorme vontade de ver o país evoluir — e vejo no empresariado os melhores protagonistas para que isso se torne possível.




      Por causa da minha história familiar e, mais tarde, por opção própria, adotei o trabalho como principal diretriz da minha vida. Por conta disso, estudei menos do que deveria. Tenho certeza de que um curso de administração teria me ajudado muito. Não foram poucas as vezes em que quebrei a cabeça com questões que me pareciam complexas e, mais adiante, se revelariam extremamente simples em livros de administração que li tardiamente. Há muitas teorias e fórmulas que, se eu tivesse conhecido antes, teriam economizado meu tempo.




      Também por conta do trabalho, houve períodos em que tive pouco tempo para o lazer. Já me peguei várias vezes trabalhando sete dias por semana, durante quase o ano todo. Chegava a me sentir culpado quando não estava produzindo. Passei diversas fases da vida sem um espaço onde pudesse me desligar da minha atividade. Eventualmente andava num parque, jogava golfe, fazia iatismo ou teatro de bonecos, atividades de que sempre gostei. De todo modo, esses eram momentos isolados, pois não me dava ao luxo de me desligar completamente.




      Apesar dessa entrega, procurei estar sempre próximo da minha mulher e de nossas filhas (as duas já são adultas e trabalham no Boticário). Tenho uma vida social restrita, e depois de um dia de trabalho dou graças a Deus de poder chegar em casa e conviver com elas. Sempre compartilhei com minha família tanto as coisas boas como os momentos de angústia que todo empresário tem. Minha esposa esteve ao meu lado durante quase toda a minha trajetória e deu uma contribuição enorme a tudo o que fiz. Depois de tudo o que aprendi e construí com ela e minhas filhas, considero um privilégio essa possibilidade de seguir transmitindo nossos valores para outras pessoas.


    



OEBPS/Fonts/MinionPro-Bold.otf


OEBPS/Images/p3_opt.jpeg
Startup
BRASIL






OEBPS/Fonts/MinionPro-Regular.otf


OEBPS/Fonts/MinionPro-BoldIt.otf


OEBPS/Fonts/MinionPro-It.otf



OEBPS/Images/logo.jpg
A

AGIR





OEBPS/Images/1_opt.jpeg
Startup
BRASIL






OEBPS/Images/capa.jpg
PEDRO MELLO
MARINA VIDIGAL

Startup
BRASIL

Fundadores de 0 Boticario, Locaweb, Cacau Show,
BuscaPé, Gran Sapore, Grupo Arizona, AgénciaClick,
Turma da Monica, Flytour e AGV Logfstica contam
como nasceram suas empresas milionarias

AGIR





