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RESUMO

O objetivo deste trabalho consiste em analisar a criacdo e a manutengdo de um
pequeno negocio no estado do Espirito Santo sob os preceitos da escola Empreendedora
e para tanto a metodologia utilizada ¢ a pesquisa bibliografica com a utilizagao de fontes
secundarias. Na primeira parte deste artigo ¢ caracterizado o conceito de estratégia bem
como ¢ apresentada, de forma sucinta, as escolas da Administragdo Estratégica, com
énfase na escola Empreendedora a luz de seus preceitos, da sua importancia e das
criticas atribuidas a ela. Na sequencia ¢ retratada as Micros e Pequenas Empresas a
partir de suas vantagens competitivas e de suas dificuldades, da sua importancia
enquanto geradora de renda e emprego e de seus aspectos legais. Em um segundo
momento ¢ feita uma analise da pequena joalheria a partir da sua atuacao na producao e
na comercializacdo bem como da sua inser¢do no mercado de luxo. Por fim, ¢
apresentado como a criagdo de uma pequena joalheria no Espirito Santo tende a
alcancar o sucesso esperado, tendo em vista a ocorréncia de riquezas minerais no
subsolo capixaba, a possibilidade de produzir gemas de qualidade e da capacidade de
lancar produtos diferenciados e personalizados, além de contar com a atuacdo de
profissionais capacitados para atuar neste segmento produtivo em virtude da oferta do
curso de Gemologia da UFES, de forma que a gestdo estratégica da empresa devera

estar atrelada aos preceitos da escola Empreendedora.

Palavras chave: Escola Empreendedora; Pequena Empresa; Joalheria.

INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho consiste em analisar a criagdo € a manutengcdo de um
pequeno negdcio no estado do Espirito Santo sob os preceitos de uma das Escolas do
Pensamento Estratégico, a Escola Empreendedora, e para tanto a metodologia utilizada

serd a pesquisa bibliografica com a utilizacao de fontes secundarias.

Na primeira parte deste artigo ¢ caracterizado o conceito de estratégia bem como
¢ apresentada, de forma sucinta, as escolas da Administracao Estratégica, com énfase na

escola Empreendedora a luz de seus preceitos, da sua importancia e das criticas



atribuidas a ela. Na sequencia ¢ retratada as Micros e Pequenas Empresas levando-se em
consideracdo as suas caracteristicas, suas vantagens competitivas e seus gargalos, a sua
importancia enquanto geradora de renda e emprego e seus aspectos legais sob a dtica e a
visdao de diferentes autores, evidenciando, por um lado, a flexibilidade e adaptabilidade
dessas empresas e por outro lado o baixo nivel gerencial, a gestao informal e a escassez

de recursos que tendem a estarem presentes nas unidades produtivas deste porte.

Em um segundo momento ¢ feita uma analise da pequena joalheria a partir da
sua atuacdo em diferentes elos da cadeia produtiva, como na producdo e na
comercializagdo, bem como aborda a sua inser¢do no mercado de luxo, evidenciando
que o segmento joalheiro apresenta um importante diferencial ao primar pelo

investimento no design e na exclusividade das pecas produzidas e comercializadas.

Por fim, ¢ apresentado como a criacdo de uma pequena joalheria no Espirito
Santo tende a alcancar o sucesso esperado, tendo em vista que o estado se destaca por
suas riquezas minerais, bem como produz gemas de qualidade e apresenta condi¢des de
ofertar produtos diferenciados, personalizados e de alta qualidade. Tudo isso atrelado
aos preceitos da escola Empreendedora com a atuagdo de profissionais especializados e
capacitados para atuar neste segmento produtivo gracas ao curso de Gemologia da

UFES.

1. CARACTERIZACAO DA ESCOLA EMPREENDEDORA

O surgimento da escola Empreendedora e de todas as demais escolas do
pensamento estratégico se deu no ambito da Administracdo Estratégica, o que fez
emergir uma disciplina académica independente, como Marketing e Finangas, com suas
proprias publicagdes académicas e vasta literatura e que desde 1980 vem crescendo a
uma taxa espantosa (Mintzberg et al, 2000). Neste sentido, segundo Mintzberg, na visao
de Lapierre “a administracdo estratégica deixa de ser apenas a administracdo de
mudangas, passando a ser a administracdo por mudancas”. (Mintzberg, 2000, p. 134)

A palavra estratégia vem do Grego, strategos, nome aplicavel a um general no
comando de um exército e nas palavras de Ansoff e McDonnell a estratégia “¢ um
conjunto de regras de tomada de decisdo para orientagdo do comportamento de uma
organizagdo” (Ansoff e McDonnell, 1993, p. 70),

A esséncia da estratégia estd em criar vantagens competitivas para o futuro de
modo mais rapido, ou seja, antes que os concorrentes possam imita-las, assim, para eles,
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a melhor vantagem competitiva ocorre quando uma organizagao tem a capacidade de
melhorar as habilidades j& existentes e aprender novas habilidades (HAMEL,;
PRAHALAD, 1994 apud Pereira 2011).

Mintzberg (2000) no intuito de explicar o sentido da estratégia organizacional
fez uma comparagdo da estratégia com a conhecida histéria dos Cegos do Hindustao e o
Elefante, na qual cada um, tocando o animal numa parte anatomica diferente, chegou a
uma conclusdo pessoal diferente acerca do aspecto da criatura. Neste sentido conceituar
a estratégia ¢ tarefa que ndo se esgota, mas ¢ pacifico que o conceito ha muito passou do
campo militar para o da Administragao.

