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RESUMO

O presente estudo, de abordagem qualitativa e descritiva, investiga as relacdes entre as teorias
sobre Economia Criativa, Vantagem Competitiva, Cadeia de Valor e Qualidade no Mercado
de Luxo objetivando identificar a contribuicdo do Programa do Polo de Joias do Para para a
criacdo de valor na industria de joias do referido estado brasileiro. O método de pesquisa
utilizado abrangeu a construcdo de proposicdes a partir da literatura revisada e reduzida, a
realizacdo de entrevistas com profissionais do setor joalheiro brasileiro, analise de contetdo
das entrevistas e analise da cadeia de valor do Polo de Joias do Para com base na observacéao
participante. Os resultados apontam que as estruturas tedricas empregadas neste estudo estdo
presentes na Cadeia de Valor do Programa do Polo de Joias do Para, destacando a criagédo de
valor por meio do beneficio percebido pelo consumidor. O incipiente estudo cria oportunidade
para a realizacdo de novas relacbes com outros clusters criativos ou para a identificacdo de

atitudes e intencdes de compra dos clientes do Polo.

Palavras-chave: Economia criativa, analise da cadeia de valor, Polo de Joias do Para.
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ABSTRACT

This qualitative and descriptive study investigate the relationship between theories about
competitive analysis, value-chain analysis and Jewel design aiming to identify the
contribution of the Para’s jewelry center program for creating value in Jewelry eco-design
and production in the Amazon. The research method included the construction of propositions
from the literature reviewed and reduced, conducting interviews with professionals of the
jewelry center, content analysis of the interviews and value-chain analysis of Pard’s jewelry
center program based on observation participant. The results show that the theoretical
frameworks used in this study are present in the value-chain analysis of Para’s jewelry center
program, highlighting the creation of value through benefit perceived by consumers. The
study creates opportunity for new value-chain analysis of other eco-design centers or to

identify attitudes and purchase intentions of customers of Para’s jewelry center program.

Key-words: Competitive analysis, Value-chain analysis, Jewel design.
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1 INTRODUCAO

Dois temas igualmente relevantes nos estudos econémicos brasileiros sdo o desenvolvimento
socioecondmico da Amazonia e a capacidade criatividade do empreendedor brasileiro. Uma
forma de promover socialmente comunidades amazonicas pode ser feita através de agdes
interministeriais e politicas inovadoras e multidisciplinares (UNCTAD, 2010). Uma acdo
promovida pelo governo brasileiro é a institucionalizacdo da Secretaria da Economia Criativa
através do Decreto 7743, de 1° de junho de 2012, vinculada ao Ministério da Cultura — MinC,
cuja missdo ¢ “conduzir a formulacdo, a implementacdo ¢ o monitoramento de politicas
publicas para o desenvolvimento local e regional, priorizando o apoio e o fomento aos
profissionais e aos micro e pequenos empreendimentos criativos brasileiros”. (UNCTAD,
2010). O MinC tem reconhecido como Territorios Criativos as regides, cidades ou bairros que
apresentem ativos criativos com potencial para promover o desenvolvimento econémico e
sustentavel, estimulando geracdo de renda e inclusdo social, e preservando seus valores

culturais e ambientais.

Outra acdo promovida pelo governo é um modelo de gestdo que tem sido implementado no
Brasil em parceria com a sociedade, através da lei N° 9.637 de 15 de maio de 1998. Trata-se
da Organizacdo Social, destinada a absorver, controlar e fomentar atividades relacionadas a
producdo de bens publicos que sdo realizadas anteriormente por entidades estatais, com o
objetivo de aperfeicoar estes servicos, por meio da reducdo do uso de recursos, do controle
social e da énfase nos resultados orientados para o cliente-cidaddo e de forma mais flexivel.

A Economia Criativa € um termo que tem se tornado evidente a partir da década de 1990 e
ainda esta em desenvolvimento. Trata das atividades que sd@o desenvolvidas por meio de
ativos criativos que potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econdmico,
estimulando a geracdo de renda a0 mesmo tempo em que promove a inclusdo social através da
valorizagéo da diversidade cultural e do turismo local e do uso de tecnologia e da propriedade
intelectual. No centro da Economia Criativa se encontram as Industrias Criativas, tais como
Publicidade, Filmes, Design, Videogames, Moda e a Industria de Joias (UNCTAD, 2010).
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No Brasil, a industria de joias tem potencial para se desenvolver devido as reservas minerais e
a forte producdo de gemas. Estima-se que o Brasil seja responsavel pela producgéo de cerca de
1/3 do volume das gemas do mundo, excetuados o diamante, o rubi e a safira (IBGM, 2010).
A regido amazonica € considerada a maior reserva mineral do mundo. O Para, um dos estados
da Amazobnia Brasileira, detém 23,3% da producdo mineral nacional, o que lhe confere o
segundo lugar no ranking nacional, absoluto na regido Norte e vem demonstrando
participacdo crescente no PIB (SEICOM, 2012). A atividade de mineracdo pode desenvolver
outras industrias em potencial como a joalheira e o governo do Para vem valendo-se desta
oportunidade e impulsionando a economia do setor por meio de estratégias que envolvem
acOes empreendedoras e o aprimoramento e a adaptagdo dos recursos e capacitacdes ja
presentes na regido, como as matérias-primas e 0s conhecimentos e as habilidades sobre
técnicas de joalheria, de modo a fomentar o setor: primeiro, estabeleceu um programa de
trabalho como resposta aos movimentos dos garimpeiros na década de 1980, o Programa do
Polo de Joias do Pard, que, em seguida, se fortificou com a criacdo de uma Organizacdo
Social, o IGAMA, para realizar a gestdo do Programa, a partir de 2007. Tais estratégias
empreendedoras e inovadoras objetivou inserir comunidades tradicionais da Amazénia nos
mercados nacional e internacional e possibilitou o desenvolvimento de um cluster joalheiro
no Para (IBGM, 2010).

Porter (1996) diferencia eficacia operacional de estratégia: enquanto a eficacia operacional
significa realizar as mesmas atividades dos concorrentes de uma forma melhor que estes, o
posicionamento estratégico consiste em realizar atividades diferentes dos seus concorrentes
ou realizar atividades similares de modo diferente. A vantagem competitiva consiste em
capturar recursos dificeis de serem imitaveis - capacidades, habilidades ou competéncias
(BARNEY, 1986; BARNEY et al, 2007; PETERAF, 1993; RUMELT, 1980; 1991;
PENROSE, 2002; LIPPMAN; RUMELT, 1982; LIPPMAN et al, 2003; TEECE et al, 1997).

Assim como qualquer outra atividade que utiliza processos criativos, produtivos e comerciais,
0 mercado de joias requer a aplicacdo constante de atividades inovadoras para a sua evolugéo
e sobrevivéncia. Schumpeter (1982) conceitua como inovagdo a introducdo de um novo
produto ou um novo processo produtivo ou a combinagdo de novos produtos, a abertura de
um novo mercado, a descoberta de uma nova fonte de matéria-prima. Ou autor afirma
também que a inovagdo pode ser aplicada na area mercadoldgica, cujo objetivo é o

consumidor, ou na area produtiva, cujo foco é o processo de producéo.
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Justificativa

Na literatura existente, muito tem sido publicado sobre a obtencéo e sustentacéo de vantagens
competitivas em atividades empreendedoras. Com o desenvolvimento do termo Industria
Criativa e com a criacdo, no Brasil, da Secretaria de Economia Criativa, também vém

crescendo os estudos sobre cidades criativas e clusters criativos.

N&o obstante, estudos sobre as questdes mercadoldgicas, organizacionais e tecnoldgicas da
inddstria de joias sdo insuficientes e também pouco tem sido discutido sobre o
desenvolvimento da economia criativa da regido amazonica atraves da gestdo da Industria do
Design. De modo geral, os estudos na area de design estdo concentrados no desenvolvimento
de produtos e no comportamento do consumidor, ficando a area de gestdo a margem de
estudos académicos. Por se tratar de um tema recente, a economia criativa tem poucas
pesquisas de natureza académica. Soma-se a esta lacuna, a falta de dados e pesquisas
anteriores sobre a gestdo de industrias criativas através de organizacfes sociais, dado que o
objeto deste estudo, o Programa do Polo de Joias do Para é gerenciado por uma organizagdo
social, o IGAMA.

Portanto, evidenciam-se os fatos que tornam relevante o estudo sobre o desenvolvimento de
atividades empreendedoras em um setor criativo na Amazdnia sob o0 ponto de vista estratégico
que vise o desenvolvimento inclusivo, inteligente e sustentavel, com a valorizacdo da matéria-
prima e mao de obra local, especificamente na geracdo de produtos com design agregado. E
devido a potencialidade do setor mineral e joalheiro no Brasil, destaca-se a importancia de
analisar a cadeia de valor de um cluster joalheiro, verificando se as atividades de valor estdo
sendo desenvolvidas de forma a impulsionar e fortalecer a economia criativa da regido

amazonica.
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Problema de Pesquisa

A orientacdo e direcionamento deste estudo foram desenvolvidos a partir da seguinte pergunta
de pesquisa: Qual a contribuicdo do “Programa do Polo de Joias do Pard” para a criagao de

valor na industria de joias do Para?

Objetivos

A partir da pergunta de pesquisa, foi desenvolvido o objetivo geral deste estudo:

Identificar os impactos econémicos do programa do polo de joias do Para na sustentabilidade

da inddstria de joias nesta regido.

Para cumprir este objetivo, os seguintes objetivos especificos foram desenvolvidos e

orientaram as atividades realizadas neste estudo:

- Definir e caracterizar a industria de design de joias no Brasil, sob a luz das teorias de
Economia Criativa e Cadeia de Valor;

- Analisar a situacdo econémica da industria de joias no Para ex-ante do Programa do Polo de
Joias;

- Compreender as motivacoes que levaram a criacdo do Programa do Polo de Joias do Para

- Identificar os aspectos institucionais, organizacionais e econémicos do Programa;

- Analisar a cadeia de valor do Polo de Joias do Para e identificar quais atividades de valor
impactam de forma positiva no crescimento deste cluster;

- Avaliar os impactos positivos e negativos da gestdo da Organizagdo Social IGAMA no

Programa do Polo de Joias do Para.
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DefinigOes operacionais

Para melhor compreensdo do objetivo deste estudo, é preciso, primeiramente, evidenciar as
definicbes operacionais presentes na pergunta de partida: criacdo de valor e industria

joalheira, bem como definir economia criativa, termo que tangencia o problema.

A criacdo de valor é fundamentada no Modelo de Analise da Cadeia de Valor, que enfoca
duas formas da empresa capturar valor: por meio da reducdo de custos ou do beneficio
oferecido ao consumidor. Considerando que as joias constituem produtos de luxo e visando
identificar o que é beneficio para consumidor de joias, define-se qualidade no mercado de
luxo. Também, nesta se¢do, € conceituado o termo organizacdo social, uma vez que esta é a
forma de gestdo do Programa do Polo de Joias do Para, constituindo uma parceria entre

governo e sociedade.

Contribuicdes do trabalho

O presente trabalho visa analisar, por meio da cadeia de valor, o Programa do Polo de Joias do
Para, cujo objetivo é fomentar e sustentar a vantagem competitiva de atividades
empreendedoras na Amazonia por meio de estratégias de inovacao e que tenham a finalidade
de desenvolver a indUstria criativa de joias do estado. Os resultados do presente estudo podem
contribuir com outros clusters na elaboracdo de estratégias de captura de vantagens

competitivas.

Destaca-se ainda a relevancia social do presente estudo, uma vez que identifica as motivacgdes
para o desenvolvimento de um cluster joalheiro e as caracteristicas que o fazem territorio

criativo.

Procedimentos metodoldgicos

Neste estudo, analisou-se a situagcdo econémica ex-ante e ex-post da industria de joias do Par4,
por meio de entrevistas com gestores estrategicamente selecionados do Programa do Polo de
Joias do Para e do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais — IBGM. A anélise dos dados se deu

através da técnica de analise de contedldo. Também foram realizadas coleta e analise de dados
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secundérios, através de documentos oficiais como Leis e relatorios de atividades do Programa

e das Secretarias envolvidas, catdlogos de colecBes e material de divulgacdo, como sites,

blogs, redes sociais, impressos de publicidade.

Estrutura da pesquisa

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos, a saber, conforme ilustrado na Figura 1:

Estrutura da Pesquisa

[ Capitulo 1: Introducio

Y

Capitulo 2: Fundamentacdo Tedrca

\

J
/

~

i ;_ B T R ) ) ‘B \
: | Wantagem ( A | Qualidade no
EEc:ir;g:ﬁ;a : Competitiva e L) Indlj’;:: ge l—} mercado de
} | Cadeia de Valor | { J | luxo
E \ J \ ]
[ Capitulo 3: Método ]
[ Capitulo 4: Anélise de Resultados
{ Capitulo 5: Consideragéies Finais

Figura 1 — Estrutura da pesquisa
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O Capitulo 1, introdutério, contextualiza, justifica e define o problema de pesquisa, apresenta
0s objetivos, as contribuicGes esperadas do trabalho e os procedimentos metodoldgicos

utilizados.

O Capitulo 2 apresenta a fundamentacdo tedrica que sustenta a investigacdo do problema de
pesquisa e esta dividida em trés blocos: o primeiro conceitua Economia Criativa, Territorios
Criativos, Industrias Criativas. O segundo bloco encobre as abordagens sobre Estratégias
Competitivas e Cadeia de Valor. Este tema, por sua vez, apresenta conceitos sobre Qualidade
no Mercado de Luxo, uma vez que as joias fazem parte deste mercado, e sobre Organizagdes
Sociais, dado que este Programa esta sob a gestdo do referido modelo. O terceiro bloco traca
um panorama da Industria de Joias no Brasil e no Para antes da criacdo do Programa do Polo

de Joias do Para.

O Capitulo 3 descreve os métodos utilizados para a realizacdo do estudo. O Capitulo 4
apresenta a analise dos resultados e o Capitulo 5 exibe as consideracdes finais, as limitacdes

do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo estd subdividido em trés subsecdes que constituem o arcabouco teorico do
trabalho: A secdo 2.1 aborda a fundamentacdo da Economia Criativa, cujo nucleo é composto
das Industrias Criativas, e dentre elas, a IndUstria de Joias. Em seguida, a se¢éo 2.2 encobre
abordagens sobre estratégias competitivas e descreve o modelo de anélise da cadeia de valor,
discorrendo um pouco mais sobre qualidade no mercado de luxo, e também conceitua
organizacao social, apresentando seus aspectos historicos com a finalidade de compreender o
modelo escolhido para a gestdo do Programa do Polo de Joias do Para. Por fim, a secdo 2.3
caracteriza a Industria de Joias no Brasil, expondo os indicadores da Cadeia Produtiva de
Gemas e Joias em numeros e realiza um diagnéstico do setor mineral e da inddstria de joias

no Para ex-ante do Programa do Polo de Joias.

2.1 Economia Criativa

Howkins (2001) afirma que a partir do final do século XX, a natureza do trabalho tem sido
modificada: houve o crescimento de atividades que resultam da relacdo e exploracdo entre
imaginacao e seu valor econdmico, como moda, computadores, avides, carros, livros, filmes,
masica, TV e outros produtos de copyright, que requerem expressdes artisticas ou criativas.
Assim, surge uma nova economia que relaciona criatividade com valor econémico. O autor
define criatividade como a habilidade de uma ou mais pessoas gerarem algo novo, ideias e
invengdes pessoais, originais e significativas. J& a economia é convencionalmente definida
com um sistema de producao, comércio e consumo de bens e servigos. A criatividade se torna
uma atividade econémica quando produz uma ideia com implicagdes econémicas ou produtos
comercializaveis. O resultado é um produto criativo, ou seja, um bem ou servi¢o que resulta

da criatividade e tem seu valor econémico.

Para Csikszentmihalyi (1999), dentro de um ambiente qualquer, a criatividade acontece na
intersec¢do onde individuos, dominios e campos interagem. O processo se da da seguinte
forma: o dominio, formado pelo sistema cultural, transmite regras e praticas para o individuo,

que por sua vez produz uma nova varia¢do no contetdo do dominio. A nova variacdo deve ser
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selecionada pelo campo, representado pela sociedade. A criatividade, portanto, acontece
quando o individuo muda o dominio. A formacdo pessoal do individuo é a medida de
intensidade das mudancas, provocando maiores ou menores mudancas. Quanto mais
habilidades, experiéncia e acesso a cultura o individuo tiver, mais mudangas conseguira

provocar no sistema cultural (Figura 2).

Transmite o
conhecimento

Avalia e seleciona
inovacoes

CAMPO INDIVIDUO
(Comunidade de (Praticas
pratica) individuais)

v

A

Figura 2 - Modelo sistémico de criatividade
FONTE: CSIKSZENTMIHALY1 (1999)
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A Unctad - United Nations Conference on Trade and Development define Economia Criativa
como “um conceito em evolugdo baseado em ativos criativos que potencialmente geram
crescimento e desenvolvimento econdmico” (UNCTAD, 2010. p.10), estimulando a geragdo
de renda a0 mesmo tempo em que promove a inclusdo social através da valorizacdo da
diversidade cultural e do turismo local e do uso de tecnologia e da propriedade intelectual.
Para tanto, é necessario contar com acdes interministeriais e politicas inovadoras e

multidisciplinares. No centro da economia criativa, localizam-se as inddstrias criativas.

O termo Industrias Criativas teve origem na Austrélia, em 1994, com o langamento do
relatério Nacgdo Criativa, mas ganhou destaque em 1997 com a Forca Tarefa das Industrias
Criativas organizada pelo Departamento de Cultura, Midia e Esporte — DCMS do Reino
Unido objetivando reposicionar sua economia através da criatividade e da inovacdo. De 1998
a 2001, o Reino Unido fez um mapeamento que resultou na primeira classificacdo publicada,
que continha onze industrias criativas. Além desta classificacdo, h& diversos outros sistemas
de classificacBes de industrias criativas a depender das caracteristicas estruturais. O Quadro 1
apresenta os principais modelos resumidos de classificacdo das industrias criativas. Moda e
design estdo presentes em todos os quatro modelos, evidenciando que sdo inddstrias em
potencial (UNCTAD, 2010).
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Quadro 1 - Sistemas de classificagdo para as indUstrias criativas derivados de diferentes modelos

1. Modelo do DCMS

2. Modelo de textos

3. Modelo de circulos

4. Modelo de direitos autorais

do RU simbdlicos concéntricos da WIPO

e Publicidade Indlstrias  culturais | Artes criativas | Industrias centrais de direitos
e Arquitetura centrais centrais autorais

e Arte e antiguidades e Publicidade e Literatura o Publicidade

e Artesanato o Filmes e MUsica o Sociedades de gestdo coletiva
e Design o Internet ¢ Artes cénicas o Filmes e videos

e Moda e Musica o Artes visuais e MUsica

e Filme e Video e Editorial e Artes cénicas

e MUsica

e Artes cénicas

e Editorial

o Software

o Televisdo e Réadio

e Videogame e jogos

de computador

o Televisdo e radio

¢ Videogame e jogos
de computador

Industrias Culturais

periféricas

o Artes criativas

IndUstrias  Culturais

incertas

o Eletronicos

e Moda

o Software

e Esporte

Outras industrias
culturais centrais
e Filmes

e Museus e bibliotecas

Inddstrias  Culturais

mais amplas

e Servicos de
patriménio

e Editoriais

e Gravacdo de sons

e Televisdo e Radio

¢ Videogame e jogos de
computador

Inddstrias

relacionadas

e Publicidade

e Arquitetura

e Design

e Moda

e Editoras
o Software
e Televisdo e Radio

o Artes graficas e visuais

Induastrias de direitos autorais

interdependentes

e Material de gravacdo em
branco

o Eletronicos

o Instrumentos musicais

o Papel

o Fotocopiadoras, equipamentos

fotograficos

IndUstrias parciais de direitos
autorais

o Arquitetura

o Vestuarios, calgados

o Design

e Moda

o Utensilios domésticos

o Brinquedos

FONTE: Adaptado de UNCTAD, 2010.
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Como pode ser observado no Quadro 1, no Modelo DCMS as industrias criativas ndo
apresentam diferenciagdes de nivel, enquanto nos outros trés modelos, as industrias estéo
classificadas em centrais e periféricas. Uma limitagcdo nestes modelos é que a mesma industria

pode ser classificada como central em um modelo e periférica em outro.

A UNESCO desenvolveu sua prdpria Taxonomia denominada de Estrutura de Estatisticas
Culturais (Framework for Cultural Statistics Domains. A Taxonomia foi desenvolvida pela
UNESCO em 1986 e atualizada em 2009 para se tornar padrdo internacional, que categoriza

0s produtos culturais em seis dominios centrais, a saber:

Patriménio natural e cultural
Apresentaces e Festivais
Artes Visualis e artesanato
Livros e impressa

Midia audiovisual e interativa

© o k~ w e

Design e servicos criativos

Além dos seis dominios cultuais principais, a Unesco também descreve dois dominios
relacionados a Cultura: 1.Turismo e 2. Esportes e Recreagcdo. A Taxonomia da Unesco foi
desenvolvida com base no Sistema Harmonizado de Codificacdo e Descricdo de Commodities
2007 (HS 2007), na versdo seis da Balanca de Pagamentos (BPM6) e na classificacdo
Extended Balance of Payments (Ebops). Na estrutura da UNESCO, as joias recebem oito
codigos do HS 2007 e fazem parte do Dominio de Artes Visuais e Artesanato. A Taxonomia

da UNESCO pode ser visualizada na Figura 3.
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DOMINIOS CULTURAIS DOMINIOS CULTURAIS

G. Turismo H. Esportes e
- Seqvigos confratados recreacio
de viagem e furismo - Esportes
- Hospitalidade e - Forma fisica e
acomodagio bem-estar
- Eniretenimento &
parques teméticos
- Jogos de computador

i 1

PATRIMONIO CULTURAL IMATERIAL PATRIMONIO CULTURAL
(tradicbes e expressbes orais, rituais, idiomas e praticas sociais) INTANGIVEL

Equipamentos e Materiais de Apoio Equipamentos e Materiais de Apoio
Fonte:  Unesco (2009)

Figura 3 - Estrutura de dominios de estatisticas culturais da Unesco 2009
FONTE: UNESCO, 20009.

Apds realizar analises comparativas das taxonomias existentes, a Unctad (2010) desenvolveu
sua propria classificacdo de produtos e servicos criativos. Nesta taxonomia, o Design, que faz
parte da categoria “Criagcdes Funcionais”, compde o maior subgrupo, com cento e dois
cadigos, sendo dez para joias, que sdo definidas como “joias feitas em ouro, prata, pérolas e
outros metais preciosos, bem como bijuteria” (p. 282). A Classificacdo das Industrias
Criativas definida pela Unctad é ilustrada na Figura 4.
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Heranga
cultural

Artes

Midia

Criagoes
funcionais

Figura 4 - Classificagdo das Industrias criativas segundo a Unctad
FONTE: UNCTAD, 2010

A classificacdo da Unctad evidencia a criatividade dos paises em desenvolvimento e por isso
abrange mais produtos e mais codigos que a classificacdo da Unesco. O Quadro 2 fornece
uma analise comparativa das taxonomias para produtos criativos da Unesco e da Unctad.
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Quadro 2 - Resumo da Analise comparativa do comércio internacional de produtos criativos / culturais,
conforme definido pela Unctad/ Unesco com cédigos do Sistema Harmonizado (HS)

Relatério de Economia Criativa da Unctad 2010

Estrutura de Estatisticas Culturais da Unesco

2009
Dominio Indastrias Versdodo 2002 Dominio Dominios Versao 2007
criativas HS culturais do HS

Produtos criativos
Agrupamentos e composicoes

Produtos culturais
Agrupamentos e composicoes

A. Patriménio | I. Artesanato A. Patrimdnio natural e Cultural
Tapetes, celebracdo, artigos de papel, Antiguidades
artigos de vime, tecido e outros
B. Artes 1. Artes cénicas B. Apresentac6es e Festivais
Musica (CD, fitas) e musica impressa Instrumentos musicais e midia gravada (1)
111. Artes Visuais C. Artes Visuais e Artesanato
Pintura, fotografia, escultura e Pintura, outras artes visuais, artesanato, joias e
antiguidades fotografia
C. Midia 1V. Edicdo D. Livros e Impressos
Livros, jornais e outros materiais | Livros, jornais e outros materiais impressos
impressos
V. Audiovisual E. Midia Audiovisual e Interativa
Filmes Filmes e Videos (2)
D. Criagbes | VI. Design F. Design e Servicos Criativos
funcionais Arquitetura, moda, interiores, artigos de | Arquitetura e design
vidro, joias e brinquedos
VII. Novas Midias --(3)
Midias gravada e jogos de computador --- (3)

FONTE: UNCTAD, UNESCO, 20009.

Para Cardoso (2013), ha dificuldades em delimitar um cluster de alta tecnologia ou industrias
criativas. De um modo geral, Porter (2000) define clusters como uma &rea onde se
concentram diversas empresas, industrias, fornecedores, prestadores de servicos e instituicdes
de apoio, que atuam em conexdo ou competindo entre si. Uma vez definido um cluster, a
competitividade entre as empresas implicara em maior produtividade para as mesmas
(PORTER, 1993).

Lawrence e Phillips (2002) definem os limites da industria criativa ao caracteriza-la como um
grupo de empresas que competem entre si com produtos que tém valores simbdlicos para 0s

consumidores.

As industrias culturais se tornaram objetos de politicas vidveis quebrando fronteiras entre
economia e cultura (O’CONNOR, 2007). Harvey (1989) apud O’Connor (2007) afirma que
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apo6s o cenario pos-moderno de 1980, surge um mercado consumidor de bens simbdlicos,

transformando cidades industriais em polos culturais.

O crescimento de industrias criativas esta interligado com a localizacdo de areas culturais,
pois os aspectos e manifestacdes de criatividade s&o inseparaveis. Assim, uma intervengdo
numa area criativa influenciara as acbes em outras areas criativas, devido a inseparabilidade,

resultando em avancos tecnoldgicos e na criagdo de novos negécios (CAMPBELL, 2011).

A inovagdo e o crescimento econdmico de uma regido estdo relacionados com a abertura
regional a criatividade e a diversidade. Em regifes onde ha grande abertura a diversidade ou
baixa barreira de entrada ao talento estdo se formando clusters com fortes industrias de alta
tecnologia. Ha mais eficacia em dar énfase em politicas e programas de promocéo do capital

humano do que atrair firmas para a formacao de clusters industriais (FLORIDA, 2002).

As industrias criativas desenvolveram o mercado de redes sociais, e que ndo é caracterizado
pelo input de sistemas de inovacdo, mas é o proprio sistema de inovacdo, rompendo com 0
paradigma da politica cultura. Também n&o sdo inddstrias como um todo, pois uma industria
produz bens funcionais com valores de uso conhecidos, enquanto as Industrias Criativas - IC

criam novidades, afastando-se da nogao de “setor industrial” (O’CONNOR, 2009).

Cardoso (2013), em seu estudo sobre a Industria Criativa de Videogames, afirma que a
presenca de um cluster coordenado, e ndo apenas a concentracdo de empresas na mesma
regido geografica, impacta em melhores treinamentos das pessoas dentro do setor, atrai novas
oportunidades de negdcios e permite a utilizacdo de estratégias colaborativas entre as
empresas do setor. As estratégias para a formagdo de clusters podem partir de iniciativas
privadas e do governo, estabelecendo condicbes ao ambiente competitivo e ao

empreendedorismo.

Bendassolli et al (2009) agrupam as industrias criativas, de acordo com as suas caracteristicas,

em trés blocos:

1) Forma de producdo que tem a criatividade como recurso-chave, através da
manipulacdo de simbolos com o objetivo de gerar valor ou de apenas para realizar

fantasias individuais. Quando gera valor, a criatividade € institucionalizada como
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mercado; quando cria desejos pessoais, a criatividade € institucionalizada como arte.
Além da criatividade, a forma de producdo das inddstrias criativas também valoriza a

arte pela arte e fomentam o uso de novas tecnologias de informacéo e comunicacéo.

2) Caracteristicas dos produtos: variedade ilimitada, a diferenciacdo vertical imposta pelo
mercado e a perenidade que garante que os beneficios sejam usufruidos por um longo

tempo e que permitam impor regras especificas de direitos autorais.

3) Caracteristicas do consumo: o consumidor, querendo construir sua identidade
individual, é o agente ativo dos ciclos de geracdo de valor econdmico. Essa
caracteristica implica em outras duas no consumo das inddstrias criativas: carater

cultural e grande instabilidade na demanda.

Bendassolli et al (2009) concluem que a arte, por suas caracteristicas tradicionais, ndo é capaz
de atender as incertezas das demandas e por isso ndo deve se submeter a l6gica do mercado.
Ainda, a arte, como cultura, é focada em questdes de cidadania e liberdade, visando a um
objetivo maior que a necessidade de negocios. Os autores defendem a intervencao do Estado e
a regulacéo do acesso a determinados bens culturais.

Flew (2010) argumenta se as industrias criativas se concentram em cidades onde as atividades
comerciais sdo fortes ou se determinadas cidades tornam-se centros de atividade comercial
globais, devido as suas caracteristicas culturais e aos atributos criativos de suas populacdes.
Para o autor, as politicas de industrias criativas, por sua natureza, tornam indispensavel

refletir que o dominio comercial e o setor publico sdo os motores da inovagéo cultural.

A atuacdo transdisciplinar destas cidades ou regifes instaura uma plataforma de politicas
culturais com politicas econémicas. O grande potencial inovador destes clusters s&o

iniciativas que podem impulsionar a economia em nivel nacional e internacional.

A Unctad (2010) também examina as formas de direito de propriedade intelectual das
industrias criativas e destaca a indicacdo geografica como uma marca para a qual os paises em
desenvolvimento devem direcionar esforgos no intuito de promover a regido e proteger sua
cultura e competéncias tradicionais. Dessa forma, até a Economia Verde pode atuar em

conjunto com a Economia Criativa, pois ambas praticam estratégias para o desenvolvimento
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inclusivo, inteligente e sustentavel. Porter (1983) indica que a demanda por produtos criativos
pode vir da difusdo cultural ou da tecnologia e que, portanto, o capital humano deve ser
incentivado, estimulado e desenvolvido para que a criatividade individual seja transformada

em produtos criativos.

2.1.1 Cadeia de Valor da Economia Criativa

Realizados os esforcos para fixacdo de parcerias publico-privadas e para a vinculacdo de
politicas de inovacdo aos polos culturais, estas industrias criativas podem impactar
significativamente na economia nacional e global. Um método para avaliar as contribuicdes
resultantes destas industrias pode ser realizado por meio do modelo de andlise da cadeia de
valor. A Unctad (2010) definiu uma cadeia de valor que comporta quatro fases, ou elos, que
podem variar em intensidade dependendo do setor, da empresa ou do periodo analisado. A
industria de filmes, por exemplo, pode agregar mais fases, enquanto o comércio de artes
visuais pode comportar apenas dois elos, representados pelo artista e pela galeria. Para Pratt
(2004), o processo realizado na Cadeia de Valor consiste, basicamente, em combinar as ideias
criativas iniciais com insumos de forma a produzir um produto ou servic¢o criativo ao qual é
adicionado valor e sdo aplicadas estratégias de Marketing até chegar ao consumidor final. Nas
duas primeiras fases, a criatividade é trabalhada de forma mais intensa. Cardoso (2013) indica
que os dois primeiros elos (Criacdo e Producéo) geralmente s&o compostos por pequenas e
médias empresas e até por trabalhadores informais. Enquanto as duas Ultimas fases
(Distribuicdo e Varejo) séo integradas por grandes empresas. Por isso deve haver incentivos
para desenvolver o potencial dos pequenos e médios empresarios e evitar a informalidade para
que a industria criativa se desenvolva o maximo possivel. Os elos da cadeia de valor proposta
pela Unctad (2010) podem ser visualizados, de forma esquematica, na Figura 5.

Varejo e
Consumo

Distribuicao

Figura 5 - Cadeia de Valor da Industria Criativa
FONTE: ADAPTADO DE UNCTAD, 2010.
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Para avaliacdo da cadeia de valor, a Unctad (2010) sugere que seja feita uma estimativa,
mesmo que empirica, do valor agregado em cada fase, para que seja identificada a fase mais

significativa em termos de valor agregado.

Koppejan (2009) ao discutir o empreendedorismo criativo em cidades criativas, fundamenta
quatro principios para serem usados nas industrias de arte:

1. Aplicar um sistema de aprendizagem que expanda sua capacidade de criar
resultados que aspirem e mantenham a inovacéo e a criatividade;

2. Aprimorar a cadeia de fornecedores, gerando valor nos produtos e servigos
criados;

3. Criar um fluxo natural com énfase na diversidade seja na combinacao de diferentes
funcBes dentro da empresa ou na combinagdo com outras organizac6es, de modo a
oferecer novas criagdes e evitar a criacdo de bolhas ndo comerciais;

4. Aperfeigoar as estruturas de financiamento, que sdo escassas devido a natureza

diversa dos empreendimentos, de modo a acelerar o desenvolvimento das startups.

Estes mesmos principios serdo discutidos no capitulo seguinte, ao analisar a cadeia de valor e
as estratégias para capturar vantagem competitiva.

Sobre empreendedorismo criativo, Caves (2000) diferencia empresarios em geral dos
empreendedores criativos, e assume que a maioria dos empresarios ndo se ocupa com 0S
tracos e recursos dos produtos que colocam no mercado, cuidando apenas das condicOes de
trabalho, da producdo e dos custos. J& os empreendedores criativos se preocupam com 0S

recursos, estilo, cores e qualidade dos produtos que desenvolvem.

O desenvolvimento de negdcios inovadores e sustentaveis na cadeia criativa sera tratado na
secdo seguinte, sobre o Modelo de Analise da Cadeia de Valor, que leva a definicdo de
Vantagem Competitiva por preco e por beneficio, que por sua vez leva a definicdo de

qualidade no mercado de luxo.

Definidos e localizados os conceitos principais sobre Economia Criativa, 0 Quadro 3

apresenta a evolucdo deste arcabougo tedrico.
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2.1.2 Economia Criativa no Brasil

No Brasil, o tema da Economia Criativa passou a ser difundido em 2004, durante a XI
Conferéncia da Unctad em S&o Paulo. Este evento dedicou um painel & questdo da discussao
das induastrias criativas nos paises em desenvolvimento. Mais tarde, o governo Dilma
Rousseff institui a Secretaria da Economia Criativa, vinculada ao Ministério da Cultura —
MinC, através do Decreto 7743, de 1° de junho de 2012, cuja missdo é “conduzir a
formulacdo, a implementacdo e o0 monitoramento de politicas puablicas para o
desenvolvimento local e regional, priorizando o apoio e o fomento aos profissionais e aos

micro e pequenos empreendimentos criativos brasileiros” (UNCTAD, 2010).

Além da Secretaria da Economia Criativa, O Ministério da Cultura (MinC) reconhece
determinados territorios, cidades ou estados que possuem ativos criativos com potencial para
promover o desenvolvimento econdmico e sustentavel, estimular a geracdo de renda e a
incluséo social e preservar seus valores culturais e ambientais, como territorios criativos por
meio de uma chancela (selo). Dessa forma, podera ser criado um sistema de governanga com
a participacdo do poder publico e da sociedade civil. Apds o reconhecimento como territério
criativo, o MinC repassa para essa regido recursos destinados a formulacdo de planos de
desenvolvimento com condi¢do de que os objetivos estratégicos destes planos sejam baseados

no desenvolvimento da economia criativa (LIMA, 2012).

O Governo definiu dois estados brasileiros como Territorios Criativos: o estado do Pard,
representado pelo Polo de Joias, e o estado de Minas Gerais, representado Polo Criativo da
Zona da Mata Mineira. Enquanto o Polo de Joias do Pard € delimitado pelas regiGes
desenvolvidas pela extragdo minera, que abrangem os municipios de Paraupebas, Canad dos
Carajas e Marabas, a regido metropolitana de Belém e o Baixo Amazonas; o Polo Criativo da
Zona da Mata Mineira é definido pela regido de Cataguases e cidades vizinhas e vem se
destacando pelo trabalho inovador na é&rea de audiovisuais através de cooperativas
(MINISTERIO DA CULTURA, 2014)

Politicas publicas podem alcancar melhores resultados na regeneracéo e no desenvolvimento
urbano se observarem as industrias culturais como objetos que ligam a produg@o ao consumo,
a manufatura ao servico. E interessante vincular as atividades culturais com as atividades de

producdo, consumo e com a inovacgdo. Na ultima década, os setores culturais s6 estdo sendo
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beneficiados por fundos culturais, enquanto as atividades que ganham as maiores quantias de
dinheiro sdo as beneficiadas por politicas de inovac¢do. O nascimento das industrias criativas a
partir da década de 1990 tem gerado esforcos para vincular os setores culturais nao sé as
politicas culturais, mas também as politicas de inovacdo (CUNNINGHAM, 2006, PRATT,
2008, OAKLEY, 2009).

Complementando o pensamento sobre regeneracdo urbana, Granovetter (1985) defende que
guanto mais préximas estiverem as comunidades em termos sociais, mais facil e rapidamente
se transformardo, se adaptardo e fardo negécios, promovendo toda a sociedade e a economia

destas comunidades.
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Quadro 3 — Evolucao dos conceitos de Economia Criativa

Autor

Definicdes sobre a area de Economia Criativa

Granovetter, 1985

A proximidade de comunidades em termos sociais promove a economia destas.

Csikszentmihalyi,
1999

A criatividade acontece a partir do conhecimento individual, que esta situado em uma

cultura e é absorvido pela socidade.

Caves, 2000

O empreendedor criativo requer habilidades diversas, que vdo além da gestdo de
producéo e da organizacédo. Ele cuida dos recursos, da aparéncia e da qualidade do

produto que desenvolve e insere no mercado.

Howkins, 2001

A partir do final do século XX, surge uma nova economia que relaciona criatividade

com valor econdmico.

Florida, 2002

A inovagdo regional esta relacionada com a abertura & criatividade e diversidade.

Lawrence; Phillips;
2002

A Industria Criativa se caracteriza pelos produtos simbélicos que competem entre si.

O’Connor, 2007

As Industrias Criativas quebraram as fronteiras entre a economia e a cultura.

Pratt, 2008

A regeneracgdo urbana pode ser obtida através das inddstrias culturais.

Bendassolli et al
(2009)

Indstrias criativas sdo identificadas pela forma de producdo que usa a criatividade, pelo
produto ilimitado, perene e gerenciado por regras especificas de direitos autorais, e pelo

consumo incerto e regido no carater cultural.

Koppejan, 2009

Ha quatro principios para desenvolvimento de indUstrias criativas: aprendizagem,

fornecedores, criacdo de fluxo, estruturas de financiamento.

As Industrias Criativas rompem com o paradigma da politica cultural ao se moverem

O’Connor, 2009 para o sistema de inovagdo e se afastam do termo “setor industrial” ao produzir
novidades ao invés de bens de valor conhecido.
Oakley, 2009 Politicas de inovacdo ndo podem estar separadas das politicas de cultura.
E preciso observar a Geografia Econdmica Cultural a partir das Industrias Criativas e do
Flew, 2010

Desenvolvimento Urbano.

Unctad, 2010

A Economia Criativa é baseada em ativos criativos potenciais para o desenvolvimento

da economia.

Campbell, 2011

O crescimento de industrias criativas € interligado com a localizagdo de areas culturais.

Cardoso, 2013

A criatividade presente em uma determinada regido cria 0 ambiente propicio para o
desenvolvimento de clusters criativos e o governo tem papel ativo através de politicas

educacionais e incentivos.
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2.2 Vantagem Competitiva e Cadeia de Valor

Como esta pesquisa trata das atividades empreendedoras no setor de joias na Amazonia,
através de estratégias para o desenvolvimento inclusivo, inteligente e sustentavel, com a
valorizagéo de recursos locais, especificamente na geracdo de produtos com design agregado,
torna-se relevante estudar o desenvolvimento da inddstria de joias do Para sob o ponto de
vista estratégico, identificando quais estratégias este cluster criativo estd utilizando para
impulsionar e fortalecer a economia criativa da regido. O mercado de joias, assim como
qualquer outra atividade que utiliza processos criativos, produtivos e comerciais, requer a

aplicacao constante de atividades inovadoras para a sua evolucao e sobrevivéncia.

A inovagéo caracteriza-se pela abertura de um novo mercado, atribuindo novas capacidades
aos recursos existentes para gerar riquezas (SCHUMPETER, 1982; PORTER, 1993;
DRUCKER, 2008). Schumpeter (1982) conceitua como inovacdo a introducdo de um novo
produto ou um novo processo produtivo ou a combinacdo de novos produtos; a abertura de
um novo mercado; a descoberta de uma nova fonte de matéria-prima. A inovacdo pode ser
aplicada na area mercadoldgica, cujo objetivo é o consumidor; ou na area produtiva, cujo foco
é 0 processo de producdo. Também a criatividade no manuseio de recursos escassos pode ser
considerada inovacdo dado que afeta o desempenho positivo de uma empresa (HAMEL,
PRAHALAD, 2002).

Para planejar o crescimento econdmico, realizar o processo de tomada de decisdo e
compreender politicas governamentais, € necessario estudar a microeconomia e 0
comportamento de suas unidades econdmicas que sdo as empresas, 0s trabalhadores, 0s
proprietarios de recursos, os investidores e os consumidores (PINDYCK; RUBINFELD,
2007).

De acordo com a defini¢do de Pindyck e Rubinfeld (2007), as empresas que atuam no Polo de
Joias do Para fazem parte de um mercado monopolisticamente competitivo, caracterizado pela
existéncia de muitas empresas e pela livre entrada e saida de empresas. Para 0s autores, estas
duas caracteristicas tornam a competicdo monopolistica muito semelhante a competicéo
perfeita. Porém, ao contrario desta, cada empresa tem o seu diferencial, seja em termos de

qualidade ou aparéncia ou reputacao, e ¢ detentora da sua propria marca. “A quantidade de
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poder de monopdlio que cada empresa exerce depende de seu sucesso na diferenciacdo de
seu produto em relacdo aos das demais empresas” (p.373). Produtos diferenciados sdo
altamente substituiveis uns pelos outros, mas ndo sdo substitutos perfeitos, ou seja, as

elasticidades cruzadas de suas demandas séo grandes, mas nao infinitas.

Porter (1979) define que os produtos substitutos que merecem a maior atencdo
estrategicamente sdo aqueles que (a) estdo sujeitos a tendéncias melhorando o trade-off preco-
desempenho ou (b) sdo produzidos por industrias que ganham altos lucros. Substitutos
costumam surgir no mercado se algum tipo de desenvolvimento aumenta a concorréncia em

determinado mercado, provocando a redugédo do preco ou melhoria do desempenho.

Uma vez identificado o fator que aumenta o poder de monop6lio em determinado mercado, a
empresa deve desenvolver o seu diferencial. Quanto maior a diferenciagdo da empresa, maior
0 poder de monopolio dentro do mercado e maior o lucro. Cada empresa terd maior ou menor
poder de monopolio que as demais, dependendo do resultado da sua diferenciacdo. Também
por isso, se uma empresa deixar de ser lucrativa, tera livre saida do mercado, outra
caracteristica da competicdo monopolistica (PINDYCK; RUBINFELD, 2007).

A vantagem competitiva de uma empresa pode ser obtida por meio do preco, desempenhando
as mesmas atividades dos concorrentes com menor custo, ou por meio da diferenciacgéo,

criando maior valor para o comprador (PORTER, 1989).

No nivel global, Porter (1993) defende a importancia de identificar os motivos que levam
alguns clusters, cidades, regides ou paises a terem grande destaque e obterem vantagem
competitiva em determinada atividade econdmica, a ponto de se tornarem lideres mundiais
naquele segmento. No nivel das empresas, estas atingem a vantagem competitiva através das
iniciativas de inovacdo, implicando em tornar obsoletas as atuais vantagens para criar outras

mais sustentaveis.

Complementando este pensamento, Porter e Stern (2002) afirmam que para obter resultados
extraordinarios, a inovacdo deve ser impulsionada ndo so pela gestdo dos fatores internos —
capacidades e processos internos que criam tecnologias — mas também pela gestdo do
ambiente externo favordvel & inovagdo, como o relacionamento com universidades e

empresas.
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Ainda sobre inovacdo, Porter e Stern (2002) consideram a localizagdo geogréafica um forte
influente para o desempenho competitivo. As vantagens competitivas provenientes de clusters
séo mais dificeis de serem superadas por empresas instaladas fora da sua area de abrangéncia,
incluindo os acessos e relacionamentos com organizacGes externas. Os autores chamam
atencdo para o papel do governo na formacéo e desenvolvimento dos clusters, para que néo
seja apenas o de subsidiar atividades de P&D, mas também deve aprimorar o ambiente para a

inovacao realizando diversas acdes como programas de treinamento, por exemplo.