Para Mintzberg (2000) e estratégia ¢ um padrdo que apresenta consisténcia em
comportamento ao longo do tempo e desta forma cabe ao estrategista o dever de prever
o futuro, reduzindo o amanha incalculavel a um padrao previsivel e, portanto,
controlavel (Clegg, Carter e Kornberger, 2004).

A Estratégia ¢ utilizada pelas organizac¢des para atingir seus principais objetivos,
dentre eles o crescimento e o lucro, assim, para alcangéd-los, surgiram as escolas do
Pensamento Estratégico a partir da aplicacao do conceito de estratégia, sao elas: Escola
do Design, Escola do Planejamento, Escola de Posicionamento, Escola Empreendedora,
Escola Cognitiva, Escola do Aprendizado, Escola do Poder, Escola Cultural, Escola
Ambiental, e Escola da Configuragao.

Cada escola propde um modelo de estratégia a ser seguido pelas organizagdes.
De acordo com Mintzberg (2000), para a Escola do Design a estratégia ¢ um processo
de concepcdo, no qual a empresa alinha suas forcas internas com as oportunidades
externas, sendo que essa escola “levou a sério a lideranca formal, enraizando a
formacdo de estratégias nos processos mentais do executivo principal” (Mintzberg
2000, p. 98).

A escola do Planejamento se originou ao mesmo tempo em que a escola do
Design e aceitou a maior parte das premissas desta, entretanto, propde que a estratégia
seja concebida como um processo formal, estruturado e sistematico, com analises
ambientais, objetivos de longo prazo e planos detalhados. (Mintzberg 2000)

A escola do Posicionamento tem como base a Teoria do Oligopdlio e foca no
contetdo da estratégia bem como a vé como um processo analitico para alcangar uma
posicdo de mercado a ser ocupada pela empresa com base em andlises quantitativas e

posicionamentos genéricos, mas essa escola “nao se afastou radicalmente das premissas



da escola de planejamento, ou mesmo daquelas da escola do design”. (Mintzberg, 2000,
p. 69).

A escola Empreendedora formula a estratégia como um processo existente na
mente do lider visiondrio e empreendedor, baseando-se na sua visdo para que a
estratégia seja escolhida. (Mintzberg 2000)

A escola Cognitiva, surgida em 1990, percebe a estratégia como um processo
mental do estrategista e através da Psicologia Cognitiva analisa os processos mentais
dos gerentes, “que sdo trabalhadores da informagao™ (Mintzberg, 2000, p. 120), bem
como estuda de que forma o pensamento estratégico abarca as crengas produzidas pelo
senso comum, associando processos individuais aos coletivos e do individuo a
organizagao.

A escola de Aprendizado expressa que a estratégia ¢ um processo
emergente de aprendizado e conhecimento produzido por toda a organizagao,
distribuido internamente, no qual a empresa aprende com o resultado de suas agdes e faz
os devidos ajustes estratégicos para alcancar seus objetivos. Segundo Mintzberg (2000),
nessa Escola, a estratégia aparece quando as pessoas, algumas vezes atuando
individualmente, mas na maioria dos casos coletivamente, aprendem a respeito de uma
situagdo tanto quanto a capacidade da sua organizacdo de lidar com ela.

A escola do Poder concebe a estratégia como o resultado de uma negociacao
interna e externa entre pessoas € grupos, sendo sua caracteristica o “uso de poder e
politica para negociar estratégias favoraveis a determinados interesses”, sendo
elementos centrais da estratégia a influéncia “além da puramente econdmica”
(Mintzberg, 2000, p. 174), a disputa de poder e o conflito.

A escola Cultural, por seu turno, formula a estratégia como um processo coletivo
social e cultural organizacional interno, que leva em conta valores e crengas partilhadas
pelas pessoas que compdoem os quadros da empresa, o que molda as escolhas
estratégicas a serem feitas. De acordo com Mintzberg, essa escola espelha a escola de
Poder, na medida em que “o poder toma a entidade denominada organizagdo e a
fragmenta; a cultura junta uma colecdo de individuos em uma entidade integrada
chamada organizacdo. De fato, aquele focaliza principalmente o interesse proprio e a
Escola Cultural o interesse comum”. (Mintzberg, 2000, p. 194),

A escola Ambiental caracteriza a estratégia como um processo reativo da
organizacdo, o qual passivamente se adapta ao ambiente de negdcios onde se encontra

inserida, pois fatores externos determinam aquilo que ¢ possivel ser alcangado, de modo
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que para essa escola ¢ importante que o ambiente seja o mais estavel possivel, o que se
reflete internamente na empresa. (Mintzberg, 2000).

Por fim tem-se a escola de Configuracdo, a qual ¢ conciliadora, vez que “ela
oferece a possibilidade de reconciliagdo, uma maneira para integrar as mensagens das
outras escolas” (Mintzberg 2000, p. 211). Essa escola apresenta a peculiaridade de
integrar as ideias das outras escolas anteriores e conceber a estratégia como um
resultado de mudancas estruturais, um processo de transformagdo organizacional que se
da por fases, com a empresa atingindo o equilibrio numa fase e em seguida passando
para outra, superior a anterior, sendo isso a esséncia da sua estratégia.

Para Mintzberg (2000) as escolas do Design, Planejamento e Posicionamento
sdo prescritivas, pois prescrevem como a estratégia deve ser formulada enquanto as
escolas Empreendedora, Cognitiva, do Aprendizado, do Poder, Cultural ¢ a Ambiental
sdo descritivas porque descrevem como a estratégia se forma na pratica, sendo que a
escola da Configuracdo ¢ considerada de carater misto.