Para Pisano e Teece (2007), a vantagem competitiva ndo consiste em criar valor a partir da
inovacdo, mas em capturar este valor, o que significa a apropriacdo dos lucros provenientes da
inovacdo ao longo do tempo. A maior dificuldade para a captura do valor provém das
imitacdes, tornando relevante a criacdo de barreiras de protecao as inovagdes como formas de
protecdo legal (patentes, direitos autorais e segredos de negocios) ou investimentos em ativos

complementares (tecnologias, marcas, servigos, distribuicao).

Complementando a linha de pensamento sobre captura de valor, a captura de recursos dificeis
de serem imitéaveis - capacidades, habilidades ou competéncias - € uma importante fonte de
vantagem competitiva (BARNEY, 1986; BARNEY et al, 2007; PETERAF, 1993; RUMELT,
1980; 1991; PENROSE, 2002; LIPPMAN; RUMELT, 1982; LIPPMAN et al, 2003; TEECE
et al, 1997). Quanto mais heterogéneos forem 0s recursos presentes em uma empresa, mais

dificeis de serem imitaveis.

A presenca de recursos superiores garante vantagem competitiva ex ante a uma organizagao.
A experiéncia ou know-how especifico podem ser considerados como recursos-base que uma
organizacdo deve ter para realizar atividades de forma muito melhor que suas concorrentes e
obter vantagem competitiva no mercado. Contudo, ter 0s recursos para obter vantagem
competitiva inicial ndo é suficiente. E preciso manter esta vantagem através de receitas
sustentaveis em longo prazo. As competéncias que sdo capazes de gerar valor, dificeis de
imitar e passiveis de transferéncia proporcionam vantagem competitiva & organizagdo
(PETERAF, 1993; BESANKO et al, 2012; PRAHALAD; HAMEL, 2002).

Os autores Henderson e Cockburn (1994) mediram as varidveis capacitacfes e recursos
associados com a produtividade da empresa no setor farmacéutico e levantaram as seguintes

hipdteses: a produtividade depende do know-how e das competéncias distintas presentes na
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empresa, e da competéncia de incentivar e manter um extenso fluxo de informacdes para além

da empresa e dentro de equipes transdisciplinar da propria empresa.

Felipe et al (2010), ao analisarem o setor da telefonia moével no Brasil sob a luz da Teoria
Baseada em Recursos — RBV - identificaram que o fato de muitas empresas ndo conseguirem
criar estratégias inimitaveis caracteriza o setor como bastante competitivo, dificultando a

criacdo de vantagem competitiva sustentavel em longo prazo pelas empresas.

Porém, dado que os recursos de uma organizagdo sao heterogéneos, as incertezas existem e é
preciso ter habilidade para analisar as possibilidades de geracdo de neg6cios com o uso de tais
recursos (Foss e Klein, 2007). Neste cenario de incertezas, surge a figura do empreendedor
com sua habilidade de julgar sobre quais recursos usar para atingir melhores performances
produtivas. Seguindo essa linha de raciocinio, Teece et al (1997) afirmam que a capacidade
de integrar, construir e reconfigurar competéncias internas e externas para resolver rapidas
mudancas ambientais pode estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel, desde que seja

reprodutivel em outro local ou unidade de negdcios, e inimitavel por qualquer outra empresa.

A capacidade de avaliar e desenvolver competéncias internas para atingir vantagem
competitiva é ampla. Tragcando um paralelo com a éarea educacional, diversos educadores
desenvolveram sistemas de classificacdo de competéncias. Dentre eles, Bloom et al (1983)
gue criou uma taxonomia composta de seis classes ou competéncias, cada uma envolvendo
determinadas habilidades. Na Taxonomia de Bloom, as classes s&o: Conhecimento,
Compreensdo, Aplicagdo, Anélise, Sinteses e Julgamento. A Gltima competéncia, a avaliacdo,
é, portanto, a mais completa e envolve as habilidades das demais competéncias. Para alcancar
o nivel da avaliacdo, o individuo deve ser capaz de reconhecer e compreender as informacdes,
os dados e os fatos de um determinado problema ou situacdo, aplicar os conhecimentos e
principios pré-adquiridos para resolver o problema, analisar os elementos, as relagdes e 0s
principios da organizacdo de uma situacdo, arranjar as partes, os elementos e as ideias e
combina-los de modo a produzir uma nova estrutura, um novo produto, um novo plano ou
uma nova proposta e so entdo realizar uma avaliagcdo do cenario como um todo, fazendo um

julgamento critico com base em padrdes e critérios.

Rumelt (1980) prop6s quatro critérios-chaves para avaliar a estratégia e a sobrevivéncia dos

negocios:
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1. Consisténcia: Deve haver coeréncia nas metas, politicas e acdes dentro da
empresa. A inconsisténcia serd refletida no crescimento dos negocios.

2. Consonancia: Compreender como o0 produto ou servico da empresa esta criando
valor econdmico, se eles valem mais do que custam. A regra € conhecer o que gera
beneficios ao comprador e 0 que gera custos para a empresa. A estratégia, nesta
avaliacdo, deve representar uma resposta de adequacgdo as mudangas de mercado e
de tecnologia.

3. Vantagem: A estratégia deve prever a criacdo e/ou manutencdo de uma vantagem
competitiva na area selecionada de atividade. A vantagem competitiva, por sua
vez, pode ser adquirida de uma das trés formas: habilidades superiores, recursos
superiores ou posi¢do superior.

4. Viabilidade: A estratégia ndo deve sobrecarregar 0s recursos disponiveis nem criar

problemas insollveis.

Para as diferentes competéncias de gerenciar uma empresa, Porter (1996) diferencia eficacia
operacional de estratégia: enquanto a eficacia operacional significa realizar as mesmas
atividades dos concorrentes de uma forma melhor que estes, o posicionamento estratégico
consiste em realizar atividades diferentes dos seus concorrentes ou realizar atividades

similares de modo diferente.

Dado que o Programa do Polo de Joias do Para objetiva fomentar e sustentar a vantagem
competitiva de atividades empreendedoras na Amaz6nia por meio de estratégias de inovacéao
e que tenham a finalidade de desenvolver a indUstria criativa de joias do estado, e também
com base nas caracteristicas do mercado monopolisticamente competitivo, optou-se por
examinar o Polo de Joias do Para sob a luz do Modelo de Analise da Cadeia de Valor para
verificar se as empresas do Polo estdo buscando, desenvolvendo e sustentando estratégias que

permitam vencer obstaculos e atuar com éxito no mercado escolhido.
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2.2.1 Cadeia de Valor

Toda empresa depende de vantagem competitiva para obter sucesso ou fracasso no mercado.
A vantagem competitiva pode ser alcangada de duas formas: através da lideranga de custos,
ofertando um produto a um custo mais baixo que o da concorréncia, ou por meio da

diferenciacéo, oferecendo beneficios ao comprador que justifique seu preco (PORTER, 1989).

Um instrumento utilizado para diagnosticar e desenvolver a vantagem competitiva de uma
empresa, seja por meio da lideranca de custos ou da diferenciacdo, € a analise da cadeia de
valor. A cadeia de valores € o conjunto de atividades distintas que uma empresa executa no
projeto, na producdo, no marketing, na entrega e no suporte do seu produto (PORTER, 1989).
Analisar a cadeia de valores consiste em desagregar a empresa nas atividades que oferecem
vantagem competitiva, compreender como cada atividade € executada e identificar os elos
entre estas atividades e os elos entre a empresa e seus fornecedores que podem reduzir os
custos ou intensificar a diferenciacdo. O modelo da cadeia de valor e seus elos s&o ilustrados
na Figura 6.
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INFRA-ESTRUTURA DA EMPRESA

GERENCIA DE RECURSOSI HUMANOS

waouvW

AQUISICAO

ATIVIDADES DE APOIO

DESENV%LVIMENTO DE TI!CNOLOGIA
I

LOGISTICA OPERAGOES LOGISTICA MARKETING SERVICO
INTERNA EXTERNA & VENDAS

LERNM

H_____/

ATIVIDADES PRIMARIAS

Figura 6- Cadeia de Valor
FONTE: PORTER, 1989

As atividades de valor séo divididas em dois tipos: atividades primarias e atividades de apoio.
As atividades primarias sdo as atividades comprometidas no desenvolvimento do produto,

na sua venda e no servico pds venda, e estdo classificadas em cinco categorias genéricas:

Logistica interna,
Operacoes,
Logistica externa,

Marketing e vendas,

o > w0 e

Servico pos venda.

Ja as atividades de apoio auxiliam as atividades primarias além de auxiliarem a cadeia
inteira. Podem ser de quatro tipos:
1. Aquisi¢do de insumos,
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2. Desenvolvimento de tecnologia,
3. Geréncia de recursos humanos,

4. Infraestrutura.

Como pode ser analisado na Figura 6, as linhas tracejadas indicam que as atividades de apoio
sustentam as atividades primérias e a cadeia inteira. Enquanto a infraestrutura interna da
empresa sustenta a cadeia inteira e ndo esta associada a nenhuma atividade primaria
(PORTER, 1989).

O uso da cadeia de valores para compreender 0 comportamento dos custos é necessario para
melhorar a posicdo de custo relativo de uma empresa e também expor o custo da
diferenciacdo. Por outro lado, a cadeia de valores do comprador é util para identificar as
fontes de diferenciacdo, dado que o valor para o comprador pode ser criado por meio da
reducdo de custo ou da melhoria de desempenho. Mas a diferenciacdo somente sera
sustentada se a empresa tiver habilidade em fazer o comprador percebé-la. A vantagem ou
desvantagem € o resultado de todas as centenas de atividades que a empresa executa para
criar, produzir, vender e entregar o produto para o comprador, e ndo de algumas delas
(PORTER, 1986).

Para melhorar sua posicdo de custos ou de diferenciacdo, a empresa deve gerenciar 0s
condutores de custos e diferenciacdo de modo mais eficiente ou até mesmo reconfigurar sua
cadeia de valor (PORTER, 1989).

Besanko et al (2012)orientam que o primeiro passo na busca da vantagem competitiva é
diagnosticar as fontes de criacdo de valor, que por usa vez implica em reconhecer o que gera
beneficios ao consumidor e 0 que gera custos. O diagndstico possibilita a empresa projetar
seus cenarios para criar valor. Rumelt (1980) acrescenta que o diagnostico deve ser
combinado com a andlise de consonéncia que envolve a avaliagdo critica das possibilidades de
evolucdo dos fundamentos econdmicos essenciais do negécio, como mudanca de demanda do

mercado ou condigdes tecnologicas.
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2.2.2 Vantagem de custo

Para analisar o comportamento dos custos, primeiro define-se a cadeia de valores e depois se
emprega os condutores de custos, que sdo determinantes estruturais do custo de cada
atividade. Os condutores determinam o comportamento dos custos dentro de cada atividade e
indica o0 quanto o desempenho dos custos de cada atividade se acumula até estabelecerem a
posicao dos custos relativos de uma empresa (PORTER, 1989). O autor sugere separar 0 custo
de cada atividade de valor em trés categorias: insumos operacionais adquiridos, custos de
recursos humanos e ativos por categoria. As proporcdes de cada categoria reflete a

distribuicdo de custos e ativos entre atividades.

Porter (1989) define dez principais condutores dos custos: economias de escala,
aprendizagem, padrdo de utilizacdo da capacidade, elos, inter-relacGes, integracgéo,

oportunidade, politicas, localizacéo e fatores institucionais.

As economias de escala resultam de eficiéncias na execucdo de atividades em um volume
maior, provocando alteracfes nos custos. No entanto, a sensibilidade dos custos a escala varia
de acordo com as atividades de valor: desenvolvimento de produtos e publicidade a nivel
nacional sdo atividades que podem ser mais sensiveis que as operacdes da equipe de vendas,

dado que os custos desta s&o fixos, independente da escala da empresa.

Com o passar do tempo, a eficiéncia nas operacdes também pode ser resultante da
aprendizagem, diminuindo o custo de uma atividade de valor. A este pensamento, Rumelt e
Teece (1991) acrescentam que a curva de aprendizagem inclui todos os elementos de custo,
diretos e indiretos, e que ndo se restringem aos primeiros estagios da produgdo, mas

continuam indefinidamente.

O padrao de utilizacdo da capacidade esta relacionado ao custo fixo de uma atividade de
valor. Se a capacidade for subutilizada, os custos serdo afetados. Da mesma forma que
contratagdes ou expansdes realizadas para alterar o nivel de utilizacdo da empresa provocarao
maiores custos. Deve-se analisar o padréo de utilizacdo durante o ciclo inteiro e ndo apenas

em um ponto no periodo.
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Os elos entre as atividades de valor da empresa e os elos verticais com as cadeias de
fornecedores e com as cadeias dos canais também criam oportunidades para reduzir o custo
total. A forma como uma atividade de valor é executada afeta o custo de outras atividades da
cadeia de valor da empresa. Igualmente, os modos como os fornecedores e outros canais
executam cada uma de suas atividades afeta o custo de uma determinada atividade da
empresa. Os elos criam oportunidades para a reducdo do custo total das atividades que estdo

ligadas, ao ordenarem uma coordenacéo conjunta de atividades.

O compartilhamento de atividades com outras unidades empresariais dentro de uma empresa,
as inter-relacGes, também costumam reduzir o custo total das atividades. Por exemplo, a
distribuicdo e o marketing compartilhado costumam resultar no aperfeicoamento significativo

dos custos.

A integracdo vertical também pode reduzir os custos de uma atividade, pois evita os custos de
utilizacdo de mercado e negociacBes com fornecedores ou compradores. Autores como
Zylberstajn (2004), Menard (2004), Makadok, Coff (2009) tém pesquisado 0S riscos,
vantagens e desvantagens da integracdo vertical. Granovetter (1985) sugere que a
interdependéncia é vista como uma importante forca de ligacdo das organizacdes.

Outro ponto importante que o modelo de andlise da cadeia de valor aponta é sobre o
pioneirismo nas atividades de valor. Porter (1989) indica que o primeiro player a mover-se
dentro de um mercado enfrenta vantagens e desvantagens. A oportunidade indica o
surgimento da aprendizagem e pode fazer a empresa operar com custos mais baixos. Por outro
lado os que se movem posteriormente podem escapar de obstaculos enfrentados pelos que se

movem primeiro.

As politicas escolhidas por uma empresa para atuar no mercado envolvem tradeoffs entre
custo e diferenciacdo. As op¢des de politicas que costumam impactar o custo incluem
caracteristicas e desempenho do produto, mix e variedade de produtos ofertados e tipos de

servigos oferecidos.

Sobre a localizagdo, ainda que esta possa ser resultado de uma politica escolhida pela
empresa, ela pode ter sua origem na historia, na localizacdo dos insumos e em outros fatores

que influenciam os custos de uma atividade de valor. Por exemplo, uma empresa de
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telecomunicacgdes pode optar abrir seu canal de SAC em uma determinada regido que tenha a
mé&o de obra mais barata. Ou uma joalheria em Belém pode comprar as gemas em Minas
Gerais, também por ter preco inferior. Da mesma forma, o clima, as normas culturais e gostos
provenientes de cada localizacdo que afetam a demanda por determinados produtos, também
influenciam no modo como a empresa opera as atividades. Por exemplo, uma empresa que
fabrica moveis de madeira terd sua producdo alterada devido a umidade local e podera ter que

readaptar seu sistema de secagem.

Por fim, o dltimo condutor do custo final é constituido por fatores institucionais como
regulamentacdo governamental, tarifas e tributos, sindicalizacdo, férias fiscais, dentre outros.
Por exemplo, transportadoras sindicalizadas tém custos salariais mais altos em relacdo a
transportadoras ndo sindicalizadas e este custo superior sera repassado ao cliente que contratar
0 servico da transportadora. Ainda, todos os servicos que podem ser de propriedade do
governo (como energia, agua, etc) podem ter custos altos que resultam das politicas cobradas

pelas companhias.

Quando o custo cumulativo para executar todas as atividades de valor for mais baixo que o
dos concorrentes, entdo a empresa obtém vantagem competitiva. E esta vantagem sera
sustentdvel se as fontes de vantagem do custo forem dificeis de serem imitadas pela
concorréncia. A posicdo dos custos relativos de uma empresa € uma funcdo da composicao de
sua cadeia de valores em relacdo a da concorréncia e da sua posicdo com respeito aos
condutores dos custos destas atividades em relacdo a concorréncia. A empresa deve avaliar a
posicdo dos custos relativos das atividades de valor uma por uma e depois reuni-los para
determinar a posicéo do custo total (PORTER, 1989).

2.2.3 Vantagem por meio da diferenciacéo

Além do custo, a empresa pode obter vantagem competitiva através da diferenciacéo,
oferecendo singularidade em algo valioso para 0 comprador. A diferenciacdo nao é realizada
na empresa como um todo, mas em atividades especificas, tornando necessario o uso da
cadeia de valores para identificar quais atividades de valor constituem fonte em potencial de
singularidade (PORTER, 1989).
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Assim como os custos, Porter (1989) indica que a diferenciacdo € determinada por nove
condutores basicos: politicas, elos, oportunidade, localizacdo, inter-relacdes, aprendizagem,

integracdo, escala e fatores institucionais.

As empresas costumam realizar escolhas de politicas associadas as atividades a serem
executadas e as formas de como executa-las de forma a resultar em singularidade. Estas
politicas podem incluir: o tipo de servico oferecido (entrega, credito, conserto, treinamento);
caracteristicas do produto (qualidade, desempenho, funcdo, ergonomia, aparéncia);
intensidade de uma atividade (indice de gastos com publicidade, frequéncia de visita de
vendas ou de inspecdo); comunicacdo (informacgdes fornecidas na embalagem ou no site);
tecnologia empregada (informatizacdo no processamento de pedidos); qualidade dos insumos

adquiridos.

De forma semelhante a funcdo dos elos na redugdo dos custos, os elos podem resultar em
singularidade se a forma como uma atividade é executada afeta o desempenho de outra. Os
elos em questdo podem estar dentro da cadeia de valores da empresa, ou podem estar na
relagdo com fornecedores e com os demais canais. Como exemplo de elos dentro da cadeia de
valores que resultam em singularidade estd o tempo de entrega de um produto que pode ser
afetado ndo so pela logistica externa mas também pelo tempo de processamento de pedidos.
Ja com os fornecedores, uma intensa coordenacdo pode reduzir o tempo de desenvolvimento
de um modelo se os fornecedores se esforcarem para produzir novas pecas a0 mesmo tempo

em que a empresa esta finalizando o projeto.

Da oportunidade pode nascer a singularidade de duas formas: sendo a primeira ou Gltima a
mover-se. Por exemplo, uma empresa que usar a imagem de um produto pela primeira vez
evita que outras a usem. J&, em industrias de base tecnoldgica, a Gltima empresa mover-se

pode empregar a tecnologia mais moderna.

Em termos de localizacdo, a singularidade pode resultar da escolha de locais convenientes

para um ponto turistico ou para caixas automaticos de um banco, por exemplo.

As inter-relagfes ou o compartilhamento entre unidades empresariais irmas pode incrementar
um servigo oferecido ao cliente. Por exemplo, compartilhar a equipe de vendas de dois

produtos diferentes permite que o comprador receba um melhor servico. Da mesma forma, em
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uma clinica de estética, se o cliente tiver a disposicao servicos de massagem, limpeza de pele,

yoga, também estara recebendo um melhor servico.

A qualidade de uma atividade de valor pode aumentar com o passar do tempo devido a
aprendizagem sobre como executd-la da melhor maneira. De forma analoga aos custos, a
aprendizagem pode vazar de uma empresa a outra. Portanto, a diferenciacdo sustentavel so é

resultante da aprendizagem patenteada.

A integracdo, por sua vez, pode resultar em singularidade dado que a empresa fica em
melhores condigdes de controlar o desempenho das atividades ou de coordena-las com outras.
Dessa forma, a empresa pode escolher o0 maior nimero de atividades que constituam fontes de
diferenciacdo. Oferecer servigos internamente ao invés de deixa-los para fornecedores - que
podem fornecer para mais de uma empresa - pode permitir que a empresa seja a Unica a
oferecer determinados servigos. Por outro lado, a desintegracdo pode permitir a exploracéo da

capacidade dos fornecedores.

A escala pode promover ou prejudicar a singularidade. Por exemplo, o grande nimero de
lojas de roupas de inverno, 0 maior tempo de funcionamento das lojas e uma grande frota de
veiculos de entrega do produto torna o servico mais conveniente para o cliente. Mas, uma
grande variedade de itens pode reduzir a flexibilidade da empresa em seguir as estacfes de

moda e as necessidades dos clientes.

Por fim, os fatores institucionais como um bom relacionamento da empresa com o0 seu

sindicato pode permitir descricdes de funcdes e atividades singulares para os empregados.

Para ser singular, a empresa precisa realizar atividades de valor de forma melhor que a
concorréncia e isso, geralmente, implica em custos. A singularidade sé resultard em
diferenciacdo se gerar valor para o comprador, seja reduzindo o custo do comprador ou
elevando o desempenho deste. E importante compreender a cadeia de valores do comprador,
para conhecer como um produto € de fato utilizado por ele, identificar que atividades de valor
estdo direta e indiretamente envolvidas no uso do produto e, por fim, executar de forma
melhor as atividades que criem valor para quem adquire. O valor gerado para um comprador é
definido pelo nimero total de elos entre a sua cadeia de valores e a cadeia de valores da

empresa (PORTER, 1989). A Figura 7 apresenta um exemplo da dinamica envolvida na
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relacdo entre as cadeias de valor do comprador e da empresa. Como os elos da cadeia de valor
ja foram descritos anteriormente em outra secdo; nesta, eles estdo identificados com as

seguintes siglas:

LI: Logistica Interna

O: Operagodes

LE: Logistica Externa

M&V: Marketing & Vendas

S: Servico

A: Aquisicdo

DT: Desenvolvimento de Tecnologia
GRH: Geréncia de Recursos Humanos

IE: Infraestrutura da Empresa

CADEIA DE VALORES DA EMPRESA CADEIA DE VALORES DO COMPRADOR
= — X - 77|7E77> T
T T T T T T T T
= R I | S e N
o | 4+ | DT T~ | |
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Figura 7 - Elos representativos entre as cadeias de valores do comprador e da empresa
FONTE: PORTER, 1989

Um exemplo do impacto das atividades desenvolvidas pela empresa nas atividades do
comprador estd na forma como a empresa realiza suas atividades de logistica externa (LE) que
impactardo na forma como o comprador ira realizar sua logistica interna (PORTER, 1989). O

comprador podera avaliar em que canais a empresa realiza suas vendas - se somente pela loja
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fisica ou se pela internet - quais formas de pagamento estdo disponiveis e se o frete sera
cobrado. No caso das joias, 0 comprador pode desejar uma embalagem para presente e
pretender que o presente seja enviado para a casa do consumidor e ndo para a casa do
comprador. Consequentemente, o comprador avaliara as atividades de logistica e marketing,
comparando diversas empresas e optando pela que realize melhor a sua atividade de compra,

como um todo.

2.2.4 Mapa de Valor

Segundo Besanko et al (2012), para saber a que preco o consumidor serd indiferente entre
comprar um produto e ficar sem ele, é necessario explorar, do ponto de vista do comprador, a
economia do melhor substituto disponivel para o produto, determinando a maxima disposicao

a pagar.

Seja B o beneficio percebido pelo consumidor, ou seja, 0 quanto este esta disposto a

pagar pelo produto. Seja P o preco do produto.

e Seja E 0 excedente do consumidor, dada pela equacdo E= B — P, ou seja, indica a
diferenca B — P e representa o lucro do comprador. Este s6 comprara um determinado

produto se o excedente do consumidor for positivo.

e Seja C o custo de fabricacdo do produto.

e E sejaL olucro da empresa que fabrica o produto, dado por L=P —C.

A empresa sempre deve oferecer produtos que oferecam excedente do consumidor para seus
compradores. O mapa de valor (Figura 8) ilustra as posicOes preco-qualidade de diversas
empresas de um mesmo mercado: a curva de indiferenga reline os produtos que oferecem o
mesmo excedente do consumidor. Assim, seria indiferente para o consumidor escolher

qualquer combinagéo pre¢o-qualidade ao longo da curva de indiferenca.
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P
(Preco)
Excedente do
consumidor Curva de
P mais baixo indiferenca
Produto D \ Produto A
®
Produto C
Produto B
Excedente do
consumidor
mais baixo \
g (Qualidade)

Figura 8 - Mapa de valor
FONTE: BESANKO et al, 2012

Sobre a livre entrada, Pindyck e Rubinfeld (2006) afirmam que se os lucros forem elevados
em um mercado monopolisticamente competitivo e houver poucas empresas competindo
neste, a entrada de novas sera facil. Porém como as primeiras empresas perdem participacdo
no mercado, a curva da demanda de mercado sofre um deslocamento para baixo, caracteristica

do monopolio. Quanto maior a diferenciacdo, menor € a elasticidade ao prego.

Assim, se joias feitas com gemas vegetais trouxerem grandes lucros e houver poucas
empresas trabalhando com esta matéria-prima, novas empresas poderdo competir neste
segmento. Consequentemente, se novas empresas passarem a competir em um determinado
mercado, os lucros econémicos serdo reduzidos, ou seja, a curva de demanda da competicéo

monopolistica é descendente, como no monopolio, afirmam Pindyck e Rubinfeld (2006).

Retornando ao mapa de valor, a inclinagdo da curva de indiferenca representa o trade-off que
0 consumidor esta disposto a pagar: uma curva muito inclinada indica que o consumidor esta

disposto a pagar consideravelmente por qualidade extra, enquanto uma curva menos
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inclinada aponta que a qualidade adicional ndo é tdo importante e por isso o consumidor ndo
esta disposto a pagar altas quantias por ela. A Figura 9 ilustra estas duas situacfes: a linha
verde representa a curva mais inclinada. Qualquer produto localizado nela indica que a
qualidade adicional é importante para o consumidor. A linha vermelha representa a curva
menos inclinada, que indica que o consumidor ndo estd disposto a pagar mais por qualidade

extra.

P
(Precgo)
Excedente do
consumidor Curva de
® mais baixo indiferenca
Produto D V\ Produto A
®
Produto C
Produto B
Excedente do
consumidor
mais baixo \
q (Qualidade)

Figura 9 - Mapa de valor
FONTE: BESANKO et al, 2012

Segundo Porter (1989), o comprador somente pagara pelo valor percebido, ndo importa quéo
real ele possa ser. A empresa que sinalizar o valor de forma mais efetiva, mesmo que o valor
seja menor que o dos concorrentes, podera pedir por um prego-prémio superior enquanto seu

comprador reconhecer este valor.

De acordo com Garvin (1987), a qualidade percebida é uma das oito dimensdes de qualidade,
juntamente com desempenho, caracteristicas, confiabilidade, conformidade, durabilidade,
atendimento, estética. O autor afirma que a reputacdo € o material principal da qualidade

percebida.
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Complementando este pensamento, Aaker (1991) afirma que a qualidade percebida é o
conhecimento do consumidor sobre o produto e é um dos cinco elementos da marca que
ajudam a construir a brand equity, pois representa o julgamento do consumidor sobre a
qualidade do produto, evidenciando que os atributos da marca sdo superiores ao de seus
concorrentes. Contudo, a qualidade percebida ndo pode ser uma medida objetiva, pois
depende da personalidade, necessidade e preferéncias dos consumidores, que avaliardo a

marca de acordo com a importancia relativa das caracteristicas do produto.

2.2.5 Beneficio percebido e qualidade no mercado de luxo

Quando se trata do atual mercado de joias, o consumidor escolhe uma peca analisando termos
de valor e ndo apenas de preco, e para a joia o0 valor estd representado pelos beneficios

simbolicos e emocionais que 0 objeto pode proporcionar ao consumidor (IBGM, 2006).

Como visto na segéo anterior, que trata sobre Economia Criativa, as joias sdo definidas pela
Unctad como um produto fabricado com ouro, prata, pérola ou outro metal precioso. De

acordo com o dicionario Houaiss, o termo luxo é definido como:

1. Maneira de viver caracterizada pelo gosto do fausto e desejo de ostentacdo, por despesas
excessivas, pela procura de comodidades caras e supérfluas. 2. Qualquer bem, objeto caro que
origina despesas supérfluas. 3. Esplendor, riqueza, suntuosidade, pompa. 4. Carater daquilo
gue € requintado, suntuoso, custos, aprimorado. 5. Extravagancia, capricho. 6. Negacao

dissimulada, afetada ou cerimoniosa, negada. 7. Denguice, manha, melindres.

Ao realizar uma analise antropoldgica do luxo, Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que o luxo
n&o se iniciou com a producéo de bens de alto preco, mas com o comportamento de consumo,
ainda no Paleolitico, que ignorava a racionalidade econdmica, consumindo sem necessidade e

realizando trocas simbdlicas e sumptuarias.

Em vista da definicdo de joia estar relacionado ao luxo, decidiu-se efetuar uma analise da
qualidade no mercado de luxo, identificando o que o consumidor de luxo considera como

beneficio. A cadeia produtiva do setor joalheiro no Brasil, formada por designers, ourives,
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fabricantes, atacadistas e varejistas, deve compreender e analisar os beneficios simbdlicos e

emocionais do consumidor de luxo para elaborar estratégias efetivas neste mercado.

Strehlau (2004) explica que o consumidor considera como valor do produto o beneficio
retirado dele, independente do que a empresa agregou, ou seja, para a empresa, 0 produto é o
somatério dos insumos, producdo, qualidade, vendas e outros servi¢os; mas para O
consumidor, o produto reflete a satisfacdo de suas necessidades, sociais ou econémicas ou

emocionais.

Dubois (2002) analisa que quando se trata de bens de luxo, o consumidor ndo usa o prec¢o do
concorrente como referéncia, uma vez que ele compra a marca independente do preco.
Strehlau (2004) complementa que o luxo esta cada vez mais presente na marca que no produto

em Si.

De acordo com os resultados da pesquisa intitulada “A Joia, o Jovem e o Luxo Emocional”,
realizada pelo IBGM, entre os anos de 2000 e 2004, quando o fator preco foi isolado, 0s
fatores design e marca foram mais importantes na escolha e definidos como sindnimo de
qualidade. Dentre as justificativas, identificou-se que os jovens buscam por marcas e lojas que
reconhecam seu potencial e que estejam referenciadas com o sentimento de alegria e com 0
seu cotidiano (elementos da cultura pop ou street, anéis de compromisso e simbolos

religiosos).

A respeito do luxo, Dubois e Laurent (1994) identificam a qualidade extrema como uma das
seis dimensdes do conceito de luxo, juntamente com preco alto, escassez, estética, supérfluo e
tradicdo. Em outro estudo realizado pelos autores Dubois e Laurent (1996), o conceito de luxo
surge relacionado aos termos upscale, qualidade, bom gosto, classe, valores simbdlicos e

valores culturais.

Diversos autores diferenciam produtos de luxo dos produtos de categoria superior: enquanto
estes sdo definidos pela relagdo qualidade/preco e sdo produzidos de forma padronizada, os
produtos de luxo tém modo de producédo artesanal e sdo definidos pelo valor simbélico e pela
criagédo (NEIESTZ, 1991; HERLORY et al, 2002; STREHLAU, 2004). Destacando apenas 0s
produtos de luxo, Nueno e Quelch (1998) afirmam que estes sdo resultados de trabalhos

artesanais ou artisticos, com design exclusivo, reconhecido e concorrido pelos consumidores.
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Allérés (2000) classifica os produtos de luxo em trés categorias, a partir dos critérios de

producdo, acesso e Marketing:

1) Produtos de referéncia: sdo pecas Unicas ou produzidas de modo
artesanal ou em numero limitado, inacessivel para a maioria, cujas estratégias
de Marketing sdo consideradas intuitivas, ou como afirma Strehlau (2004), o
comprador “compra o génio do criador”. O produto serve de referéncia para as

outras marcas.

i) Produtos de moda: sdo produzidos de forma semi-industrial, o acesso é
destinado a nova classe social intermediaria, que enriqueceu e deseja imitar a
elite. O Marketing para estes produtos é feito de forma elaborada, analisando a
cadeia de valores do comprador e dos concorrentes.

iii)  Produtos sucedaneos: sdo produtos industriais, ou seja, feitos em série,

acessiveis e fazem parte de um mercado extremamente competitivo.

Sobre a segmentacdo deste mercado, Dubois e Laurent (1995) classificam trés grandes
segmentos de consumidores no setor de luxo, sendo que dois segmentos sdo mais antigos:
excluidos e afluentes, que por sua vez estdo subsegmentados em velhos ricos e novos ricos.
Nas ultimas décadas, surgiram os excursionistas, que compdem a maior parte do mercado e
diferem dos excluidos por terem acesso aos artigos de luxo e também diferem dos ricos

porque sua aquisi¢do e consumo Ssao situacionais e circunstanciais.

Galhanone (2005) afirma que se o luxo deixar de ser restrito, exclusivo, raro e for acessivel a
maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Incorporando a defini¢do da autora sobre o luxo, ha a

dimensdo simbdlica, ja tratada aqui como sinalizagdo de nobreza e elite.

Dubois e Duquesne (1993) dividem o acesso aos bens de luxo em dois modos, 0 que leva aos
empresarios a tracarem duas estratégias: no primeiro, mais tradicional e consistente com o
modelo econdmico de comportamento do consumidor, 0s bens de luxo sdo procurados por sua

utilidade, podendo ser qualidade do produto, design/estética, exceléncia do servico. No
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segundo, consistente com modelo de consumo heddnico e no modelo de extensdo do self, ha
uma relagdo positiva entre cultura e consumo de bens de luxo, indicando que a aquisi¢éo
destes se deve ao simbolismo proporcionado ao consumidor. Os autores destacam que para
explorar o segundo modo, as empresas devem explorar, em profundidade, os valores
expressados por suas marcas e produtos; em seguida, compreender a cadeia de valores do
comprador; finalmente, avaliar a extensdo com que suas estratégias de marca exploram as

afinidades culturais e, se for preciso, ajustar ou mudar suas estratégias.

Dubois (2002) examina que certas funcdes do luxo séo evidenciadas dependendo das
situacOes. As situacOes podem ser: comprando para si mesmo X comprando para outro,

compra planejada x compra por impulso, relacionamento social x relacionamento afetivo.

Hoje, o consumidor de joias procura pela beleza como forma de apreciacdo, mas ainda esta
presente a busca por um simbolo que represente sua riqueza e status. As joias brasileiras estdo
ganhando importancia tanto no mercado interno como no externo. Esta procura se deve a
qualidade e inovacao das joias brasileiras que cada vez mais sdo fabricadas com um composto
de técnicas de joalheria classica e matéria-prima exclusivamente brasileira. Ainda, o design
brasileiro, com suas formas e cores tipicas deste pais impulsiona cada vez mais a insercao este

produto no mercado mundial.

O IBGM (2006) realizou uma pesquisa intitulada “A Joia, o Jovem e o Luxo Emocional”,
com o objetivo de adquirir informaces estratégicas para o setor, a partir da relacdo do jovem
com o novo luxo, e, com isso, orientar a cadeia produtiva do setor joalheiro no Brasil,
formada pelos designers, fabricantes, atacadistas e varejistas. De acordo com a pesquisa, 0S
jovens definem como diferencial da joia o design, que é visto como uma forma de arte, a
estética, a qualidade, a tradicdo, o eterno e reconhecem que tais produtos devem levar
materiais nobres como ouro e pedras preciosas e por isso aceitam o0 preco das pecgas. A
pesquisa também relatou que os jovens consideram aspectos associados a modernidade na joia

e, por isso, desejam inovagdo, moda e marca.
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2.2.6 Gestdo de empresas realizada por Organizagdes Sociais

Dado que a gestdo do Programa do Polo de Joias do Para é realizada por uma Organizagao
Social, esta secdo caracteriza este modelo de gestdo em atividades empreendedoras. Uma
organizacdo social pode ter papel fundamental na construcdo, na implementacdo e na gestdo
de acdes estratégicas para o equacionamento dos obstaculos enfrentados e oportunidades
captadas pelos empreendedores. A proxima se¢do tratard com um pouco mais de profundidade
a origem e a importancias das organizagdes sociais na gestdo de programas criativos e

culturais.

Foss e Klein (2007) estudaram a Teoria do Empreendedorismo utilizando uma abordagem
baseada na Teoria de Heterogeneidade do Capital, que foi desenvolvida pela Escola Austriaca
de Economia, fornecendo uma ligacdo entre a Teoria do Empreendedorismo e a Teoria da
Firma. Para os autores, a existéncia da organizacdo € explicada pela heterogeneidade de seus
recursos de capital, gerando a necessidade da criagdo de uma estrutura de propriedade,
principalmente, por um empresariado, dedicada a manter e a gerenciar de forma eficiente

€SSes recursos.

A necessidade de fazer uma conexao entre empreendedorismo e uma estrutura que a gerencie
pode ter como base a teoria institucional de Douglass North. O desenvolvimento econémico
sustentavel de um determinado grupo se da devido ndo aos avangos tecnoldgicos ou acimulo
de capital, mas a construcdo de uma matriz institucional que estimule o desenvolvimento de
capital humano e fisico. Para o autor, esta € a maior distancia entre paises ricos e pobres, pois
sociedades pobres ndo desenvolveram uma base de regras, leis e costumes que estimulem
atividades que produzam capital e conhecimento, como as instituicdes criadas na Italia, na
Holanda e na Inglaterra, logo ap6s o fim da Idade Média, que colocam estes trés paises em
posicdo privilegiada no processo de acimulo de capital e progresso tecnoldgico (GALA,
2003).

OrganizagOes Sociais podem ser qualificadas para assumirem a prestacdo de servi¢cos nao
exclusivos do Estado e se mostram vantajosas e eficientes em atividades da area cultural, que
requerem criatividade, flexibilidade e agilidade, desde que sejam vistas como instrumentos

para implementar politicas publicas e ndo para formula-las. (COSTIN, 2005).
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O termo Organizacdo Social surgiu na Inglaterra a partir dos anos 80 com Margaret Thatcher
no Reino Unido, Ronald Reagan nos Estados Unidos e trazido ao Brasil nos anos 90 por Luiz

Carlos Bresser Pereira, no governo do Presidente Fernando Henrique Cardoso (Melo, 2011).

“A criacdo das organizagBes sociais no direito brasileiro remonta as Quangos da
Gré-Bretanha, entidades que, assim como as brasileiras, atuam em regime de
parceria com o Estado, sem, contudo, integrar sua estrutura organica. S&o, por

isso, consideradas entidades do terceiro setor.” (MELO, 2011, p.81)

Para Melo (2011, p.82) as OS, no Brasil, foram estabelecidas com o objetivo de fugir do
direito privado, de tal forma que evitam se submeter as vinculagdes juridico-publicas da
Administragdo Publica como “licitacdo para celebracdo do contrato de gestdo e para
contratos de prestacdo de servicos e concurso publico para contratacdo de pessoal”.
Exemplos de Organizagdes Sociais existentes no Brasil podem ser visualizadas no Quadro 4.
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Quadro 4- Exemplos de Organizag¢des Sociais no Brasil

Amazbnia (Igama)

José Liberto

o . Data da - Ministério ao qual
Organizacao Social L Objetivos .
criacdo esta vinculado
o ) Gerenciar e implantar as atividades
Associacao dos Amigos das y ] o )
o ) 1984 de formacdo através de oficinas  Secretaria da Cultura
Oficinas Culturais ) 3
culturais no estado de S&o Paulo
o ) Programa que cria orquestras de
Associacao de Amigos do ] ) . .
. . 1995 jovens nas areas de risco do estado de  Secretaria da Cultura
Projeto Guri 3
Séo Paulo
Gestdo dos Laboratorios Nacionais de
. ) Luz  Sincrotron  (LNLS), de L
Centro Nacional de Pesquisa o ] . Ministério da
. o Biociéncias (LNBio), Laboratorio o .
em Energia e Materiais — 1997 ) . ) Ciéncia, Tecnologia e
Nacional de Ciéncia e Tecnologia do B
CNPE ] Inovacdo (MCTI)
Bioetanol (CTBE) e de
Nanotecnologia (LNNano).
) ) Pesquisa, manejo e assessoria técnica L
Instituto de Desenvolvimento ) o Ministério da
. L nas areas das Reservas Mamiraua e o i
Sustentavel Mamiraua - 1999 3 . o Ciéncia, Tecnologia e
Amand, na regido do Médio 3
IDSM s Inovacéo (MCTI)
Solimdes, estado do Amazonas
Construir uma infra-estrutura de rede
L ) Internet  nacional de  ambito Ministério da
Associacdo Rede Nacional de ) ) ) o )
) ) 1999 académico , disseminar o uso de  Ciéncia, Tecnologiae
Ensino e Pesquisa - RNP . B
redes e promover 0 uso inovador de Inovacdo (MCTI)
redes avancadas no Brasil.
Fomento de atividades de pesquisa,
Associacao Instituto Nacional difusdo do conhecimento, capacitacdo Ministério da
de Matematica Pura e 2000 cientifica, desenvolvimento  Ciéncia, Tecnologia e
Aplicada -Impa tecnoldgico e melhoria do ensino na Inovacdo (MCTI)
area da matematica.
Fomento, execugdo e difusdo de Ministério da
Centro de Gestéo e Estudos o . o o )
. 2002 atividades na é4rea de ciéncia, Ciéncia, Tecnologiae
Estratégicos - CGEE o . B
tecnologia e inovagéo. Inovacdo (MCTI)
L ) Gerencia teatros e centros culturais
Associacdo Paulista de )
) 2003 no estado de S&o Paulo, pertencentes  Secretaria da Cultura
Amigos das Artes . )
a Secretaria da Cultura.
) ) 3 _ Secretaria de IndUstria,
Instituto de Gemas e Joias da Gestdo do programa e do Espaco Sao o ) y
2007 Comércio e Mineragédo

(SEICOM)
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Ao finalizar a se¢do que aborda Estratégias Competitivas, Cadeia de Valor e Qualidade no
Mercado de Luxo, as primeiras conclusGes verificadas referenciam a diferenciagdo e busca
pela inovacdo como condi¢Ges essenciais para a sobrevivéncia de empreendedores no
mercado de joias. A cadeia produtiva do setor joalheiro no Brasil, formada por designers,
ourives, fabricantes, atacadistas e varejistas, precisa adotar os beneficios simbolicos e
emocionais do consumidor de luxo para elaborar estratégias efetivas neste mercado. Os

Quadros 5 e 6 apresentam a evolucdo dos conceitos deste arcabouco teorico.

A prdoxima secdo traca um panorama da Cadeia Produtiva de Gemas e Joias do Brasil e mais
especificamente no Pard, expondo os indicadores dela em numeros. Ao final, é feita uma

analise do setor sob a luz das teorias revisadas até aqui.
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Quadro 5 - Evolucéo dos conceitos de Vantagem Competitiva e Cadeia de Valor

Autor

DefinicOes sobre Estratégias Competitivas e Cadeia de Valor

Schumpeter, 1982

A inovagdo caracteriza-se pela abertura de um novo mercado.

Porter, 1989

A vantagem competitiva pode ser obtida por meio da reducdo de custos ou da

diferenciacdo

Prahalad e
Hamel, 1990

Inovacdo e adocédo de novas tecnologias aumentam a competitividade da companhia.

Peteraf, 1993

Vantagem competitiva é obtida por meio da RBV.

Porter, 1993

A figura do empreendedor é importante na gestdo da inovagdo em uma organizagéo.

North, 1994

As InstituicBes sdo importantes para o desenvolvimento econdmico de um grupo ou de

uma comunidade.

Porter, 1996

A vantagem competitiva € resultado de todas as centenas de atividades que a empresa

executa para criar, produzir, vender e entregar o produto para o comprador.

Teece et al, 1997

Dynamic Capabilities devem ser aproveitas como vantagem competitiva.

Porter e Stern,
2002

As vantagens competitivas provenientes de clusters sdo mais dificeis de serem superadas

por empresas instaladas por empresas fora da sua area de abrangéncia.

Deve-se fazer uma conexao entre empreendedorismo e uma estrutura que a gerencie.
O desenvolvimento econdmico sustentavel se d& ndo devido aos avancos tecnoldgicos ou

Gala, 2003 ) . . . o .
acumulo de capital, mas a construcdo de uma matriz institucional que estimule o
desenvolvimento de capital humano e fisico.

Costin, 2005 OrganizagOes Sociais podem ser vantajosas na gestéo de servigos da area cultural.

Barney et al, 2007

A captura de recursos dificeis de serem imitdveis — capacidades, habilidades ou

competéncias — & uma importante fonte de vantagem competitiva.

Foss e Klein, 2007

As teoria do Empreendedorismo e teoria da Firma estéo relacionados & heterogeneidade

dos recursos.

Drucker, 2008

Gestdo da Inovacdo deve ser realizada como gestdo integrada das alternativas lucrativas

de valor a partir de conhecimento, informac&o e lucratividade.

O pioneirismo apresenta vantagens e desvantagens para a organizac&o.