Nao obstante a importancia de cada uma dessas escolas em dire¢@o a escolha da
estratégia o foco deste estudo consiste na analise da escola Empreendedora, na qual o
empreendedor ¢ o agente central do processo estratégico com vistas a construir € a
conduzir um negdcio rumo ao sucesso, centralizando em suas maos o poder e controle
dentro da organizagdo, pois ele ¢ o lider empreendedor e inico que com sua visdo
singular escolhera a melhor estratégia. (Mintzberg, 2000)

Neste contexto, cabe destacar a abordagem de Schumpeter no que tange a nogao
de “destruicao criativa”, a qual consiste em ser o motor do capitalismo ao possibilitar a
inovacdo e, consequentemente, o acuimulo de capital bem como define o empreendedor
como aquele que ¢ detentor de ideia do negocio e ndo aquele que dispdoe do capital.
(Mintzberg, 2000, p. 101).

O economista austriaco Peter Drucker ndo distinguia o espirito empreendedor da
propria administracdo da organizagdo, enquanto outros, como Knight (1967) via nisso
um risco, talvez porque sob tal raciocinio, a figura do empreendedor seja moével e
incerta, pois este podia ser “o fundador da organizacdo, o gerente da sua propria
empresa ou o lider inovador de uma organizacao de propriedade de outros” (Mintzberg
2000 p. 101).

No livro intitulado “Saféri da Estratégia”, no capitulo referente a essa escola, ¢
relatado que antes do seu surgimento, o empreendedor desempenhava um timido papel

na organizacao, “pouco a fazer além de calcular pregos e quantidades®, (Mintzberg et al
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2000, p. 100), mas que alguns economistas ndo concordavam com essa visao, sendo um
deles Karl Max, que via o empreendedor como um agente de mudangas econdmicas e
tecnoldgicas, mas ndo poupava criticas quanto ao impacto destas sobre a sociedade em
geral. H4, portanto, um componente social na atividade empreendedora, porém, este nao
¢ objetivo principal da escola Empreendedora, pois nela o empreendedor, o lider unico,
¢ aquele que capitaliza uma inovagdo, criando um nego6cio usando uma estratégia.
(Mintzberg et al 2000).

Mintzberg (2000) afirma que assim como a escola do Posicionamento, a escola
Empreendedora surgiu da Economia, mais precisamente da area gerencial, mas a
despeito de sua importancia na organizagdo, o empreendedor foi relegado ao papel de
apenas decidir sobre precos e quantidades a produzir, porque “a dindmica competitiva
cuidava do resto” Mintzberg (2000, p. 100).

O empreendedorismo ¢ essencial ao desenvolvimento econdmico e inerente ao
espirito humano, estando presente desde o estabelecimento da primeira sociedade
organizada ou pelo menos desde que o homem comegou a manipular e a processar os
recursos da natureza para melhorar sua vida e a de seus familiares, cla e tribo visto que
“do ponto de vista social, a atividade do empreendedor ¢ tdo antiga quanto o
intercambio ¢ o comércio entre os individuos na sociedade” (Landstrom, Harirchi &
Astrom, 2012, apud Carmo et al. 2021, p. 19).

Em face ao exposto, pode-se acrescentar que os “empreendedores internos”, sao
aqueles que tomam iniciativas estratégicas dentro da empresa e por isso, “a corrente
principal da Economia sempre preferiu as abstragdes do mercado competitivo e as
previsibilidades do gerente esquelético aos caprichos da visdo estratégica e a
singularidade do nicho de mercado” (Mintzberg, 2000, p. 102).

Contudo, a despeito de tais antagonismos, a escola Empreendedora se firmou a
partir da area gerencial porque a lideranca personalizada, baseada na visdo estratégica
existente na mente do lider como perspectiva, foi considerada a chave para o sucesso da
organizacdo. Na escola Empreendedora a formulacdo da estratégia ¢ um processo
visiondrio, no qual se valoriza a figura do empreendedor como aquele que ¢ capaz de
criar um diferencial competitivo, sendo ele um tomador de decisdes mesmo em
condicdes de incerteza, baseadas na intui¢do e na experiéncia, na lideranga e na visao
estratégica de longo prazo, na capacidade do individuo de intuir e compreender as
oportunidades do mercado e fazer frente as ameagas a organizagdo. Ele ¢, portanto, o

“arquiteto” da estratégia (Mintzberg, 2000).



A abordagem principal dessa escola € o protagonismo do lider, desconsiderando
os fatores externos, como por exemplo, as crises econdomicas e as alteragdes de
mercado, pois o foco dessa escola estd no empreendedor, o qual deve apresentar
lideranga e visao estratégica, criatividade e inovagao, bem como decidir em situagdes de
incerteza e focar em oportunidades (Mintzberg, 2000).

Nao obstante as qualidades que o distingue segundo a Otica da escola
Empreendedora, foram constatadas também caracteristicas que num certo sentido sdo
negativas, como por exemplo, a necessidade de controle, o que lhe empresta um ar
ditatorial, as de “independéncia e de realizacao, ressentimento em relacao a autoridade e
a tendéncia a aceitar riscos moderados” (Mintzberg, 2000, p. 103), o que contribui para
desfazer aquela visao ideal de alguém destemido, capaz de correr riscos € nao temer o
fracasso.

Associado ao exposto cabe registrar criticas a escola Empreendedora. Carmo et
al (2021) aponta que essa escola apresenta uma ideologia de viés neoliberal, uma
pseudo solucdo para o desemprego, o qual “ndo € visto mais como um problema social,
mas como resultante de uma falha do individuo por ndo conseguir se adaptar as
organizacgoes” (Gaulejac, 2007, apud CARMO et al. 2021, p. 19), sendo o trabalhador o
responsavel pelo proprio fracasso.