Besanko et al;
2012.

A vantagem competitiva é obtida por meio das caracteristicas especificas de ativos

corporativos, tais como patentes e marcas, reputacdo, base instalada, cultura

organizacional e pessoal, ou know-how especifico. Estes ativos compfem a base dos
recursos da empresa, ou seja, as atividades que serdo realizadas pela empresa de uma

maneira melhor do que seus concorrentes.
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Quadro 6 — Evolucéo dos conceitos de Qualidade no Mercado de Luxo

Autor Defini¢des de Qualidade no Mercado de Luxo
Garvin, 1987 A qualidade tem oito dimens6es: desempenho, caracteristicas, confiabilidade,
conformidade, durabilidade, atendimento, estética, qualidade percebida.
Aaker, 1991 A qualidade percebida é o conhecimento do consumidor sobre o produto e depende sua

personalidade, necessidade e preferéncias do consumidor.

Neiestz, 1991

Produtos de categoria superior sdo definidos pela relagdo qualidade/preco, enquanto
produtos de luxo sdo definidos pelo valor simbolico.

Dubois e

Duquesne, 1993

A procura por bens de luxo pode ser feito pela sua utilidade, no caso a qualidade

percebida, ou pelo valor simbélico e cultural.

Nueno e Quelch,

Produtos de luxo resultam de trabalhos artesanais ou artisticos, com design exclusivo,

1998 reconhecido e concorrido pelos consumidores.

Alléres, 2000 Produtos de luxo sdo classificados em trés categorias: de referéncia, de moda e
sucedaneos.

Dubois e O luxo tem seis caracteristicas: qualidade extrema, preco alto, escassez, estética, supérfluo

Laurent, 2001

e tradigdo.

Dubois, 2002 O comprador ao adquirir bens de luxo, ndo usa o preco do concorrente como referéncia.
Herlory et Produtos de categoria superior sdo produzidos de forma industrial, enquanto produtos de
al,2002; luxo séo produzidos de forma artesanal.

Strehlau, 2004

O consumidor de luxo considera o beneficio retirado do produto como valor do mesmo.
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2.3 Industria de Joias

Dadas as defini¢cGes sobre Economia Criativa e Cadeia de Valor e elucidado o beneficio da
qualidade no mercado de luxo, esta secdo conceitua a joia e descreve sua importancia para o
desenvolvimento das civilizagfes. Por fim, traga um panorama sobre a Inddstria de Joias no

Brasil.

No Dicionario Houaiss, o termo joia é definido como:

1. Objeto de material precioso finamente trabalhado, usado como adorno.

2. Fig. Pessoa ou coisa muito boa e querida.

3. Quantia ou taxa, paga no ato de admissdo ao quadro de sdcios de associacdes, clubes,
etc.

4. Muito bom ou bonito; perfeito, excelente; coisa rara e bela, de grande valor.

Para Codina (2000), o progresso das civilizacBes estd interligado a evolucdo da sua
metalurgia, afirmando que os estudos atuais dos vestigios das civiliza¢des antigas sao feitos a
partir dos metais entre eles encontrados, com destaque para o ouro que foi utilizado em quase

todas as culturas e como simbolo de valor.

Gola (2002) caracteriza como joia 0 pequeno objeto usado no corpo feito de materiais
preciosos, metais e pedrarias, podendo receber valor artistico, ornamental, fatil, simbolico,
religioso e espiritual. A autora afirma que estes adornos corporais ja eram comuns em
periodos pré-historicos e que devido a delicadeza do trabalho empregado na confeccéo e a
escolha de matérias-primas duraveis, estes objetos eram considerados preciosos para quem

produzia e para quem portava.

De acordo com Schumann (2006) as gemas preciosas estdo presentes na vida humana ha mais
de 10.000 anos, primeiro como simbolo de status e riqueza, e hoje sdo compradas pelo prazer
de apreciagdo da beleza de tais itens e por questdes espirituais, afirmando que as pedras séo
usadas como talismds, amuletos e remedios contra doencas. Gola (2008) atesta que ha cerca
de 5000 anos, a producdo, as técnicas e os desenhos de joias vem se desenvolvendo
continuamente e afirma que por volta de 2000 a.c, os ourives ja conheciam a técnica de
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modelar o ouro e as pedras coloridas como cornalina e lapis-lazuli ja era usadas no Egito e na

Mesopotamia.

As principais definicbes, nomenclaturas e regras de utilizacdo comercial de materiais
gemologicos sdo encontradas em normas técnicas especificas nacionais — ABNT - e
internacionais - ISO e CIBJO (IBGM, 2005). O Quadro 7 apresenta o resumo das definicoes e

nomenclaturas utilizadas pelo IBGM.

Quadro 7 - Definigdes e Nomenclaturas de Materiais Gemolégicos
Produtos inteiramente formados pela natureza, sem interferéncia do
homem. Podendo ser de origem inorgénica - minerais e rochas; e de

origem orgénica - animal ou vegetal.

Fabricados pelo homem. Podem ser:
Gemas artificiais: fabricadas sem correspondente na natureza.

Gemas sintéticas: cristalizadas pelo homem, com propriedades fisico-

quimicas e estruturas cristalinas correspondendo as gemas naturais.

Gemas compostas: produtos composto de duas partes (gemas naturais

ou sintéticas) unidas por cimentacao.

Gemas revestidas: gemas em cuja superficie foi depositada, por
cristalizacdo, uma fina camada colorida ou ndo, de composicdo quimica

ou nao.

ImitacBes: fabricadas para produzir o efeito Optico, a cor efou a
aparéncia das gemas naturais ou sintéticas, sem possuir suas

propriedades fisicas - quimicas e/ou sua estrutura cristalina.

Gemas reconstituidas: fabricadas através da fusdo parcial ou da
aglomeracéo de fragmentos de gemas.

Gemas substitutas: gemas naturais de menor valor que pela sua
aparéncia (cor, brilho) substituem gemas naturais de maior valor ou
mais conhecidas. Ex.: Zircdo incolor, Safira incolor, Quartzo incolor e
Berilo incolor sdo substitutos do Diamante. O Spinel vermelho é
substituto do Rubi e a Turmalina verde é substituta da Esmeralda.

Produzidos pela natureza com interven¢do parcial do homem. Ex.

Pérola.

FONTE: Adaptado de IBGM, 2005.
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A International Colored Gemstone Association — ICA, principal entidade de classe mundial
que relne produtores e exportadores de pedras coradas, determina aos seus associados que
coloquem nos documentos de venda e certificados de gema a descricdo completa ou a
descricdo do tratamento a que as gemas forem submetidas para realcar a transparéncia, cor
e/ou retirada e preenchimento de inclusdes ou as letras de codificagdo. Estes tratamento
podem ser consultadas no Quadro 8 (IBGM, 2005).

Quadro 8 - Classificacdo de Gemas de acordo com a ICA

QUADRO N.E.T DE GEMAS

POR AQUECIMENTO
TRANSPARENCIA-- prciNa OU GLEO
HEAL;IDIB-- i INCOLORES
(ENHANCED) BRANQUEAMENTO
POR AQUECIMENTO
(1] ; P OR AQUECHIENTO
COM SOLUCOES
TINGIDORAS
: REVESTIMENTO
DIFUSAO
TINGIMENTO
TRATADA D OLEO OU RESINA COLORIDAS
PREENCHIMENTO DE CAVIDADES COM VIDRO
IRRADIACAO
{ PORLASER

FONTE: IBGM, 2009
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O Quadro 9 apresenta a classificagdo dos produtos resultantes da Cadeia de Joias, de acordo
com a Nomenclatura Comum do MERCOSUL — NCM.

Quadro 9 — Classificacdo NCM para a Cadeia de Joias

Elos Posicoes NC(M  Descricao

71.01  Pérolas naturais ou cultivadas

7102 Diamantes em bruto e lapidados

7103 Pedras preciosas, exceto diamantes

71.04  Pedras sintéticas

71.06  Prata

71.08  Ouro

7110 Platina, Paladio e Rédio

7115 Qutras obras de metais preciosos

7107 Metais comuns, folheados de prata

71.09  Metais comuns ou prata e folheados de ouro

Gemas

Metais Preciosos

Folheados 7111 Metais comuns, prata ou ouro, folheados de platina
7112 Desperdicios e residuos de metais preciosos
. 7113 Artefatos de joalheria e suas partes
Joalheria 7114 Artefatos de ourivesaria e suas partes
Obras de pérolas, de pedras preciosas ou
Obras e Artefatos de Pedras 7116 semipreciosas, sintéticas ou reconstituidas
Bijuterias 7117 Bijuterias de metais comuns

FONTE: IBGM, 2010.

2.3.1 Caracterizacdo da Industria de Joias no Brasil

O ouro foi descoberto, no Brasil, no final do século XVII, seguido do diamante e de outras
pedras preciosas. As atividades mineiras, realizadas principalmente por imigrantes libaneses e
alemaes, contribuiram para a interiorizacdo do desenvolvimento brasileiro e para a expansao
das fronteiras, colocando o Brasil como principal produtor mundial de diamantes no periodo
de 1725 a 1866, superando a India, tradicional produtora. Estas formas de organizacio e
comercio sdo os primeiros embrides dos Polos Regionais de Gemas e Joias que estdo em
desenvolvimento atualmente no Brasil: a comecar pelos estados de Sdo Paulo, Minas Gerais,
Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, que permanecem como Polos representativos até hoje
(IBGM, 2005).

Brancante (1999) afirma que as Bandeiras e as Cruzadas eram expedicGes para o interior do

Brasil com o foco principal de explorar as regides mineiras. A grande cruzada dos metais tem



63

inicio em 1584 sob a organizacdo de Gabriel Soares de Souza em dire¢do ao sertdo das
Chapadas Diamantinas.

Como existiam poucos lapidarios e nenhuma mao de obra especializada no Brasil, as pedras
eram exportadas na sua forma bruta. Apesar de que nesta época, 0 mercado mundial
trabalhava principalmente com esmeraldas, safira, rubi e diamante, as pedras brasileiras, que
até entdo eram classificadas como semipreciosas, como as turmalinas, aguas-marinhas,
ametistas, crisoberilos, opala, topazio, agata, comecaram a ser bem aceitas no mercado
externo (IBGM, 2005). Segundo Albino et al (2009), Hans Stern, imigrante alemdo, foi um
dos principais atores no combate ao preconceito sobre as gemas brasileiras, desde o inicio da
criacdo da sua empresa de compra e venda de gemas e contribuiu para o reconhecimento das

pedras brasileiras como gemas preciosas.

No periodo pos-guerra, 0 mercado mundial joalheiro entra em recessdo e o0s imigrantes
empreendedores, em sua maioria, judeus, por ndo serem incentivados a permanecer no Brasil,
se mudam para o recém-criado Estado de Israel, construindo uma das maiores industrias de
lapidacdo de pedras preciosas do mundo, continuando a importar as gemas grutas brasileiras.
Porém, quando o mercado joalheiro superou a recessao pds-guerra, 0 governo brasileiro ndo
incentivou a recuperacdo da industria local, resultando em pequenos volumes de exportacdo
no periodo de 1950 a 1960. Somente a partir da descoberta de esmeraldas, em 1963 e com a
abertura da economia brasileira na década de 1990, o Brasil consolida-se como um dos mais
importantes produtores mundiais de gemas, com cerca de 1/3 de todas as gemas
comercializadas no mundo, com excecdo do diamante, do rubi e da safira. Ainda, a partir de
1993, os 6rgaos responsaveis pelo comércio exterior regulamentaram as exportagdes através
do Documento Especial de Exportacbes — DEE, simplificando os procedimentos internos.

Este mecanismo vem resultando no crescimento das exportagdes do setor (IBGM, 2005).

Gola (2008) afirma que no final dos anos 1990, inicia-se o cuidado em caracterizar a
brasilidade nas joias brasileiras, por meio das formas, das cores, da escolha dos materiais e do

numero crescente de designers brasileiros nos concursos internacionais.

A entidade nacional que representa a Cadeia Produtiva de Gemas, Joias, Reldgios e Bijuterias
no Brasil e no exterior é o Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos — IBGM, criado

em 1977. Além de representar toda a cadeira de producéo, industria e comércio, esta entidade
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de direito privado, sem fins lucrativos, também coordena e executa diversas acées em trés

areas: institucional, técnico e promocional.

No Brasil, onze estados sdo identificados como polos joalheiros: Amazonas, Bahia, Ceara,
Goias, Mato Grosso, Minas Gerais, Para, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e S&o
Paulo (Figura 10). Porém, de acordo com Henriques (2011) somente sete estados possuem
Clusters Produtivos, a saber: Goias, Mato Grosso, Pard, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do
Sul e S&o Paulo. Nos demais estados, ha apenas aglomeracfes empresariais que ndo se
desenvolvem em clusters. O que diferencia aglomeragdes empresariais dos modelos de
Arranjos Produtivos Locais (APLs) e Polos de aglomeracdes empresariais é que APLs e Polos
sdo caracterizados pela concentracdo geografica de empresas, fornecedores, prestadores de
servigos e entidades associadas, competitivas e cooperadas entre si e necessitam de apoio
institucional para assegurar a promog¢do da competitividade e sua sustentabilidade (IBGM,
2005).
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AMAZONAS

MATO GROS50

i3

GOIAS
MINAS GERAIS

SAD PAULOD
>~ _RI0 DE JANEIRD

~_RID GRANDE DO SUL

Figura 10 - Polos de Joias no Brasil
FONTE: IBGM, 2010

As figuras 11, 12 e 13 apresentam, respectivamente, o0 mapa gemolégico, o mapa aurifero e o
mapa diamantifero brasileiro, totalizando 256 ocorréncias de gemas como diamante, agua-
marinha, ametista, berilo, calced6nia, citrino, cristal de rocha, fluorita, granada, malaquita,
opala, quartzo, rutilo, turmalina, topazio, entre outras (IBGM, 2009).



PRINCIPAIS OCORRENCIAS

Ametista, Citrino & Quartzo
Agata

Granada
Espoduménio
Agua-marinha
Turmalina
Crisoberilo
Malaquita
Esmeralda

Opala

Topdzio

Areas de Diamante

Figura 11 - Mapa Gemoldgico Brasileiro
FONTE: IBGM, 2009
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O Principais dreas de producao de ouro

Figura 12 - Mapa Aurifero Brasileiro
FONTE: IBGM, 2009

[FONTE: MMETHPM
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1+ Dominio do Rio Maii | R

2+ Dominio da Serra Tepequém | RR

3. Amapi | AP

4. Dominio do Rio Tapajés | PA

S+ Dominio do Rio Tocantins | TO/MA/PA

6+ Dominio do Rio Machado | RO

7~ Dominio do Rio Aripuana/Roosevelt | RO/TO
8- Pimenta Bueno | RO

9. Gilbués - Sudoeste do Piaui | PUMA/TO
10+ Chapada Diamantina | MG /BA

11+ Dominio do Rio Paratininga | MT

12+ Dominio do Rio Alto Araguaia | MT/G0
13- Dominio dos Rios Taquari e Piqueri | MT/MS
14- Dominio do Rio Alto Panaiba | MG/GO
15. Dominio do Rio Jequintinhonha | MG

16+ Franca|SP

17+ Dominio do Rio Tibagi | PR

€ ximberitos

Figura 13 - Mapa Diamantifero Brasileiro
FONTE: IBGM, 2009

Verifica-se, por meio dos mapas, que o estado de Minas Gerais € 0 que apresenta maior
incidéncia de diamantes e de outras gemas; enquanto o estado do Para apresenta maior
ocorréncia de ouro. Porém, foi o estado do Para que se tornou territério criativo devido ao
desenvolvimento e desempenho positivo do Polo de Joias. Dado estes cenarios, este estudo
visa investigar as motivacdes que levaram o estado do Para a se tornar modelo de Polo de

Joias.
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O ciclo da Cadeia Produtiva de Gemas e Joias do Brasil, formulado pelo IBGM (2010), vem
ao encontro do modelo da Cadeia de Valor apresentado pela Unctad (2010), ja ilustrado
anteriormente na Figura 5. Assim, em uma Cadeia Produtiva Béasica, primeiramente, sao
realizadas as atividades de extracdo, seguido do processamento da matéria-prima e sua

transformac&o, passando pelos canais de distribuicdo até a fase de comercializacéo.

De forma mais detalhada (Figura 14), os elos da Cadeia Produtiva de Gemas e Joias é assim
formado: o primeiro elo compde as atividades de extracdo e mineracdo, juntamente com
outros servicos correlatos a esta etapa. O segundo elo € responsavel pelas atividades de
lapidacdo, de artefatos de pedras e de artesanato. O terceiro elo é representado pela industria

de joias de ouro, joias de prata, folheados e bijuterias de metais comuns. Por fim, o quarto elo
[ ’\
L

V

constitui a comercializa¢do nos mercados nacional e internacional.

Figura 14 - Cadeia Produtiva de Gemas e Joias
FONTE: ADAPTADO DE IBGM, 2010

2.3.2 Indicadores da Cadeia Produtiva de Gemas e Joias do Brasil em NUmeros

O ultimo levantamento de empresas que compdem a cadeia produtiva do setor de joias
brasileiro realizado pelo IBGM indica que o Brasil possui 15.900 empresas atuando no setor
joalheiro, sendo que cerca de trés quartos operam no varejo e 3.900 na industria (Tabela 1). O
segmento joalheiro, em geral, é integrado basicamente por micro e pequenas empresas (95%).
Quando se segrega a indastria do varejo, a grande maioria da industria abrange pequenas
empresas e médias empresas (73%). O varejo, por usa vez, abrange, em sua maioria, pequenas
empresas (60%), enquanto as médias correspondem a 39% e apenas 1% é representada por
grandes empresas — sendo que a maioria delas é formada por grupos (HENRIQUES, 2011,
IBGM, 010). De acordo com o IBGM, a informalidade ainda é grande neste setor (30%), tanto

na producdo como no comércio, devido a alta tributagdo e aos baixos tetos de faturamento do
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SIMPLES. Como pode ser analisado no Grafico 1, o varejo absorve mais da metade dos

empregos diretos no setor joalheiro no Brasil, enquanto as atividades minerais absorvem 29%

e a industria apenas 19,35%.

Tabela 1- Cadeia Produtiva- Nimero estimado de empresas em 2012
Lapidacdo/ Obras de pedras

INDUSTRIA Joalheria ouro e prata

Folheados e bijuterias

Total Indastria

VAREJO 12.000

*N4o inclui ateliés de design e ourives, nem micro empreendedor individual.
FONTE: Adaptado de IBGM, 2013.

2010 w2012

400.000

310.000

200.000

160.000
120.000

90.000

Varejo Garimpo e Mineragdo Industria Total

Grafico 1 - Empregos Diretos — 2010 e 2012
FONTE: ADAPTADO DE IBGM, 2013

Como consequéncia natural do crescimento do nimero de empresas e de empregos diretos, 0
faturamento do setor joalheiro no Brasil também vem crescendo. O levantamento estimado

pelo IBGM, com base no faturamento nominal dos anos de 2010 e 2012 indica apenas a
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joalheria teve um decréscimo, enquanto o elo que mais cresceu proporcionalmente foi a

Mineracdo (Grafico 2). Estes sdo os dados mais atuais até o fechamento da pesquisa.

2010 2012

2800 3000 2800

2000

880 850
540 600

150 170 120 130

Gréfico 2 - Faturamento Estimado em 2010 e 2012 - US$ 6,5 bilhdes (*)
* Inclui importacGes
** Produtos de metal precioso para indUstria e outros
FONTE: ADAPTADO DE IBGM, 2014

A participacdo do Brasil no mercado mundial de joias vem aumentando consideravelmente,
como mostra o Gréafico 3. Segundo o IBGM, a explicacdo para o crescimento nesta atividade
se deve ao programa de estimulo as exportacdes — PSI, e mesmo com a retracdo na crise de
2008, o setor apresentou sinais de recuperacdo nos anos posteriores a crise. Também o
consumo interno vem crescendo devido ao aumento do consumo brasileiro da classe C, a

incorporacdo do design na criacdo e a melhoria da qualidade na producéo.

Por ser uma das principais provincias gemoldgicas do mundo, o Brasil se tornou um dos
maiores produtores e exportadores de gemas importantes como Turmalinas, Topazios,
Ametistas, Citrinos, Aguas-marinhas e quartzo. Estima-se que 0 pais seja responsavel pela
producéo de cerca de 1/3 do volume das gemas do mundo, e ndo do seu valor, ja que ndo é

produtor de rubi e safira e possui atualmente pequena producao de diamantes.



72

3500 3324

3042
3000 2675

2500 2269 2345

2000 1802 1712

1630
1434
1500 1333
1086
901
1000 97
44 57

32 68

49

500

2007 2008 2009 2010 2011 2012

B Exportagdo M Importacdo ® Saldo Comercial

Gréfico 3 - Comércio exterior da cadeia produtiva em 2010 - Em milh&es de ddlares
FONTE: MDIC/SECEX/DEPLA/IBGM, 2010

Sobre a participacdo do Brasil na producdo mundial de joias e gemas, é possivel compreender,
por meio das Tabelas 2 e 3 que apresentam os numeros - em US$ mil - dos principais itens
exportados, que o Brasil sofreu a crise de 2009, mas se recuperou no ano seguinte, revertendo
sua participagdo no consumo mundial e aumentando o numero de produtos exportados. Em
2012, o Brasil se posicionou como o 12° produtor mundial de ouro em bruto (67,3 t). Passou
de 14° produtor para o 19° pais na producdo de joias de ouro 23 t e permaneceu inalterado
como o0 11° pais no consumo de joias, segundo o0 GFMS — Gold Fields Mineral Service, de
Londres (IBGM, 2012). Em relacdo a producdo bruta de prata ela é insignificante. Na
fabricacdo de joias de prata, o Brasil alcanca a 16% posicdo no mercado mundial, com

consumo de 61 toneladas, praticamente 0os mesmos nimeros de 2012,

Historicamente, o destino das gemas brasileiras tem sido preponderantemente as exportagdes,
embora esteja ocorrendo um razoavel aumento no consumo interno, hoje responsavel por 20%
do total da producdo. Os principais importadores de pedras brasileiras em bruto sdo Hong
Kong, China, india, EUA, Alemanha, Tailandia, Italia e Japdo; e os principais importadores
de pedras lapidadas sdo os EUA, Japdo, Alemanha, Hong Kong, Itdlia e india. Os principais
destinos das joias brasileiras tém sido os EUA, lIsrael, Argentina, Peru, Suica, Alemanha,
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México, Bahrein e Canada. (IBGM, 2010). Todos estes dados podem ser verificados nos

anexos de 1 a 8, que apresentam as planilhas de exportacées do IBGM. Com o aumento dos

precos de quase todas as pedras coradas, existe forte demanda para aumentar a producéao

interna que por muitos anos esteve fragilizada pelos baixos investimentos e problemas de

legalizagdo e meio ambiente. Os valores de exportacdo, principalmente das pedras lapidadas,

tendem a crescer, para atender a forte demanda da China e a recupera¢do do mercado dos

EUA.

Tabela 2 - Exportacao Brasileira do Setor — 2007 a 2012 — em US$ mil

Principais Itens

Pedras lapidadas
Pedras em Bruto
Obras e Artefatos de
Pedras

Prata em Barra, Fios,
etc

Ouro em Barras, Fios e

Chapas

Produtos de Metais
Preciosos para
Industria
Joalheria/Ourivesaria
Metais Preciosos
Folheados de Metais
Preciosos (**)
Outros Residuos e
Desperdicios de Metais
Bijuterias de Metais
Comum

Outros Produtos

2007

55.559
17.326

790.821

94.869

129.110

133.812

20.754

5.328

2008

52.633
17.025

8.786

1.032.446

133.878

132.526

58.738

95.811

21.750

3.112

Jpenpaty 1.333.061 1.630.810

2009

28.371
14.892

3.323

1.384.098 1.801.900 2.324.256 2.663.922

79.130

95.203

44.627

61.326

17.523

307

1.802.220 2.340.937 3.041.524 3.324.188

2010

35.996

15.433

8.139

83.301

101.612

58.918

134.740

17.310

1.507

2011

114.581
50.779
114.581

11.691

107.199

115.617

75.233

206.845

16.860

1.439

2012

119.058
47.793
119.058

14.280

93.249

111.186

68.057

171.141

11.825

977

Variagao
2011-2012
4%
-6%
4%
-11%

15%

-13%

-4%

-10%

-17%

-30%

-32%
9%

FONTE: MDIC/SECEX/DEPLA/IBGM, 2010
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Tabela 3 - Balanga Comercial da Cadeia Produtiva de Gemas, Joias e Bijuterias.

PRINCIPAIS ITENS EXPORTACOES IMPORTAGOES SALDO
2011 2012 2011 2012 2011 2012
51 48 6 9 45 39
131 134 17 20 114 114
2.444 2,780 596 517 1.848 2.263
191 179 23 36 168 143
17 12 34 45 -17 -33
208 171 21 22 187 149
3.042 3.324 697 649 2.345 2.675

Fonte: MDIC/DECEX (*) inclui vendas a ndo residentes

Os estados que mais se destacaram nas exportacbes em 2013 foram Bahia, Minas Gerais,
Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Sdo Paulo. A Tabela 4 apresenta 0s numeros -
em US$ mil - dos principais itens exportados por estes estados (IBGM, 2013). Verifica-se que
Sdo Paulo é o estado que mais exportou joias de ouro, folheados, bijuterias, ou seja, 0s
produtos acabados para o consumo no varejo, enquanto Minas Gerais é maior exportador de
ouro em barra, pedras em bruto e lapidas, ou seja, insumos para a confecgdo de joias. O estado
do Para ndo tem sido significante nas exportacdes brasileiras, tendo exportado, apenas US$
70.609 em barras de ouro.



75

Tabela 4 - Exportacdo de gemas e metais preciosas por estado — 2013 —em US$ mil

Principais Itens BA \Y/[€] PR RJ RS SP

79 7.374  17.022 1.864

Pedras em Bruto 1.580
Pedras lapidadas 280 159 5.286  55.866 5.092
Obras e Artefatos de Pedras 10 1.050 210 0 - 1.756
Prata em Barra, Fios, etc 0 0 0 1.586 0 4370
Ouro em Barras, Fios e Chapas 239.136 - 23.511 0 0 21.332
Produtos de Metais Preciosos para 0 0 0 70.380 0 59.578
IndUstria

Joalheria/Ourivesaria Metais Preciosos 1.122 7.220 3.139 450 954
Folheados de Metais Preciosos (**) 21 536 877 0 7.093
Outros Residuos e Desperdicios de 898 2.480 706 0 35.670
Metais

Bijuterias de Metais Comum 371 675 0 4.373

Outros Produtos 0 23 1 55 6 -

351.143 31.131 88.314 93.263 199.457

FONTE: IBGM, 2014

Ao examinar a Tabela 5, entende-se que o panorama mundial de producdo de joias de ouro no
periodo de 2000 a 2012 mudou bastante devido a crise internacional, ocasionando uma queda
de 37% neste periodo, apesar da recuperagdo em 2010, que provocou um aumento em relacao
ao ano anterior. A India sempre permaneceu na primeira posicdo na producdo de joias de
ouro, enquanto o Brasil passou por fortes oscilagfes, tendo dois periodos consecutivos de
quedas - 2007 e 2009 em relacéo ao periodo anterior — mas obteve, em 2010, um crescimento

na producéo de 17,7 para 23 toneladas.
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Tabela 5 - Maiores Fabricantes Mundiais de Joias de Ouro — Em toneladas — 2003-2012

Rank Paises 2003 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2012/2011
%
1 India 538 695 684 708 571 783 761 736 -3
2 China 215 263 340 379 428 509 586 591 1
3 Estados Unidos 225 219 179 175 173 180 169 147 -13
4 Japéo 151 164 178 164 141 158 147 126 -14
5 Turquia 261 303 277 237 111 109 136 114 -16
6 Italia 334 290 228 187 135 126 103 96 -7
7 Russia 50 61 79 76 58 61 66 70 6
8 Coreia do Sul 85 83 86 78 65 68 62 53 -15
9 Suica 43 56 62 58 38 41 48 46 -4
10 Egito 65 71 57 65 45 43 30 39 30
11 Alemanha 55 52 51 49 39 41 40 37 -8
12 Iran 36 41 41 41 38 39 37 37 0
13 Indonésia 86 87 63 61 46 39 35 36 3
14 Malésia 57 74 61 56 45 44 36 34 -6
15 Canada 25 27 22 40 48 45 45 33 -27
16 Arabia Saudita e 110 125 100 85 54 47 37 33 -11
lemen
17 Emirados Arabes 45 55 49 46 36 33 28 28 0
Unidos
18 Africa do Sul 13 10 14 16 28 25 28 27 -4
20 Taiwan 25 32 30 28 23 26 24 23 -4
21 Demais Paises 566 573 480 455 376 344 319 285 -11

TOTAL 3.003 3.305 3.108 3.027 2519 2787 2.760 2.614

FONTE: Adaptado de IBGM/GOLD SURVEY, 2013

A andlise do panorama mundial de producdo de joias de prata, apresentada na Tabela 6,
também destaca a recessao mundial em 2009 seguida de recuperacdo em 2010, mas a reducao
na producdo de joias de prata foi bem inferior em relacdo a redugdo na producdo de joias de
ouro, pois durante a crise houve a substituicdo das joias de ouro pelas joias de prata. Ainda, é
importante destacar que durante a crise, paises com forte mercado interno continuaram a
crescer, como o Brasil, China e Russia, com excecdo da India que sofreu uma reducio em
2010. Paises cujo principal destino nas exportacfes eram o EUA, que reduziu seu consumo na
época da crise, tiveram significativo decréscimo na producdo: Tailandia, Italia e México.
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Tabela 6 - Maiores Fabricantes Mundiais de Joias de Prata — Em toneladas

Rank Paises 2003 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2012/2011
%
1 China 802 1054 1348 1392 1457 1681 1952 2029 4
2 india 1918 133 1065 1083 1184 1233 1194 1196 0
3 Tailandia 1127 1145 1136 1037 946 947 772 643 -17
4 Italia 1408 1230 1006 875 806 802 599 540 -10
5 México 486 511 423 404 374 383 359 364 1
6 Estados Unidos 471 487 442 404 362 400 370 342 -8
7 Russia 55 112 144 205 241 263 291 240 -18
8 Indonésia 129 140 151 149 150 168 190 207 9
9 Coreia do Sul 144 147 153 149 150 167 179 183 2
10 Alemanha 240 2123 203 193 166 169 159 147 -8
11 Turquia 245 258 194 207 175 153 134 139 4
12 Bangladesh e Nepal 140 116 113 114 112 108 102 101 -2
13 Japéo 49 64 65 62 65 70 69 72 4
14 Franca 81 55 59 57 59 64 73 67 -8
15 Poldnia 91 105 101 95 76 77 61 62 2

17 Demais Paises 1027 1002 975 950 890 891 738 774

TOTAL 8455 8022 7632 7430 7270 7640 7302 7167
FONTE: Adaptado de IBGM/GOLD SURVEY, 2013

Em relacdo ao fator consumo, verifica-se que ap6s a crise internacional de 2008, mercados
emergentes como o Brasil, a China, a RUssia e a India vem consumindo mais joias de ouro
(Tabela 7). Este comportamento coincide com as tendéncias em se utilizar joias mais leves
com pedras e outros materiais alternativos (IBGM, 2013).
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Tabela 7 - Maiores Consumidores de Joias de Ouro no Mundo — Em toneladas

Rank Paises 2003 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2012/2011
1 india 442 574 558 600 471 658 618 552  -11
2 China 201 241 302 341 376 452 515 519 1
3 Estados Unidos 355 349 258 188 150 129 116 108 7
4 RUssia 50 64 86 92 57 60 65 70 8
5 Turquia 164 195 188 153 75 67 70 62 11
6 Emirados Arabes Unidos 82 96 100 100 75 70 8 50 -14
7 Arabia Saudita 128 147 122 111 82 72 56 47 -16
8 Egito 6 75 68 75 57 53 34 46 35
9 Ird 41 48 47 46 38 37 3B 36 3
10 Indonésia 82 78 55 56 41 33 30 31 3
S
12 HongKong 12 16 18 17 16 21 28 27 -4 |
13 Italia 82 71 57 49 4 34 28 22 21
14 Paquistio 5 65 52 46 31 27 23 22 -4
15 Reino Unido 73 59 50 37 32 27 23 32 -9
16 México 47 42 35 29 26 24 20 18 -10
17 Japdo 32 34 32 31 22 21 17 18 6
18 Canada 30 30 25 22 19 18 16 16 0
19 Franca 40 35 29 26 24 20 18 14 -22
20 Vietna 23 271 2 20 15 14 13 11 -15

2279 2134 2068 1675 1866 1810 1717

FONTE: Adaptado de IBGM/GOLD SURVEY, 2013

O Brasil é, portanto, 0 19° maior fabricante mundial de joias de ouro, 11° maior consumidor
de joias de ouro, 16° maior fabricante de joias de prata. Os principais concorrentes do Brasil
na producéo joalheira sdo a Turquia, Tailandia, China e india, que tém producio em massa,
enquanto Italia, Reino Unido e Franca competem pelo design exclusivo. (HENRIQUES,
2011).

Os mapas gemologico, aurifero e diamantifero do Brasil ilustrados nesta se¢do fornecem a
base para as atividades de extracdo e mineracdo que impulsionam a producdo de gemas
brasileiras para o topo do mercado. Porém, a falta de lapidarios e mao de obra especializada

ainda sdo os principais gargalos da industria joalheira no Brasil.
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Por outro lado, a integragdo com atividades turisticas é bastante promissora, fazendo a Cadeia
Produtiva de Gemas e Joias criar acdes associativas com as atividades turisticas. Ainda, o
Brasil apresenta uma estrutura proeminente para desenvolver a industria nacional de joias:
cerca de oitenta Escolas de Design no Brasil, diversas publicagfes comerciais para o
empresariado participar, catdlogos, prémios, concursos e eventos comerciais e feiras nacionais
e internacionais como Eclat de Mode, JIS Miami, Junwex, Tucson, Hong Kong Jewellery
Show, BaselWorld. Expo Joya, New Russian Style, JCK Las Vegas, Couture, Hong Kong
Jewellery & Watch Fair, Jewellery Arabia, Abu Dhabi International Jewellery & Watch

Show.

2.3.3 Estado da arte e diagnostico: Analise da situagdo econdmica do setor mineral e da

indUstria de joias do Paréa ex-ante ao Programa do Polo

A regido amazonica é considerada a maior reserva mineral do mundo. Nela, estd o estado do
Pard que contém a maior jazida de ferro do mundo, participando com 18% das reservas
brasileiras de minério de ferro, 80% das reservas de bauxita do Brasil e 84% das reservas de
cobre contido (IBRAM, 2007; IBGM, 2005). O estado representa 23,3% da producdo mineral
nacional, o que lhe confere o segundo lugar no ranking nacional e absoluto na regido Norte,
como pode ser visto no Grafico 4, elaborado com dados da Secretaria de Industria, Comércio
e Mineragdo — SEICOM. Ainda de acordo com a SEICOM, a atividade de mineragdo vem

demonstrando participacdo crescente no PIB, representando 10% em 2009.
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Santa Catarina; Outros Estados;
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S3o Paulo;
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Gréfico 4 - Valor da Producédo Mineral (R$52.399 milhdes) - 2009
FONTE: SEICOM, 2012

Porém, de acordo com os dados levantados pela Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas
- FIPE para a Secretaria de Estado de Transportes do Estado do Para, em 2009, e também de
acordo com a SEICOM, a atividade mineral é concentrada apenas em 15 dos 143 municipios
paraenses, desenvolvendo trés regides acima da média no que se refere a extracdo mineral:
sudeste paraense, com 0s municipios de Parauapebas, Canad dos Carajas e Maraba; regido

metropolitana de Belém e Baixo Amazonas (Figura 15).

MUupebas '

Figura 15- Microrregides paraenses com atividades minerais
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FONTE: SEICOM, 2012

A prefeitura do municipio de Itaituba, localizado no sudoeste paraense, as margens do rio
Tapajos, e que j& foi 0 maior produtor mundial de ouro, solicitou ajuda ao governo do Estado,
em 1998, para que desenvolvesse acOes estratégicas para o setor de mineracdo. Estas
discuss@es visavam a criacdo de trés Polos Joalheiros em Belém, Itaituba e Maraba que com o
tempo evoluiram para o atual Programa de Desenvolvimento do Setor de Gemas e Joias, mas
conhecido como Polo Joalheiro do Para (IBGM, 2005).

O Programa do Polo objetiva fomentar, organizar e integrar todos os elos da Cadeia Produtiva
de Gemas e Joias, estimulando o empreendedorismo e o desenvolvimento da criagéo,
producdo e comercializagdo das pecas dentro dos padrfes competitivos de mercado, mas
promovendo o diferencial através da aplicacdo do design e do uso da matéria-prima regional.

Os produtores, designers e empresarios do Polo de Joias do Para, assim como em qualquer
outro setor criativo e produtivo, buscam a sustentabilidade dos seus negdcios seja no mercado
local, nacional ou internacional, através de acGes e atividades que viabilizem economicamente

seus empreendimentos.

Expostas as defini¢des envolvidas no segmento de joias e tracado um panorama deste setor no
Brasil, 0 Quadro 10 apresenta a evolucdo dos conceitos que tangenciam a industria joalheira.
Para finalizar o capitulo sobre a fundamentacdo tedrica, a Figura 16 apresenta o
encadeamento genealdgico das teorias seminais de Economia Criativa, Estratégia e Cadeia de

Valor, usadas neste trabalho.
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Quadro 10 - Evolugdo dos conceitos do Setor de Joias

Codina, 2000 A metalurgia faz parte do progresso das civilizagfes, em especial 0 ouro, como objeto de
valor, e a joalheira como expressdo cultural.

Gola, 2002 Joia é um pequeno objeto usado no corpo feito de materiais preciosos, metais e pedrarias,
podendo receber valor artistico, ornamental, fatil, simbélico, religioso e espiritual.

IBGM, 2005 O Brasil é um dos principais produtores de gemas comercializadas no mundo e a Inddstria

Joalheira Brasileia vem progredindo com o apoio do governo que incentiva o

empreendedorismo local.

Schumann, 2006

As pedras preciosas sempre tiveram influéncia na vida dos homens, seja como simbolo de

riqueza, beleza ou espiritual.

Gola 2008 Ha cerca de 5000 anos, a produgdo, as técnicas e os desenhos de joias vem se
desenvolvendo continuamente.

Albino et al; Hans Stern foi um dos responsaveis pela valorizacdo das pedras brasileiras, que até a

2009 criacdo do seu escritdrio, no periodo pds-guerra, eram classificadas como semipreciosas.
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3 METODO

Este trabalho utiliza uma abordagem qualitativa exploratoria para compreender as motivagdes
que levaram a criacdo do Polo de Joias do Paré e analisar a cadeia de valores deste cluster

criativo.

A pesquisa exploratéria é indicada para industrias inovadoras e para quando o pesquisador
ndo dispbe de muitas informacdes (Hair et al, 2005) e precisa se familiarizar com o objeto de
estudo (CERVO at al, 2007) . Pode ser feita por meio de uma vasta revisao de literatura e
documental e por meio de entrevistas exploratdrias (Cooper, Schindler, 2003).

Para Creswell (2010), a pesquisa qualitativa se baseia na analise individual de dados de texto
e imagem, através de diferentes estratégias de investigacdo. O autor sugere que o0 pesquisador
deve fazer uma selecdo intencional dos atores ou dos locais que melhor o ajudardo na

pesquisa e indicar qual o tipo de coleta de dados em pesquisa qualitativa sera usado.

O processo metodoldgico esta dividido em trés fases: construcdo de proposices a partir
levantamento bibliografico, estudo empirico por meio de entrevistas e da observagdo

participante, analise de contetdo das entrevistas.

3.1 Fase 1: Construcdo de proposicdes a partir do levantamento bibliografico

A primeira fase compreendeu a revisdo de literatura sobre os temas pertinentes as questdes
deste trabalho: Economia criativa, Estratégia e Cadeia de Valor, qualidade percebida no
mercado de luxo. Como dados secundéarios foram utilizados documentos oficiais como Leis e
relatorios de atividades do Programa e das Secretarias envolvidas, dos catalogos das colegdes
de joias, do site, do blog, das redes sociais e de material impresso de divulgacdo e estatisticas
sobre a Industria de joias do Brasil e do Programa do Polo de Joias do Para. Alguns destes
documentos encontram-se, na integra, na secdo de Anexos. A partir da revisdo bibliogréfica e
documental, foi realizada a construcdo das proposi¢cdes. Primeiro definiu-se trés blocos
tedricos: Economia criativa, Estratégia e Cadeia de Valor, qualidade percebida no mercado de
luxo. Depois, as teorias foram reduzidas a proposicGes e codificadas. As proposigdes de
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Economia Criativa receberam o codigo EC. J& as proposicOes de Estratégia e Cadeia de Valor
receberam o codigo CV. Enquanto as proposicoes de qualidade percebida no mercado de luxo
receberam o codigo QL. Tais proposi¢Ges foram usadas posteriormente na construcdo do
roteiro de entrevista e na analise de conteldo das entrevistas. Todas as proposi¢oes

construidas a partir das teorias sdo visualizadas no Quadro 11:



87

Quadro 11- Teorias reduzidas a proposicdes

EC — Teorias sobre Economia Criativa

EC1

A localizagéo de areas culturais interfere no crescimento de inddstrias criativas.

EC2

A criatividade presente em uma determinada regido interfere no crescimento de clusters criativos.

EC3

A inovacdo regional esta interligada com a abertura a criatividade e diversidade.

EC4

A indUstria criativa se caracteriza por produtos simbolicos e culturais que impulsionam a economia de

uma determinada regido.

EC5

O empreendedor criativo requer habilidades diversas que vdo alem da gestdo de producdo e da
organizacdo. O empreendedor criativo cuida dos recursos, da estética e da qualidade do produto que
desenvolve.

EC6

VC1

VC - Teoria sobre Vantagem Competitiva e Analise da Cadeia de Valor

O apoio do governo interfere no desenvolvimento de polos criativos.

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida por meio dos recursos disponiveis.

VC2

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida por meio das competéncias disponiveis.

VC3

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida por meio dos relacionamentos com outras

organizacgoes.

VC4

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida quando sdo criados produtos dificeis de serem

imitaveis.

VC5

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida quando os custos sdo reduzidos.

VC6

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida quando séo criados beneficios para o comprador.

VC7

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida por meio de estratégia e ndo de exceléncia
operacional. Esta implica em realizar as mesmas atividades que os concorrentes de forma melhor,

enquanto a estratégia implica em realizar atividades diferentes ou as mesmas de forma diferente.

VC8

A vantagem competitiva de uma empresa é obtida por meio de novas tecnologias.

VC9

QL1

QL — Teorias sobre a qualidade no mercado de luxo e na industria de joias

O comprador ndo escolhe produtos de luxo pelo seu preco, mas por sua qualidade, que por sua vez é o

O comprador somente pagara pelo valor ou beneficio percebido.

beneficio percebido pelo comprador.

QL2

O comprador escolhe produtos de luxo pelo valor simbélico e cultural.
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3.2 Fase 2: Estudo empirico

Como ja mencionado, Creswell (2010) sugere que o pesquisador deve escolher o instrumento
qualitativo para coletar os dados. Para esta pesquisa foram utilizadas as técnicas de entrevista
e observacdo participante, dado & experiéncia com comunidades amazonicas e com

desenvolvimento de joias da pesquisadora.

A observacdo participante é recomendada para estudos de grupos e comunidades, dado que o
observador tem condicdes de compreender caracteristicas, comportamentos, atitudes do grupo
estudado. Neste tipo de observacdo, observador e observado podem vivenciar no mesmo
grupo, trabalhando lado a lado. (MARTINS; THEOPHILO, 1970). Porém, o observador deve
se preparar tecnicamente, dominando os conteddos abordados na pesquisa e deve estar
preparado emocionalmente, para ndo comprometer a objetividade do trabalho
(RICHARDSON, 1999).

Na entrevista ha o contato direto entre investigador e seus interlocutores e € indicada para
receber dados do problema, pontos de vista, sistema de relagdes, funcionamento de uma
organizacdo ou analisar o impacto de um acontecimento sobre aqueles que o assistiram ou
nele participaram. A vantagem da entrevista é a profundidade dos elementos recolhidos e
respeito a linguagem e as categorias mentais dos entrevistados. Ja a verificacdo de
documentos pré-existentes é indicada para analisar fenbmenos macrossociais, demogréaficos,
socioecondmicos; mudancas sociais, quando ndo é possivel recolher testemunhos diretos;
analisar mudancgas nas organizagOes, ideologias, sistemas de valores e culturais (QUIVY;
CAMPENHOUDT, 1998).