No Brasil as “mudangas politicas e econdmicas pautadas na transicdo da agenda
constitucional reformista para uma agenda competitiva” (Carmo et al, 2021, p.19) que
comecaram a partir da década de 1990 com a elei¢ao de Fernando Collor, ampliaram
esse discurso de responsabilidade e contribuiram para o aumento do Empreendedorismo
no Brasil.

Tais mudancas politicas levaram ao aumento da taxa de empreendedorismo, de
modo que “em 2018, segundo o Global Entrepreneurship Monitor (GEM) Brasil, a taxa
total do empreendedorismo brasileiro (TTE) foi de 38%, o que corresponde a cerca de
52 milhdes de brasileiros com idade entre 18 e 64 anos envolvidos em algum negdcio
como empreendedor, em estagio inicial ou estabelecido” (CARMO. et al, 2021, p. 19)

E consonancia ao exposto, tem-se que no Brasil de cada cinco brasileiros adultos
dois se declaram empreendedores, sendo que em 2002 esse numero era de 14,4 milhdes.
Neste contexto, entende-se como empreendedor aquele que inaugura qualquer tipo de
empreendimento desde o mais simples cujo objetivo ¢é garantir a subsisténcia até

negdcios mais vultuosos. (CARMO et al, 2021). Diante disso, tem-se que:



O que se percebe no Brasil ¢ um empreendedorismo de
subsisténcia sustentado por pequenos negocios, ja que cerca de
82% dos negdcios iniciais e estabelecidos ndo possuem nenhum
empregado, ou seja, envolvem apenas um empreendedor
individual. Outra caracteristica que sustenta esta interpretagdo ¢ a
estimativa de renda dos empreendedores: segundo o GEM Brasil
(2018), a metade desses negdcios tem um faturamento de até R$
12 mil por ano, o que representa cerca de um salario minimo por
més. Para Tavares (2018), o empreendedorismo € uma categoria
de trabalho informal, que, com o discurso da autonomia, coloca o
sujeito empreendedor como patrdo e com a oportunidade de
ascensao social. (CARMO et al, 2021, p. 19)

De acordo com esse entendimento, que deve ser levado a sério em razdo da
multiplicidade de visdes a respeito do empreendedorismo, ele ndo se presta somente a
produzir o avango social e tecnologico a partir das ideias do lider, como ensina a escola
Empreendedora, mas também a retirar das ruas o trabalhador inconformado que deve de
acordo com o que sabe e com sua experiéncia e criatividade se virar e sobreviver, “o
que tira do Estado a responsabilidade pela garantia das minimas condi¢des de vida a que
ele tem direito, colocando-os como responsdveis por seu sucesso ou fracasso,
desconsiderando a importancia das variaveis do contexto social no qual esses sujeitos
estao inseridos” (CARMO et al, 2021, p. 29). Neste sentido, de acordo com Tavares
(2018)

E, enfim, uma forma pela qual se quer combater o
desemprego, sem possibilitar a relagdo de emprego, na acepgao de
um contrato pelo qual o trabalhador vende for¢a de trabalho e em
troca recebe um saldrio e a prote¢do social que, por lei, ainda ¢é
garantida aos trabalhadores percebidos como assalariados.
(TAVARES, 2018, p.110)

No tocante as criticas a escola Empreendedora, tem-se como aspecto negativo o
excesso de dependéncia da organizacao a pessoa do empreendedor, o que deixa a
empresa vulneravel as limitagcdes e aos caprichos do lider visionario dotado de
criatividade e de intui¢do, tendo em vista que o empreendimento dependera de apenas
uma pessoa, o que pode prejudicar o desenvolvimento da organizag¢do e colocar a sua
propria sobrevivéncia em risco (Mintzberg, 2000).

Diante do exposto, se por um lado se coloca a responsabilidade pelo sucesso ou
pelo fracasso do empreendimento em um tnico individuo por outro ¢ proporcionado ao

empreendedor o seu crescimento pessoal e o aprimoramento de suas capacidades,

10



inclusive a de se adaptar as mudancas do mercado, o que exige criatividade, visao
estratégica, e lideranga ainda que esta seja personalizada em uma Unica pessoa que € o

lider visionario.

2. CARACTERIZACAO DAS MICRO E DAS PEQUENAS EMPRESAS

De acordo com Santos, “a histéria nos mostra que desde o inicio da Revolugao
Industrial até o final dos anos 70, as grandes empresas eram as verdadeiras vedetes do
mercado produtivo. Neste mesmo periodo, as micro, pequenas € médias empresas eram
consideradas unidades de escala produtiva ineficiente, com baixa produtividade e pouca
participagdo na escala de empregabilidade”. (SANTOS, 2005, p. 76).

Contudo, a partir do inicio da década de 80, com a reducdo do ritmo de
crescimento da economia, resultando em maior nivel de desemprego, os pequenos
negocios passaram a ser uma alternativa para a contratagdo de mao-de-obra e, mais
recentemente, a importancia dessas unidades produtivas aumentou, na medida em que
as mudangas no paradigma tecnologico associado a sua flexibilidade e a sua
adaptabilidade permitiram que as Micro e Pequenas Empresas gerassem um volume
maior de inovacdes do que as grandes empresas. (SANTOS, 2005)

As Microempresas e as Pequenas Empresas (MPEs) sdo as unidades produtivas
responsaveis pela geracdo da maioria dos empregos e pela movimentagao da economia,
sendo responsaveis pelo emprego de 67% da populacdo economicamente ativa do pais
no ambiente urbano e contribuindo com 20% do volume de riquezas gerado total gerada
no Brasil (SEBRAE, 2005).