Sendo assim, além das entrevistas foram realizadas diversas visitas in loco no Espaco S&o
José Liberto, na cidade de Belém, onde funciona o Polo de Joias, com o objetivo de analisar,
por meio do conhecimento empirico da pesquisadora, 0 comportamento dos vendedores, dos

turistas e consumidores do local.
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3.2.1 A amostra

Inicialmente delimitou-se a regido do estudo como sendo o estado do Para, porque faz parte
da maior reserva mineral do mundo (regido amazonica), representa 23,3% da producédo
mineral nacional, o que lhe confere o segundo lugar no ranking nacional e absoluto na regido
Norte e esta atividade vem demonstrando participacdo crescente no PIB (SEICOM, 2009).
Em um segundo momento, percebeu-se que ndo seria possivel, devido ao prazo do
desenvolvimento do trabalho, realizar entrevistas nas trés regifes onde se concentra a
atividade mineral - sudeste paraense, com 0s municipios de Parauapebas, Canad dos Carajas e
Maraba; regidao metropolitana de Belém e Baixo Amazonas (Figura 17). Entdo, ficou definido
delimitar o estudo no Polo de Joias do Para, excluindo também qualquer empresa que ndo
esteja cadastrado no Programa.

MUapebas

Oﬁﬂlglq

Figura 17 - Microrregides paraenses com atividades minerais
FONTE: SEICOM, 2012

Optou-se por entrevistar pessoas que participassem das atividades empreendedoras do
Programa do Polo de Joias. Dessa forma, o primeiro entrevistado foi intencionalmente
escolhido, pois participa da gestdo do Programa do Polo de Joias. A partir da primeira
entrevista, as demais se deram a partir de indicagGes, em que um entrevistado vai sugerindo
outra pessoa a ser entrevistada. As pessoas entrevistadas foram, portanto, nesta ordem:

1- Diretora Executiva do Espaco Séo José Liberto e do Polo de Joias,

2- Coordenador Comercial do IGAMA,
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3- Um empresario do Polo de Joias;
4- Coordenador do Nucleo de Informag6es do IBGM,

3.2.3 O roteiro de entrevista

O roteiro de entrevistas (Apéndice 1) foi elaborado com base nas proposicdes definidas para
cada uma das teorias selecionadas como objetos deste trabalho, j& discutidas na secdo 3.1
sobre a construcdo das proposicdes sobre as teorias reduzidas. Tais proposicdes foram
construidas a partir da fundamentacdo tedrica deste trabalho. Destaca-se que o roteiro €
apenas um condutor da entrevista e, portanto, durante a realizacdo desta, pode-se incluir
outras perguntas de forma a aprofundar um determinado assunto que surge como importante
naquele momento ou pode-se ndo dar importancia a um determinado tema, caso o0

entrevistado ndo saiba ou nao possa responder.

Convém destacar que na quarta entrevista, realizada com o Coordenador de Informagdes do
IBGM, ndo foram realizadas as questdes do Bloco Il, Item 3, sobre Qualidade no mercado de

luxo, pois a pesquisadora preferiu explorar o panorama geral do setor joalheiro brasileiro.

3.3. Fase 3: Analise de conteudo

Para investigar a relacdo das teorias com as estratégias competitivas desenvolvidas no Polo de
Joias do Pard, a analise dos dados oriundos das entrevistas se deu através da técnica de analise
de conteudo.

A analise de contetido é uma técnica de coleta de dados realizada a partir das entrevistas, com
a finalidade de extrair as palavras-chaves para a realizacdo de analise estatistica. As palavras
que mais se repetem séo transformadas em categorias tematicas. Bardin (1977) define cinco
passos para a execucdo de uma analise de contetdo:
1. Preparagdo, com leitura e analise prévia de materiais sobre o tema a ser abordado nas
entrevistas;
2. Unitarizacdo, que é a identificacdo das unidades de anélise;

3. Categorizacéo, classificando estas unidades por semelhanga;
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4. Descricdo, que € producdo de um texto usando o maximo das citacdes feitas pelos
entrevistados;

5. Interpretacdo, compreensao e reflexdo do contetdo.

Krippendorff (2004) explica que a analise de contetido consiste na producéo de inferéncias a
partir de um determinado conteudo. Este, por sua vez, refere-se ao conhecimento acumulado
pelo observador, por meio de teorias, da sua propria experiéncia ou de proposicdes criveis.
Assim, a interpretacdo do contetido pode ser diversa. Para o autor, a analise de contetdo esta
dividida em seis fases:
1. Design: consiste em planejar a analise, com base nas teorias existentes, mapeando
cada um dos passos a serem realizados e elaborando as hipoteses.
2. Unitizacdo: Definicdo das unidades que serdo analisadas, podendo ser textos,
gravacdes, imagens, etc.
3. Amostragem: Defini¢do do tamanho da amostra por meio de técnicas apropriadas.
4. Codificacao/gravacdo: Registro das unidades de analise de forma a padroniza-lo e
possibilitar a constante releitura/reanélise.
5. Inferéncia: S8o as primeiras conclusGes, as primeiras construces analiticas sobre o0s
dados.
6. Reducdo: técnica para reduzir o contetido do texto e simplificar as visualizacfes para
posteriores exames, comparacdes e analises.
7. Narracdo: narracdo ou discurso dos resultados de forma a responde a pergunta que

originou a pesquisa e comunica-lo ao publico.

A Figura 18 apresenta um resumo dos componentes da andlise de conteido e identifica 0s

seus principios fundamentais, de acordo com Krippendorff (2004).
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Fluxo para elaboracio e execucio da Anilise de Contéido

1‘ i ' v v
;—1 Unitizags;]——)[ AmostrageinJ—-)[ Codifica;% RedugﬁoJ—)[ Inferéncij—){ Narragio
o 5

Teorias e
expetiéncias sobre
o contexto

s
|
1
m
I
|

2 1
Pl t 203 = 3
Esquema de anej:;'nen 2 Introdugfo as Simplificagdo Construgdo Discll.lrso
unitizagdo gravagoes Estatistica Analitica |
Amostragem :
A o

b i I S5 i
1 1 1 | 1
| 1 L | I

1

—i__g

Figura 18 - Fluxo para elaboragéo e execuc¢do da Andlise de Contetddo
FONTE: KRIPENDORFF, 2004

Os documentos originados da transcricdo de entrevistas contém uma gama variada de

respostas, dificultando a execucdo da analise de contetdo. Para superar o desafio, Madeira et

al (2001) desenvolveram um conjunto de procedimentos que demonstra a relacdo entre a fala

dos entrevistados e um conjunto de teorias pré-estabelecidas. Assim, busca-se, avaliar em que

medidas tais teorias comparecem nos discursos dos entrevistados.

Neste trabalho, a analise das entrevistas se deu por meio da analise de conteudo, que, por sua

vez, foi realizada em quatro etapas:

1.
2.

Transcrigdo das entrevistas gravadas.

Analise do texto resultante da transcricdo de cada uma das entrevistas;
Categorizacdo dos trechos selecionados. Frases-chave se transformaram em
temas. Depois, sdo retirados os termos e as frases que ndo interessam a este
estudo. Frases e termos que foram mencionados mais uma de vez, sdo

classificados uma Unica vez em cada categoria. E possivel que a mesma frase
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ou mesmo termo seja mencionado em dois contextos diferentes. Neste caso, a
frase sera classificada em dois temas;

Classificacdo dos trechos, agrupando-os segundo as categorias das proposi¢des
teoricas desenvolvidas pela autora, ja discutidas na secao 3.1 e visualizadas no
Quadro 11. Cada trecho recebe, portanto, um dos cddigos atribuidos a estas
proposicdes. O resultado final da classificagdo de cada entrevista encontra-se

nos apéndices de 2 a 5.



04
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo visa realizar uma anélise ex-post do Programa do Polo de Joias do Para de
acordo com as informacdes obtidas através das entrevistas realizadas e relacionando com as
teorias levantadas. Est4 dividido em duas secOes: primeiro, é apresentada a classificacdo das
entrevistas de acordo com a técnica da andlise de conteldo. A partir das andlises das
entrevistas, é realizada a segunda parte da analise por meio da discussdo do Panorama do
Programa, com a exposicdo das motivacbes que levaram a criacdo deste e do detalhamento
dos seus aspectos institucionais bem como do IGAMA.. Depois, é feita a construcdo da cadeia
de valores do Polo de Joias do Para, por meio das informacdes oferecidas pelos entrevistados
e dos seus indicadores sobre as vendas e os profissionais cadastrados no Polo nos ultimos
anos. Tais indicadores também demonstram a correlacdo do aumento das vendas locais com a
insercdo de ferramentas do Design na criacdo das joias. Por fim, sdo descritas as inovagoes
realizadas pelos profissionais do Programa e que estdo em processo de registro de patente,
como novas técnicas de producdo e novos materiais que geram valor e vantagem competitiva

para o Polo.

4.1 Analise de contetido das entrevistas

Conforme explicado no Método, as entrevistas foram transcritas, analisadas, categorizadas e
classificadas com os codigos referentes as proposi¢es construidas a partir das teorias
reduzidas. Esses passos se referem a Andlise de Conteddo. As quatro entrevistas
categorizadas e classificadas de acordo com as teorias reduzidas a proposi¢cdes podem ser

verificadas nos Apéndices 2, 3, 4 e 5.

A analise dos dados registrados na Tabela 8 reconhece que a teoria com maior incidéncia é a
de Vantagem Competitiva, com 90 ocorréncias. A proposi¢cdo mais indicada em todas as
entrevistas foi a VC7 “A vantagem competitiva de uma empresa ¢ obtida por meio de
estratégia e ndo exceléncia operacional”, com 26 ocorréncias. Esta proposicao diferencia os
dois termos, afirmando que exceléncia operacional implica em realizar as mesmas atividades

gue os concorrentes de forma melhor, enquanto a estratégia implica em realizar atividades
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diferentes ou as mesmas de forma diferente. E interessante observar que esta proposicdo foi
mais encontrada na quarta entrevista, realizada com um empresario do Polo e faz relembrar
que Foss e Klein (2007) bem como Teece et al (1997) afirmam que a figura do empreendedor
é importante para o julgamento e para a decisdo de qual estratégia tomar diante de cenarios

competitivos e incertos.

A segunda e a terceira proposi¢ao mais rotulada vém da Economia Criativa: EC6 “O apoio do
governo interfere no desenvolvimento de polos criativos”, com 22 ocorréncias; € a EC5 “O
empreendedor criativo requer habilidades diversas que vao alem da gestdo de producédo e
organizacdo. O empreendedor criativo cuida dos recursos, da estética e da qualidade do
produto que desenvolve”, com 17 ocorréncias. As duas proposi¢cdes tiveram maiores
ocorréncias na segunda entrevista, realizada com o Coordenador Comercial do IGAMA e
torna-se evidente sua justificativa, uma vez que o IGAMA é uma Organizacdo Social e,
portanto, recebe apoio do Governo para a realizacdo de suas atividades, ao mesmo tempo em
gue um dos objetivos da OS é promover as habilidades empreendedoras e capacitar 0s
empresarios para o trabalho sustentavel. Foss e Klein (2007) e North defendem a conexao
entre empreendedorismo e uma estrutura que as gerencie, sob a forma de uma organizacao,

dedicada a manter e a gerenciar de forma eficiente seus recursos.

As proposi¢cdes EC4, VC1, VC2 e QL2 tiveram 11 ocorréncias, cada uma. Ja as proposicdes
VC8 e QL1 tiveram 10 ocorréncias cada. As demais proposicdes tiveram menos de 10

ocorréncias, cada.

Tomando cada entrevista individualmente, a proposicdo mais relacionada na primeira
entrevista, realizada com a Diretora do Programa do Polo, foi a QL1 “O comprador ndo
escolhe produtos de luxo pelo seu preco, mas por sua qualidade, que por sua vez é o beneficio
percebido pelo comprador”, com 8 ocorréncias, seguida da proposi¢ao VC7 “A vantagem
competitiva de uma empresa € obtida por meio de estratégia e ndo exceléncia operacional.
Esta implica em realizar as mesmas atividades que os concorrentes de forma melhor,
enquanto a estrategia implica em realizar atividades diferentes ou as mesmas de forma
diferente”, com 7 ocorréncias. Cabe discutir também que as proposi¢des EC4 “A industria
criativa se caracteriza por produtos simbdlicos e culturais que impulsionam a economia de
uma determinada regido”, VC5 “A vantagem competitiva de uma empresa ¢ obtida quando os

custos sao reduzidos” e QL2 “O comprador escolhe produtos de luxo pelo valor simbolico e
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cultural” foram citadas seis vezes cada na primeira entrevista, sugerindo que a dire¢ao do
Programa do Polo reconhece a importancia das habilidades criativas e culturais no

desenvolvimento da economia local.

Na segunda entrevista, realizada com o Coordenador Comercial do IGAMA, as duas
proposi¢des mais indicada foram a EC6 “O apoio do governo interfere no desenvolvimento de
polos criativos”, relacionada 10 vezes; e a EC5 “O empreendedor criativo requer habilidades
diversas que vdo alem da gestdo de producdo e da organizacdo. O empreendedor criativo
cuida dos recursos, da estética e da qualidade do produto que desenvolve”, citadas 8 vezes.
Estas sentengas j& foram discutidas, ficando isentas de decomposigao.

Na terceira entrevista, realizada com o Coordenador do Nucleo de Informacdes do IBGM, as
proposi¢des mais relacionadas foram a VC7 “A vantagem competitiva de uma empresa €
obtida por meio de estratégia e ndo de exceléncia operacional. Esta implica em realizar as
mesmas atividades que os concorrentes de forma melhor, enquanto a estratégia implica em
realizar atividades diferentes ou as mesmas de forma diferente”, quatro vezes citadas, e a VC8
“A vantagem competitiva de uma empresa ¢ obtida por meio de novas tecnologias”, com duas
ocorréncias. Uma vez que conducdo desta entrevista foi orientada para discutir apenas
assuntos ligados ao empreendedorismo e estratégia, justifica-se que as proposicdes mais
citadas vém da teoria sobre Vantagem Competitiva. E possivel compreender que o IBGM,
entidade que rege a indudstria de joias no Brasil, estad preocupado com a obtencédo de vantagem
competitiva por meio de inovagdes neste setor. Algumas acdes do IBGM é capacitar 0s
empresarios e designers para que desenvolvam suas habilidades criativas e gerenciais, por

meio de workshops de criagdo e transferéncia de tecnologia,

Na quarta entrevista, realizada com um empresario do Polo, as proposi¢cfes mais citadas
foram a VC7 “A vantagem competitiva de uma empresa ¢ obtida por meio de estratégia e nao
de exceléncia operacional. Esta implica em realizar as mesmas atividades que 0s concorrentes
de forma melhor, enquanto a estratégia implica em realizar atividades diferentes ou as
mesmas de forma diferente”, e a EC6 “O apoio do governo interfere no desenvolvimento de
polos criativos”, com 11 e 8 ocorréncias cada. Foi mencionado diversas vezes nesta entrevista
gue o Governo deveria apoiar mais o empresariado do Polo, que ainda ndo esta totalmente
satisfeito com sua atuacdo afirmando que as politicas engessam e limitam as acles

empreendedoras dos empresarios.
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Tabela 8- Frequéncia das proposic@es por entrevista
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Esta analise permite concluir que os quatro profissionais que estdo atuando no setor joalheiro,
de forma geral, consideram a estratégia, o apoio do governo e as mdultiplas habilidades do
empreendedor criativo como as melhores formas de obter vantagem competitiva e
desenvolver um cluster criativo. E interessante confrontar as respostas do Coordenador do
IGAMA e do empresariado. Os dois entrevistados afirmam que o apoio do governo é
importante para o desenvolvimento do Polo, porém enquanto o Coordenador do Polo indica as
acOes ja realizadas pelo Programa como abertura de cursos, lapidarios, associagdes de
garimpeiros, as a¢les planejadas para o futuro e relaciona o crescimento das vendas a gestéo
do IGAMA,; o empresario tece criticas negativas afirmando que ainda falta apoio do governo
nas atividades de aquisicdo e Marketing (cadeia de valor) e que o modelo de gestdo atual tem

engessado as a¢Oes dos empresarios nas atividades de Marketing. Porém, todos os quatro
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entrevistados afirmam que o Polo de Joias do Paré se tornou referéncia mundial, devido ao
simbolismo, a localizacdo do cluster criativo e ao crescimento das vendas e reconhecimento

dos empresarios.

O Programa do Polo de Joias do Par4 tem se mostrado uma abordagem inovadora de lidar
com as mudancas na economia. Mas ainda planeja muitas mudancas. O governo, através da
SEICOM, vem discutindo com os profissionais cadastrados no Programa ac¢Ges para por em
pratica o Plano de Mineracdo até 2030, e promover a verticalizacdo da inddstria de joias,
integrando as atividades de extracdo do minério e os lapidarios ao Programa, e com isso, atuar
de forma mais competitiva no mercado. Hoje, s6 ha cinco lapidarios no Pard. Os demais se
encontram em Sao Paulo e em Minas Gerais, estados onde os joalheiros também compram as

gemas.

4.2 Analise do Programa do Polo de Joias do Para

A segunda parte da apresentacdo e discussao dos resultados esta dividida em trés subsecoes, a
saber: identificacdo das motivacdes que levaram a criacdo do Polo e caracterizacdo do
Programa, do Espaco Sao José Liberto — onde estd localizado o Polo — e do IGAMA,
organizacdo social que faz a gestdo do Programa. Em seguida, é construida a Cadeia de
Valores do Polo e sdo discutidos seus elos. A partir desta andlise, decidiu-se enfatizar e
detalhar as inovacdes que tém sido criadas no Polo e podem ser usadas como forma de gerar

vantagem competitiva.

4.2.1 Motivagdes e caracterizagdo do Polo de Joias do Para, do Espago Sao José Liberto
e do IGAMA

O Polo de Joias € um Programa (modelo de gestdo) criado pelo Governo do Pard em 1988
como resposta aos movimentos dos garimpeiros de Serra Pelada e Itaituba, ambos na década
de 1980. Dentre os motivos para os conflitos estavam & desativacdo dos garimpos e as
condicBes ruins de trabalho. Os trabalhadores do minério que haviam perdido o direito de
exercer a atividade de extracdo nesta regido, passaram a atuar na atividade joalheira, como

ourives, lapides e designers. Com o tempo, reivindicavam pela profissionalizacdo da
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atividade, com o objetivo de adquirir maiores capacitagdes para atuarem no mercado de forma
mais dindmica e positiva. A resposta a esses atos foi a criagdo de um programa que agregasse
capacitacbes em diversas frentes, como: aproveitamento correto do material, cujo uso era
excessivo; formacdo em design, dado que até o momento os produtos eram criados sem
interferéncia do design, com a transposi¢do pura e simples dos simbolos culturais diretamente
para as pecas; habilitacdo das técnicas da joalheria classica; treinamento direcionado para

vendas e divulgacédo dos seus produtos.

Basicamente, o papel fundamental da gestdo estratégica por meio de recursos é criar, adaptar,
integrar e reconfigurar habilidades organizacionais internas e externas, recursos e
competéncias funcionais para corresponder as exigéncias de um ambiente em mudanca. No
cenario do setor mineral do Para nas décadas de 1980 e 1900, os trabalhadores deste segmento
se adaptaram criando um novo setor produtivo e expandindo a economia do estado,
impulsionando a criacdo de um programa que fomente suas atividades. Tal programa passou a

contar com a gestdo de uma organizacéo social.

Atualmente, o Polo de Joias do Para retne designers, mestres artesaos, ourives, fornecedores
de matéria prima local e microempresarios paraenses, que juntos desenvolvem atividades que
integram setores criativos, como artesanato, joalheria, moda, design, gastronomia, musica,
teatro, literatura e patriménio cultural. Em 2002 foi reconhecido, pelo Ministério da Cultura
(Minc), como referéncia de territdrio criativo nacional e esta localizado no Espaco Sdo José

Liberto, prédio que abrigou a cadeia municipal em outros tempos.

O Polo Joalheiro é abrigado, desde 2002, no Espago S&o José Liberto, localizado ma capital
do Para, Belém. Este prédio foi criado pelos jesuitas em 1749 para servir como convento, mas
em 1758 o predio foi ocupado pelo governo e transformado em depdsito de polvora, depois
em quartel, em seguida abrigou uma olaria, um hospital e, em 1843, virou cadeia publica.
Atualmente esta obra arquitetdnica é o simbolo do territdrio criativo do Para. As Figuras 19 e

20 apresentam a fachada e praga das gemas no interior do prédio, respectivamente.
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Figura 19 - Espaco S&o José Liberto
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Figura 20 - Espaco S&o José Liberto

A gestdo do Programa do Polo de Joias € feita pelo Instituto de Gemas e Joias da Amazonia -
IGAMA, uma Organizacdo Social criada pelo Governo do Para, em 2007, com o propoésito de
gerenciar o Programa do Polo Joalheiro e o Programa de Artesanato, fomentando atividades
ligadas ao setor criativo e de artesanato. O IGAMA € vinculado a Secretaria de Industria,
Comeércio e Mineracdo. Os clusters do Polo definidos em contrato compreendem a regido
metropolitana de Belém e o municipio de Abaetetuba. O governo trabalha, ainda, com outras
duas cidades para o programa de jOias: Parauapebas e Itaituba, mas estas ndo fazem parte do
Programa do Polo de Joias gerenciado pelo IGAMA. J& o Programa de Artesanato
compreendem quarenta e uma cidades e mais de quinhentos produtores. A Figura 21 ilustra
tais acontecimentos por meio de uma linha do tempo.
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Figura 21 - Linha do tempo da Industria de Joias do Para

De acordo com a diretora do Programa do Polo de Joias do Par4, as organizagdes sociais sdo
instituicdes privadas, sem fins lucrativos, presentes na esfera federal ou estadual (no caso do
Para, estadual). Difere da APL por causa da titularidade. Seu Modelo de Gestdo por Custos
apresenta legislacdo prépria, regulada pelas leis federal e estadual, sendo que o Polo obedece
as estaduais, como ja mencionado. N&o é obrigatério a ter licitacbes, mas trés orcamentos sim.
Obedecem as IN’s — Instrucdes Normativas, aos Estatutos e ao Regime. Tem Contrato
regulado pelo Plano Anual do Governo. No caso do Polo, o Programa € escolhido por meio de
Selecdo Publica, com duracdo de cinco anos. Depois, o0 contrato vale por dois anos e sdo

avaliados de 6 em 6 meses.