De acordo com a Global Entrepreneurship Monitor (GEM), esses dados, quando
associados as atividades empreendedoras, demonstram uma perspectiva de crescimento
para o pais. Segundo uma pesquisa realizada, anualmente, pela Babson College dos
Estados Unidos e pela London Business School da Inglaterra, o Brasil se caracteriza
como um dos paises mais empreendedores do mundo (GEM 2004).

O papel estratégico das MPEs no ambito econdmico ¢ inegdvel e por isso a
legislacdo nacional lhes deu especial importancia, preceituando a Constitui¢do Federal
de 1988, no seu artigo 179 que “A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
dispensardo as microempresas € as empresas de pequeno porte, assim definidas em lei,

tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificagdo de suas
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obrigacdes administrativas, tributarias, previdencidrias e crediticias, ou pela eliminagao
ou reducdo destas por meio de lei” (BRASIL, 1988, art. 179).

Do ponto de vista juridico, tem-se que a Lei de que fala o texto Constitucional
foi a Lei n° 8864, de 28 de margo de 1994, posteriormente revogada pela Lei n® 9841,
de 05 de outubro de 1999, ambas se ocupando do tratamento juridico diferenciado as
Micro e Pequenas Empresas, sendo que esta ultima também foi revogada pela Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, a qual revogou a Lei n® 9317, de 05
de dezembro de 1996, que tratava do regime tributario das MPEs e instituia o SIMPLES
- Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribui¢des das Microempresas e
das Empresas de Pequeno Porte (PEREIRA, 1997).

A mencionada Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, chamada
de Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, define no seu
artigo 3°, incisos I e II, e §§ 1° a 19°, o que sdo Micro e Pequenas Empresas a partir da
receita bruta auferida em cada ano-calendario, sendo que para as microempresas esse
valor ¢ igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais), enquanto para
as empresas de pequeno porte o valor sera superior a esse e igual ou inferior a RS
4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais), estabelecendo ainda critérios
diferenciados favoraveis, inclusive para o recolhimento de impostos e outras benesses.
(BRASIL, 1988).

A despeito da sistematica legal protetiva, prevista na Constituicdo Federal de
1988, a sobrevivéncia dessas empresas no mercado ¢ incerta. O Brasil apresenta um alto
indice de mortalidade de empreendimentos com até¢ quatro anos de existéncia quando
comparados a paises desenvolvidos sejam da América do Norte ou da Europa (Hermann
etal, 2011).

A causa da mortalidade ¢ atribuida ao despreparo dos empreendedores, pois
estes, na maioria das vezes, sdo oriundos de um emprego formal, ndo possuem
conhecimentos ou estdo despreparados para enfrentar um mercado altamente
competitivo. Nas palavras de Hermann “o mundo contemporaneo vem assistindo ao
desenrolar de situagdes em que o ambiente no qual atuam as empresas se apresenta de
forma cada vez mais turbulenta e dinamica, em termos de mercados, tecnologias e
impactos ecologicos”. (Hermann et al, 2011, p. 42).

No que tange aos empreendimentos brasileiros, Hermann aponta que:

“a formagdo escolar ¢ fundamental para operar em mercados
competitivos formais. No segmento das micro e pequenas
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empresas, 44% dos empresarios concluiram o ensino médio e
34% ingressaram no ensino superior. Por sua vez, para aqueles
que atuam na informalidade, o indice de escolaridade ¢ muito
baixo, pois 65% dos empreendedores ndo passaram do ensino
fundamental e apenas 4% tém curso superior”. (Hermann et al,
2011, p. 35)

Associado ao exposto, Hermann identifica que esses empreendedores, que atuam
no setor informar, apresentam individualismo exacerbado e sdo focados na estratégia de
sobrevivéncia em detrimento da vocag¢ao empresarial, o que dificulta a identificacdo ¢ a
exploragdo de novas oportunidades de negocios. Diante disso, pode-se afirmar que no
Brasil a grande maioria das empresas surge por necessidade e ndo, necessariamente, por
(Hermann et al, 2011; GEM, 2004).

Para Hermann et al (2011) as micro e pequenas empresas brasileiras tém
dificuldades de alcangar seus objetivos, uma vez que apresentam baixo nivel gerencial,
gestdo informal e escassez de recursos. Contudo, pesquisas realizadas pela GEM em
2010, identificaram que os empreendimentos emergentes atuam, em demasia, no
comeércio varejista bem como em atividades imobiliarias, de consultoria, de aluguel e da
industria de transformacgao. (Greco et al, 2010).

Em face ao exposto, pode-se inferir que algumas das caracteristicas das Micro e
Pequenas Empresas no Brasil sdo o despreparo e a deficiéncia do gestor empreendedor
em compreender o funcionamento do sistema econdmico ¢ do mercado. Além disso, ¢
importante destacar a carga tributaria que incide nas Micro e Pequenas Empresas
nascentes, a ndo adog@o de uma estratégia estruturada e deliberada e a auséncia de foco
baseado na vocagdo empresarial. Neste contexto, veremos a seguir a constitui¢ao de

uma pequena joalheria no Espirito Santo sob a 6tica da Escola Empreendedora.

3. CARACTERIZACAO DA PEQUENA JOALHERIA

Uma pequena joalheria pode atuar no comércio varejista especializado na
produgdo e na comercializagdo de joias e pecas de adorno, feitas com metais nobres e
pedras preciosas ou semipreciosas, de producdo artesanal com design diferenciado,
podendo operar com poucos funcionarios cujo sucesso se da em longo prazo utilizando-
se de uma estratégia adequada capaz de propiciar o desenvolvimento dos negocios.

De acordo com Fraga (2013) o segmento joalheiro apresenta um significativo
diferencial na medida em que investem no design criativo e inovador e na exclusividade

das pecas produzidas e comercializadas, o que torna esse mercado atrativo. De acordo
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com Gasperin e Reichelt (2009) o Brasil possui um dos dez maiores mercados de luxo
no mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos no continente americano. O
mercado de luxo demanda que as empresas inseridas nele apresentem um perfil
competitivo como condi¢do para a manutengdo e para o crescimento do
empreendimento.

A maioria dos consumidores atraidos para os produtos inseridos no mercado de
luxo ¢ constituida por um publico que apresenta concentragdo de renda, instruido e
exigente, o qual valoriza um produto diferenciado e com um design singular. Desta
forma, a joia ¢ vista como uma forma de se destacar, de se obter prestigio e de
pertencimento a uma determinada classe social. Neste sentido, “a joia contemporanea
tangencia as fronteiras entre arte, artesanato, moda e design e reflete as condi¢cdes da
atualidade nas quais ela ocorre” (Mercaldi, 2016, p. 21).

Nao obstante a joia expressar uma forma de distingdo social ela é, muitas vezes,
desejada por consumidores independentemente da sua capacidade financeira. Isso se
deve ao fato da joia ser capaz de encantar e atrair diferentes olhares seja do pubico
feminino ou masculino. Na joalheria contemporanea o design ganhou espago e se
constitui como um importante diferencial competitivo (Skoda, 2012) A joia ¢ sinOnimo
de valor e de sofisticacdo. Desse modo, existe uma clientela voltada para a pequena
joalheria, cujos produtos de luxo estdo ao alcance desse consumidor. Para se ter uma
ideia da sua relevancia e do seu dinamismo, o mercado de luxo brasileiro movimenta,

por ano, cerca de USS$ 1,5 bilhdo (Faggiani, 2007). Nas palavras de Fraga:

“Atualmente, devido a grande concorréncia que a maioria dos
setores do pais enfrenta, pequenas diferengas entre produtos
semelhantes ganham preferéncia no processo de escolha pelos
clientes. Produtos com design exclusivo, categorias Unicas e
pecas customizadas fazem parte do vocabulario mercadoldgico
da atualidade. Estas caracteristicas possuem ainda mais valor no
mercado de alto luxo, assim como na categoria de joias”.
(FRAGA, 2013, p. 34)

Todavia, o investimento requerido para se abrir uma joalheria ndo ¢ baixo e nao
se limita apenas ao aspecto financeiro, mas também ao conhecimento do setor e na era
da Internet e da globaliza¢cdo, mesmo uma pequena joalheria pode se inserir no mercado
internacional sem a necessidade de abrir lojas fisicas, podendo vender seus produtos no

exterior ao lado dos grandes impérios joalheiros seja pela Internet seja abrindo lojas

virtuais, pois:
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As principais vantagens do comércio online, segundo Turban et
al. (2000, p. 14-17), sao o fato de tornar os produtos acessiveis em
uma escala global, a possibilidade de oferecer produtos e servigos
cada vez mais personalizados — pois pela internet ¢ possivel
coletar ¢ salvar informagdes sobre os consumidores e, ainda,
receber feedbacks mais facilmente. (Turban et al, 2000, p. 14-17
apud MARTINS et al, p. 213)

Em face as caracteristicas do mercado de luxo, principalmente a competitividade
do setor, uma pequena joalheria, que € na esséncia uma microempresa, deve identificar
as necessidades do consumidor, priorizar o design e investir na produ¢do de pegas
atraentes e diferenciadas, participar de feiras e eventos, atuar em ambiente virtual,
comercializar seus produtos em loja online e divulga-los nas redes sociais, todavia sem
esquecer-se de iniciativas de manter contato com a clientela, de forma virtual e
presencial, com foco no pds venda, usando inclusive chat online (MARTINS et al, p.

217).

3.1 A CRIACAO DA JOALHERIA EM SOLO CAPIXABA

No Brasil ha um mercado dindmico para o setor joalheiro e o estado do Espirito
Santo se destaca por suas riquezas minerais € por suas rochas ornamentais, além disso,
produz gemas de qualidade, como turmalina e agua-marinha (DINIZ, 2024). Em
decorréncia disso, a criacdo de uma pequena joalheria nesse estado tende a apresentar
um grande potencial de sucesso, pois aliada a disponibilidade desses insumos, temos a
crescente demanda do consumidor local por produtos diferenciados e inovadores,
personalizados e de alta qualidade que segue a tendéncia nacional bem como conta com
uma mao-de obra especializada e capacitada para atuar neste segmento produtivo gracas
ao curso de Gemologia da UFES, de forma que a implementagdo do negdcio pode ser
feita usando esses facilitadores atrelados aos preceitos da escola Empreendedora.

Para tanto, faz-se necessario a elaboracdo de um plano de negocios, o qual
devera contar com o conhecimento do empreendedor no ramo que pretende atuar, a
definicdo de estratégias de marketing, o conhecimento em relagdo a concorréncia,
analise do mercado e dos riscos, a identificagdo da clientela e dos possiveis
fornecedores, o estudo do comportamento do consumidor, afinal “estudar o
comportamento do consumidor ¢ importante para o marketing. E por meio de tal
estudo que as empresas percebem oportunidades para satisfazer as necessidades de seus

clientes” (Paixao 2012, apud LEPRE et al. 2019).
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Essa pequena joalheria devera estar, preferencialmente, alocada em local de
grande circulacdo de pessoas, ruas movimentadas ou galerias comerciais, mesmo que
ndo seja na capital, mas deve ser instalada em local de intenso transito de possiveis
consumidores € na pessoa de seu hipotético proprietario, o qual escolhera a estratégia
teremos o empreendedor, o joalheiro, o designer, o ourives, o cravador, o lapidario, o
gerente e, possivelmente, o vendedor, ou seja, uma estrutura organizacional enxuta e
simples.

Pelo porte da empresa e em virtude da limitacdo de recursos a empresa nao
contard com muitos funciondrios € nem com empregados altamente qualificados. Esse
empreendedor deve garantir a oferta de joias capazes de fascinar os seus clientes,
primando pelo design criativo, pela incorporagdo da diversidade das pedras brasileiras,
pelo facil acesso para os seus clientes, pela comercializagao presencial e online, pela
divulgacdo nas redes sociais, por um espaco voltado para atendimento personalizado,
dentre outros.

Para a criacdo da joalheria ¢ indispensavel a obtengdo das licencas concedidas
pelo poder publico municipal e estadual, o alvara do corpo de Bombeiros (Norma
Técnica 01/2020, Parte 03/20, CBMES), o cadastro da empresa no sindicato patronal da
categoria e outros documentos especificos a atividade joalheira. (BRASIL, 2017).

Quanto ao aspecto da condug¢do do negoécio e o uso da estratégia, faz-se
necessario que nas tratativas de marketing fosse atrelado ao discurso da sustentabilidade
quanto a confecgao das pegas desde o inicio da cadeia produtiva até o produto final. De
acordo com o Sebrae (2019), as duas geragdes conhecidas como os Millennials,
nascidos de 1980 a 1995, e a Geragdo Z, nascidos de 1996 a 2010, compreendem grande
parte da sociedade atual e s3o consumidores portadores de uma preocupacao social e
ambiental que balizam seus padrdes de consumo.

Essas pessoas, ao lado dos residentes locais e turistas, que sdo outros tipos de
clientes, compordo o publico alvo da pequena joalheria, que deverd destacar, inclusive
pelas redes sociais, que suas joias sdo fabricadas no Espirito Santo utilizando a matéria
prima local, como as dguas marinhas, as turmalinas e as rochas ornamentais. Associado
ao exposto, a pequena joalheria contard com o envolvimento total do empreendedor, o

qual ¢ detentor da ideia do negdcio concebida a partir da sua visao.

3.2 A ESCOLA EMPREENDEDORA E JOALHERIA NO ESPIRITO SANTO
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A aplicacao dos preceitos da escola Empreendedora na criacdo de uma pequena
joalheria no Espirito Santo envolve a observancia de alguns pontos fundamentais como
o protagonismo do empreendedor. Ele ¢ a pe¢a fundamental para o crescimento da
joalheria, antecipando demandas do mercado, identificando oportunidades e ameacas
bem como nichos a serem explorados, inovando no design, criando cole¢cdes com
minerais encontrados no Estado e participando de feiras e eventos de joalheria para
expandir a visibilidade de sua empresa, firmar parcerias e estabelecer estratégias de
marketing e branding.

Sob a otica da escola Empreendedora, o empreendedor deve sempre buscar a
sua capacitacdo e a dos seus funcionarios, acompanhar as tendéncias do mercado, o
progresso da Gemologia, das tecnologias de fabricacdo de joias e de processamento de
gemas, primar pelo bom atendimento ao cliente, estabelecer uma relagdo duradoura com
os clientes a fim de fideliza-los, bem como estabelecer um plano para o reconhecimento
da marca e a sua fixa¢do na mente do seu publico alvo.

O modelo de negocios deve seguir algumas agdes que garantam o progresso do
empreendimento. Para tanto, o empreendedor deverd criar colegdes de joias que
valorizem a riqueza mineral do estado do Espirito Santo e que sirvam de divulgagao da
cultura capixaba, que utilize o comércio digital, que torne a experiéncia de compra
unica para o cliente e que diversifique os produtos como forma de satisfazer a sua
clientela.

Os conceitos dessa escola estao presentes na criagdo da joalheria, na medida em
que o empreendedor deverd identificar e aproveitar as oportunidades do mercado
joalheiro capixaba envolvendo o uso da matéria prima encontrada na geologia do
Estado, o que em termos de gemas permitird a sua incorporacao na confec¢do das joias
de colegdes criativas e diferenciadas, de turmalinas, agua-marinha e at¢é mesmo o
quartzo, que também apresenta um potencial gemoldgico, embora ndo tenha muito
“valor”, mas que pode e deve ser aproveitado.

O design e a produgdo primarao pela diferenciacao, o que se refletira na fixagao
do nome da joalheria no inconsciente do publico alvo como uma empresa capixaba que
incorpora matéria prima do Estado, podendo ser esse o ponto de partida para uma
espécie de selo de originalidade e qualidade de joias feitas no Espirito Santo.

A sustentabilidade ser materializada em colec¢des voltadas para os consumidores
das geracdes Millennials e Z, com o uso, além das gemas, de materiais reciclaveis ou a

adogao de técnicas de fabricacdo que minimizem o impacto ambiental, o que atraira esse
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publico e a diferenciara da concorréncia. As pecas e colegoes, por serem diferenciadas e
artesanais, serdo de alta qualidade e serdo valorizadas pela sofisticacdo e detalhe,
posicionando a joalheria no mercado capixaba e nacional como um modelo a ser
seguido pela concorréncia.

O Espirito Santo apresenta um potencial turistico que atrai visitantes de varias
partes do Brasil. Neste sentido, a joalheria apresentard a esses clientes em potencial,
experiéncias de compra exclusivas e culturalmente conectadas ao Estado, de modo que
as joias sejam adquiridas a titulo de lembrancas e recordacdes do Espirito Santo e da
propria viagem.

Diante desse cendrio e sob a otica dos preceitos da escola Empreendedora, essa
pequena joalheria pode se destacar ao explorar as particularidades do Estado, investir
em inovacdo e se diferenciar num mercado competitivo, seja pela diferencial seja pela
qualidade e originalidade de suas pecas. Associado ao exposto, o papel do
empreendedor, como estrategista e lider visiondrio, ¢ crucial para identificar e
aproveitar as oportunidades do mercado joalheiro do Estado, transformando a riqueza
mineral e cultural capixaba em um negocio sustentavel e bem-sucedido.

Essa pequena joalheria no Espirito Santo pode se desenvolver a luz do processo
visionario da escola Empreendedora, tendo em vista que esta escola se caracteriza pela
adocdo de uma postura de negdcios centrada na estratégia e lideranca do joalheiro
empreendedor, o qual ird gerir essa pequena empresa de acordo com sua visao.

Todavia, o empreendedor que deseje criar uma pequena joalheria no estado do
Espirito Santo, usando sua visdo estratégica, pode ainda valer-se da tecnologia da
Inteligéncia Artificial (IA), empregando-a ndo s6 no gerenciamento do seu negocio, mas
também na confeccao de joias personalizadas, com design diferenciado, pois a [A “se
expandiu rapidamente para areas criativas, permitindo a colaboracao entre tecnologia e
arte” (Junior et al, 2025, p. 161).

Neste sentido, a aplicagdo da Inteligéncia Artificial nos processos de confeccao
de joias podera ser um importante diferencial para a pequena joalheria criada no
Espirito Santo, distinguindo-a da concorréncia, ja que o se espera de um lider visionario
¢ que ele seja capaz de identificar as oportunidades que propiciem o desenvolvimento
do seu negocio e de promover a inovagdo a luz do seu conhecimento e da sua
capacidade de criar, o que podera ser feito a partir da aplicacdo das ferramentas surgidas

com a IA no atual cenario tecnoldgico. Nas palavras de Junior et al (2025):
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No campo da inteligéncia artificial, o avanco da tecnologia tem
ampliado suas aplicagdes para setores criativos, gerando novas
possibilidades de colaboragdo entre humanos e maquinas. Lee
(2019) destaca que a IA pode complementar o processo criativo,
fornecendo ferramentas que otimizam a criagdo de prototipos e a
experimentacao visual. Essa abordagem colaborativa preserva a
visdo artistica dos designers e permite inovagdes sem
comprometer a esséncia criativa do design de joias. (Junior et al
2025 p. 162)

Essa abordagem evidencia que a importancia do lider visionario se expressa na
sua capacidade de identificar oportunidades de negocios, de gerir o seu empreendimento
com um envolvimento total, de acreditar na sua ideia guia, de adotar estratégia baseada
na sua experiéncia, intui¢do e sabedoria, de incorporar ferramentas e técnicas
inovadoras com vistas a garantir o desenvolvimento do seu empreendimento, até porque
o sucesso da empresa € o seu proprio sucesso € a realizacdo de seu sonho, o que torna

evidente a personaliza¢ao da empresa na figura do empreendedor.

CONSIDERACOES FINAIS

A escola Empreendedora considera que a chave para o sucesso da organizagao ¢
a visdo estratégica do lider, a figura que cria um diferencial competitivo, que toma
decisdes baseadas na intuicdo e na experiéncia, mesmo em condi¢cdes de incerteza,
aquele com visdo estratégica de longo prazo que € capaz de intuir ¢ compreender as
oportunidades e fazer frente as ameacas impostas a organizagdo. Essa Escola nao leva
em conta os fatores externos, como as crises econdmicas ¢ as alteragdes de mercado: o
foco esta no empreendedor, no lider.

O Brasil possui um dos dez maiores mercados de luxo no mundo, perdendo no
continente americano apenas para os Estados Unidos. No setor joalheiro, o mercado
brasileiro ¢ dindmico, assim como o estado do Espirito Santo, o qual produz gemas de
qualidade, como turmalina e 4gua-marinha, se destacando por suas riquezas minerais e
rochas ornamentais, o que torna esse mercado atrativo.

A criagao de uma pequena joalheria no Espirito Santo ao incorporar os preceitos
dessa Escola envolve a observancia de pontos fundamentais, como o protagonismo do
lider empreendedor, o qual ¢ a peca fundamental para o crescimento do negocio, na
medida em que antecipa demandas do mercado, identifica oportunidades, ameagas e

nichos a serem explorados, ¢ capaz de inovar, criar colecdes com minerais encontrados
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no Estado, promover a expansao da empresa, bem como firmar parcerias e estabelecer
estratégias de marketing e branding.

Em face ao exposto, a constituicdo de uma pequena joalheria nesse estado
apresenta grande chance de sucesso, tendo em vista a disponibilidade desses insumos, a
crescente demanda do consumidor local por produtos diferenciados, personalizados e de
alta qualidade, a criagdo de joias capazes de encantar ao primar pelo design criativo e
pela incorporagdo da diversidade das pedras brasileiras e capixabas. Associado a isso, a
implementagao do negdcio pode ser feita usando os preceitos da escola Empreendedora,
que estarao presentes na medida em que o empreendedor identificar e aproveitar as
oportunidades do mercado joalheiro capixaba, usando de sua intuicdo e de sua visdo
estratégica e mais ainda, em nossos tempos, dos recursos da Inteligéncia Artificial (IA),
pois ¢ possivel combinar a produgdo artesanal de joias com a tecnologia trazida por essa

ferramenta.
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