O Modelo de OS foi criado na Inglaterra pela Margaret Thatcher e trazido ao Brasil por
Fernando Henrigue Cardoso, e ao Para pelo PSDB. No Par4, ha outros programas gerenciados
por OS, sendo o principal o Para 200, que gerencia a estacdo das Docas, O Mangal das Garcas
e 0 Centro de Convencgbes (todos sdo espacos importantes para o turismo da regido). O
IGAMA gerencia o Polo Joalheiro. O Para é vinculado a Secretaria De Cultura, enquanto o

IGAMA é vinculado a Secretaria de Industria, Comércio e Mineracao.
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4.2.2 Andlise da cadeia de valor do Programa do Polo de Joias do Para

A cadeia de valor definida por Porter (1989) é um instrumento eficaz para diagnosticar e
desenvolver a vantagem competitiva de uma empresa. Dado que o Polo de Joias do Para é
considerado um cluster, pode-se usar o modelo de analise da cadeia de valor do Polo como
um todo ou das empresas que o compBem, para identificar se o Polo esta obtendo e
sustentando vantagem competitiva e de que forma, se por meio da lideranga de custos ou da
diferenciacdo. A Figura 22 indica o fluxo de atividades de valor realizado pelo setor joalheiro,

de forma geral.

Extragao

’ Tratamento ’ Criagao & Design

Montagem
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Figura 22 — Fluxo de atividades da cadeia da indUstria de joias

Servigo pds-vendas

Ja foi visto na fundamentacdo tedrica que o mercado de luxo obtém e sustenta vantagem
competitiva por meio da diferenciacdo. O consumidor de luxo ndo escolhe por pre¢o, mas
pelo beneficio percebido. Uma vez que a joia € um bem de luxo, esta analise visa verificar se
as empresas do Polo e o Polo em si estdo buscando pela diferenciacdo dos seus produtos. A
Figura 23 ilustra a cadeia de valor do Programa Polo de Joias do Pard, diagnosticando as
atividades de valor realizadas pelas empresas cadastradas no Programa. A cadeia foi

construida com base nas entrevistas realizadas e na analise dos documentos do Programa,
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como leis, relatorios, catalogos de colecdes, site, blog, dentre outros. Antes de construir este
instrumento, foi construido um protétipo usando cartolina, post-its e recortes de revistas. Isso
tornou o processo de conhecimento e aprendizagem mais ludico e mais facil para a autora,
que tem formacdo em Desenho Industrial, identificar as atividades de valor realizadas pelas
empresas do Programa do Polo de Joias do Para. Em seguida, replicou-se este painel para o
formato digital, com o auxilio do Software Corel Draw. Os dois exemplos dos painéis
ilustrativos — cartolina e no formato cdr - da cadeia de valor podem ser apreciados nos

Apéndices 6 e 7.

Como pode ser analisado na Figura 23, a logistica interna das empresas do Programa
compreende atividades de recebimento, armazenamentos e distribuicdo de insumos,
especialmente 0s metais e gemas mineiras e vegetais. A aquisicdo, negociacdo com 0S
fornecedores, transporte até a empresa e estoque dos insumos é de responsabilidade de cada
empresa, bem como o manuseio dos materiais. Cada empresa tem seu fornecedor, mas de
forma geral, os metais sdo adquiridos com varios fornecedores por exemplo: a Prata Ag 925 é
adquirida em Belém com o fornecedor Marcos da Prata; o Ouro é adquirido com diversos

fornecedores em Belém e também pelo site www.riservadoro.com.br, dentre outros. As gemas

sdo adquiridas na lapidaria Lelila Salame, em Belém, na loja Gemas do Mundo, em Minas
Gerais, na loja Gens Stone em S&o Paulo ou com revendedores de gemas oriundos da Bahia e
de Goias. Os equipamentos e outros insumos sdo comprados em fornituras em Belém ou em

Sao Paulo.

As atividades associadas as operacdes correspondem a transformacdo dos insumos em
produtos finais, no caso joias. Assim, compreendem 0s equipamentos usados na ourivesaria,
cravacao e lapidacdo, bem nos testes. Também a montagem das pecas e manutengdo de todos

0s equipamentos utilizados nesta fase séo classificados como Operagdes.

A logistica externa envolve o estoque de joias e embalagens bem como o frete das pecas até o
comprador final, seja em Belém ou em outra cidade. Ja as atividades de Marketing e vendas
estdo associadas a formulacdo de pecas de publicidade, desenvolvimento de catalogos e
material promocional, definicdo de canais de vendas e politicas de preco. O Programa nao
interfere na politica de Marketing das empresas. Os canais selecionados hoje sdo o0 espago do
S&o José Liberto, vendas online — site de cada empresa, site do Polo, pedido direto por email-


http://riservadoro.com.br/
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pedido direto por telefone. As empresas também podem comercializar fora do Programa, em
lojas de shopping Center ou em outras cidades.

Por fim, a Ultima atividade primaria diagnosticada compreende 0s servicos de conserto, reparo

e ajuste, bem como o fornecimento de pecas extras para 0 comprador.

Dentre as atividades de apoio realizadas pelo Programa, cabe destacar:

Aquisicdo: Para a logistica interna, cumpre a funcdo de aquisicdo de insumos préprios e
abundantes na regido: metais preciosos e gemas vegetais. J& para as atividades de Marketing e
vendas, 0 uso do simbolismo proporcionado pelo cluster criativo e pela histéria do Polo e do

prédio que abriga o Programa, Sao José Liberto.

Desenvolvimento de tecnologia: para a logistica interna, cumpre a funcdo de apoiar o
desenvolvimento de novos insumos — as gemas vegetais. Para as atividades de operacdes,
apoia o desenvolvimento de técnicas e tecnologias proprias para a fabricacdo de joias, como a

incrustacdo paraense.

Geréncia de RH: consiste nas capacitacdes constantes dos empresarios cadastrados no
Programa, por meio de workshop de criacdo, treinamento de empreendedores, apoio as

exposicoes e participacdes em prémios nacionais e internacionais.

Em cada uma das atividades primarias e de apoio, € possivel capturar valor. O Programa do
Polo realiza diversas atividades de valor como a criagdo de pegas com base valor simbolico,
com a valorizagdo de atividades e espagos criativos e vem se destacando na construgéo de
propriedade intelectual, com o uso de gemas vegetais e técnicas patenteadas como a

incrustacao paraense.
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INFRA-ESTRUTURA DA EMPRESA
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Figura 23 - Cadeia de Valor do Programa do Polo de Joias do Para

A partir das entrevistas e da observacgdo participante, foi realizada uma estimativa empirica do
valor agregado em cada fase da cadeia de valor da industria de joias. O valor total agregado
foi estimado conforme exibido na Tabela 9. E aparente que a fase de OperacBes é a mais

significativa em termos de valor, responsavel por cerca de metade do valor total agregado.
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Tabela 9 - Estimativa empirica do valor agregado da cadeia de valor
Elos das atividades primarias Valor agregado (%0)
Logistica interna
Operacoes

Logistica externa

Marteing & Vendas

Servico
Total

A entrada das empresas no Programa se deu de duas formas diferentes: no inicio do programa
no Espaco Séo José Liberto, em 2002, foram cadastradas as empresas que tinham lojas no
comércio em Belém. Em um segundo momento, com o Programa mais estruturado, novas
empresas foram sendo construidas a partir de novas demandas e do surgimento de novos
empreendedores. E necessario falar que para fazer parte do Programa nos dias atuais, o
empreendedor faz uma solicitacdo de cadastramento, que é encaminhado ao setor Tecnoldgico
para gque seja realizada uma visita na unidade produtiva do solicitante (requisito obrigatorio
para ourives ou lapidarios). No caso dos designers é importante que seja formado no curso de
nivel superior em design. O ingresso de cada empresa ao Polo de Joias do Para € voluntério.
Depois de associada, cada empresa tem obrigagfes como participar das a¢fes do Programa,
como capacitacdes técnicas e de gestdo, exposicOes, workshops, com o objetivo de

profissionalizar as atividades.

Os principais requisitos de entrada séo: (i) ter producéo local, (ii) capacidade produtiva, (iii)
qualidade do produto, (iv) domicilio paraense. Se aprovado, o profissional, tendo marca
prépria ou ndo, passa um ano na UNA, a loja-incubadora do Programa, que hoje conta
quarenta e trés empresarios cadastrados. A partir dai, é feita consignacdo de dois em dois
meses, sob um controle permanente de entrada na UNA: Design Regional (seja por meio do
desenho ou de matéria-prima amazonica ou técnicas exclusivamente paraenses) e Joalheria
Cléssica (pérola, solitaria, marquise, Romeu e Julieta). As pecas novas sdo avaliadas pela
diretoria do Polo, por meio de um roteiro com sete grandes areas tratando desde o material
utilizado até a ergonomia do objeto final. As pecas problematicas sdo devolvidas aos
criadores. O Grafico 5 apresenta a composi¢do do quadro de empresarios do Polo, destacando

que a maioria € formada por ourives. De acordo com as informagdes fornecidas pelo
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Coordenador Comercial do IGAMA, hoje o Programa tem cadastrados em torno de 144
ourives que estdo trabalhando dentro das unidades produtivas de joias, com proviséo de
aumento de para 0 ano em curso, pois hd uma acdo de capacitacdo de formacdo de novos
ourives. Ha& 42 Designers cadastrados e a tendéncia é de crescimento, pois, atualmente
existem cerca de cinco cursos de nivel superior em Design de Produtos nas Instituicbes de
Ensino Superior de Belém. E importante salientar que no inicio do programa, em 1998, nio
existia o aporte das IES e que quando o programa passou a ter sua sede no Espaco Sao José
Liberto, em 2002, sé existiam 12 profissionais de criacdo. Outro dado interessante destaca que
0 programa iniciou com apenas uma empresa formalizada. Atualmente, hd quarenta empresas
formalizadas de quarenta e oito unidades de producdo de joias. Os anexos 9, 10 e 11
apresentam, respectivamente, a relacdo completa das empresas formalizadas do ESJL, da loja
Incubadora Una e a relacdo dos empreendedores da loja Una. Das lojistas que ocupam o
Espaco Sdo José Liberto hoje, as empresas Da natureza, Montenegro's e H.S. CriacBes sdo
advindas da Loja UNA, as demais listadas no anexo 9 estdo desde a inauguracao do prédio.
As lojas Ourogema e Elos da Amazonia possuem filiais em Shopping Center de Belém, no
Consorcio de joias do Para (loja na Estacdo das Docas). Ja a marca Amazonita possui outra

loja na cidade de Abaetetuba, interior do Para.

M Ourives
M Designers
il Lapidarios

M Empresas Formalizadas

Gréfico 5- Composicédo do quadro de empreséarios do Polo
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As marcas podem produzir e vender fora da abrangéncia do Polo. A loja “Belém da
Saudades”, por exemplo, tem cerca de 32 unidades de producdo nas cidades de Belém e
Abaetetuba, ambas no estado do Para. As marcas também podem realizar outros servicos ndo
vinculados com as cole¢des do Polo, que por sua vez, tem realizado propostas de
contrapartida: por exemplo, se uma empresa costuma realizar consertos para H.Stern, dentro
do seu espago no Polo, a contraproposta é que esta empresa capacite as outras empresas do

Polo a realizarem consertos também.

ApO6s um ano, se 0 empresario tiver interesse e estiver capacitado, pode ter sua propria loja
dentro do Espaco S&o José Liberto. Este ambiente consiste em dividir uma éarea de cerca de
60m? com outras duas marcas. A partir dai, passa a cuidar das suas proprias vendas, emitir
nota fiscal, escolher a forma de pagamento e realizar sua propria divulgacdo. Estas lojas
continuam sendo avaliadas pela diretoria do Polo, porém em espacos maiores de tempo
(bimestral). O proximo nivel do processo é entrar em um Shopping Center.

O programa do Polo de Joias trata-se de um projeto intersetorial, transdisciplinar de trés

Eixos:

1. Capacitacéo e Criagéo;
2. Producéo;

3. Circulacgdo, Veiculacdo e Comercializagdo

As capacitacOes sdo caracterizadas pelos Workshops de Geragdo de Produtos sempre
ministrados por designers e empresarios do mercado de joias renomados, especialmente 0s
oriundos da Italia, por serem reconhecidos por suas capacidades criadoras e empreendedoras
nas atividades artisticas e por terem maiores conhecimentos sobre o mercado de joias, suas
tecnologias, suas industrias, sobre a combinagdo de conceitos e materiais, por fim sobre como
produzir capital através destas atividades. Um dado interessante levantado pelo Coordenador
comercial do IGAMA é que antes, a maioria dos ourives eram homens. Hoje, com as

capacitacOes, os homens estdo na producgéo enquanto as mulheres atuam como designers.

Nestes workshops, os profissionais vinculados ao Polo aprendem a usar corretamente as
matérias-primas da regido, escolnem a melhor técnica para cada pega, exploram melhor os

conceitos que envolvem a cultura amazoénica, mesclando diversas ramificagbes como
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literatura, musica, pinturas, esculturas, dancas, dentre outros, de forma a abstrair conceitos
para a geracdo de produtos. Como afirma a Diretora do Polo, nos workshops de Geracéo de
Produtos ha uma complementaridade de saberes (das competéncias, dos conhecimentos), “Se
nao temos esta competéncias, buscamos fora”, como os conceitos extraidos da botéanica para a
criacdo da colecdo sobre insetos ou extraidos de textos de poetas paraenses sobre as &guas
para a colecdo que aborda a poética das aguas. Nestes dois exemplos, o Polo buscou

especialistas sobre os assuntos para trabalhar a tematica juntos aos designers.

Nestes workshops séo desenvolvidas as trés colecdes oficiais anuais do Polo: Colecdo de
jéias, Colecdo de acessorios de moda e Colecdo de jéias religiosas (que remetem ao Cirio de
Nazaré). As melhores pecas de cada colecdo sdo exibidas em uma exposi¢do que geralmente
acontece cerca de trés meses ap0s cada workshop. A diretora entende que a exposicao é a
melhor metodologia para divulgar os produtos. A Figura 24 mostra os catalogos
desenvolvidos para as cole¢6es do Polo de Joias, desde 2002.

Ainda sobre as colecBes, um ponto importante a ser destacado é a evolucdo dos conceitos de
design nas pecas criadas. E possivel perceber que a cada ano, as criagBes apresentam
melhorias técnicas, de materiais e, principalmente, de estética conceitual. Por exemplo, na
Primeira Colecdo de Joias do Pard, desenvolvida em 2002 (Figura 25), havia a transposi¢do
pura e direta dos simbolos presentes na natureza para a peca criada e pouco tratamento da
matéria-prima, como pode ser verificado nas Figuras 26 e 27, que apresentam,
respectivamente, um colar inspirado nos desenhos rupestres do Baixo Amazonas e um
pendente muiraquitd (talisméd indigena em formato de sapo) produzido em ouro e circundado
por casca de coco. Nos dois exemplos, os simbolos amazbnicos estdo visivelmente

identificados, sem refinamento estético.
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Primeira Colecao de Jéias do Para
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Figura 25 - Primeira Colecédo de Joias do Para
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Figura 26 - Primeira Colecéo - Colar inspirado nos desenhos rupestres do Baixo Amazonas
FONTE: CATALOGO DA PRIMEIRA COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2002

Figura 27 - Primeira Colecdo - Pendente Muiraquitd, 2002
FONTE: CATALOGO DA PRIMEIRA COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2002
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Na medida em que os anos avangcam e 0s workshops vao acontecendo, é possivel perceber a
evolucdo estética, conceitual e técnica. A Figura 29, por exemplo, mostra um broche e um par
de brincos desenvolvidos para a Oitava Colecdo, em 2009, cujo tema foi a Botanica (Figura
28). As duas pegas foram inspiradas em uma flor tropical, a Heliconia lasiorachis, que é muito
parecida com uma pequena bananeira (Figura 30). Em um primeiro momento, ndo se
identifica planta alguma, uma vez que o formato da flor esta estilizado nas joias. A matéria-
prima utilizada nestas pecas também é fruto do processo evolutivo do Polo: foram usadas
gemas vegetais de urucum e pupunha (frutos da regido). Tais gemas serdo detalhadas na

proxima se¢do sobre inovagdes e patentes.
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Figura 28 - V111 Colecdo de Joias do Para
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Figura 29 - Oitava Colegdo - Broche e par de brincos feitos de gemas vegetais
FONTE: CATALOGO DA VIII COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2009
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Figura 30 - Heliconia lasiorachis (Flor tropical)
FONTE: CATALOGO DA VIII COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2009

Além da Colecdo de Joias, que possui temas diversos e geralmente é divulgada no primeiro
semestre de cada ano, ha ainda uma cole¢do dedicada ao tema religioso cujo simbolo maior é
o Cirio de Nazaré, festa religiosa da Igreja Catolica realizada sempre no més de outubro em
devogdo a Nossa Senhora de Nazaré. A festa é considerada uma das maiores do mundo de
cunho religioso, tornando o devido més um dos mais comerciais para a cidade de Belém, de
acordo com informacdes fornecidas pela diretora do ESJL. Como j& era comum a criagéo de
diversos produtos que remetem ao Cirio, como joias, roupas, esculturas, roupas de cama,
mesa e banho, brinquedos, dentre outros, tornou-se natural inserir uma colecdo de joias
inspiradas nessa tematica no calendario de workshops do Polo, como indica a Figura 31 que
apresenta o Catélogo de 2008. As Figuras 32, 33 e 34 mostram trés pecgas confeccionadas para
a Colecéo de Joias do Cirio de Nazaré de 2008.
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Figura 31 - Catalogo da Colecéo de Joias do Cirio de Nazaré

Figura 32 - Colecdo de Joias do Cirio de Nazaré )
FONTE: CATALOGO DA COLECAO DE JOIAS CIRIO DE NAZARE, 2008
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Figura 33 - Colegdo de Joias do Cirio de Nazaré )
FONTE: CATALOGO DA COLECAO DE JOIAS CIRIO DE NAZARE, 2008

Figura 34 - Colegdo de Joias do Cirio de Nazare )
FONTE: CATALOGO DA COLECAO DE JOIAS CIRIO DE NAZARE, 2008



118

A logistica interna e externa € de responsabilidade do empreséario e nunca do Polo, com
excecdo das exposicdes, em que o Programa paga pelo frete das pecas acabadas do Polo até o
local de destino e pelo material de publicidade. Cada empresario negocia com seu proprio
fornecedor de insumos, equipamentos e embalagens, transportadora, agéncia de publicidade,
equipe de vendas e com o comprador final. A Unica restricdo € que as vendas dentro do
espaco fisico do Polo s6 podem acontecer no horéario de abertura do mesmo. O estoque tanto
de insumos como de pecas acabadas também € de responsabilidade de cada empresa. O
Espaco Sdo José Liberto abriga alguns espacos destinados as oficinas-escolas e ilhas de

producdo, cujo acesso acontecem por meio de locagoes.

Cada marca pratica seu proprio preco e o Programa ndo interfere na politica de vendas de
cada empresa nem define faixas de preco. Ao realizar sua politica de Marketing, cada marca
pode mencionar o nome do Programa e usar a marca do Polo de Joias do Para. Os canais de
vendas das empresas cadastradas no Programa sdo o Espaco S&o José Liberto, feiras, loja

virtual. As formas de varejo sdo varejo e atacado (sazonal).

As exposicdes e participacdo em feiras e eventos sdo abertas a todos que fazem parte do
programa. Para cada situacdo existem pré-requisitos que sdo colocados. Exemplo: Colecédo de
joias para uma exposicao tematica (dia das mdes, dia dos namorados), deve ser composta de
pecas inéditas com determinado tema. Ja para a Colecdo do Cirio de Nazaré, somente as pecas
criadas sob a consultoria no workshop tal podem participar. Na feira de economia criativa,
somente pecas com determinado perfil podem participar (nesse caso a administracdo do Polo
escolhe).

A gestdo feita por meio de OS tem sido positiva para o programa do Polo de Joias. Desde
2008, quando completou um ano de gestdo do Polo pelo IGAMA, o nimero de profissionais
cadastrados no Polo vem sendo ampliado assim como vem crescendo as vendas de joias no
mercado nacional. A loja UNA ndo exporta, porém alguns dos empresarios (joalheiros)
cadastrados no Programa Polo Joalheiro do Para ja estio fazendo algum tipo de exportagdo. E
possivel visualizar o crescimento econdmico através do aumento do ndmero de turistas na
regido, do crescimento das vendas dos produtos produzidos pelo Polo de Joias e do aumento
no numero de profissionais cadastrados ao longo dos Ultimos anos. Com base nos dados das
vendas da loja Una, constata-se que o mercado de joias no Para vem sofrendo expansio, “0
crescimento de 2011 para 2012 foi de 37% e no 1° quadrimestre de 2013 foi de 17% em
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relacdo ao mesmo periodo do ano passado”, afirma o Coordenador Comercial do IGAMA.
No ano de 2012 foram comercializadas 5.690 pecas entre joias e gemas. O Grafico 6 e a
Tabela 10 apresenta os dados de faturamento da loja incubadora.

|
2012 918.574,23
m 2008
| 2009
2010
m 2011
0,00 200.000,00 400.000,00 600.000,00 800.000,00 1.000.000,00

Grafico 6 - Faturamento das Joias na loja Una
FONTE: ADAPTADO DE IGAMA, 2013

Tabela 10- Demonstrativo de crescimento

2008 R$ 325.858,79 0%
2009 R$ 605.223,64 86%
2010 R$ 707.941,74 17%
2011 R$ 668.252,51 -6%
2012 R$ 918.574,23 37%

FONTE: IGAMA, 2013
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As vendas para o publico local aumentaram quando as empresas passaram a usar técnicas da
joalheria cléssica em suas pecas. O consumidor local busca, também, por gemas mineiras
mais que as vegetais ou alternativas. J& os turistas continuam consumindo pecas com
simbologia do imaginario amazoénico (personagens folcléricos e itens da fauna e da flora
amazonica), por pecas fabricadas com matéria-prima proveniente do Par& (gemas minerais ou
vegetais, sementes e madeiras da regido), mas agora também buscam pecgas confeccionadas
com técnicas patenteadas como a incrustacdo paraense. Também, o aumento de turistas no
Polo é devido ao desejo de conhecer o Espaco Sdo José Liberto, devido a historia do prédio.
Esta visita quase sempre € seguida de compras das joias do Polo. De acordo com o
Coordenador Comercial, a participacdo do cliente local nas vendas vem aumentando nos
altimos anos: em 2008, o consumidor local representava 12% no total de vendas do Polo de

Joias; em 2013, ja representa 30%, conforme pode ser verificado nos Graficos 7 e 8.

L

2009 “ 12%
L e @

2013 ' H “ 30%

Gréfico 7 - Dados sobre a participagdo do consumidor local nas vendas do Polo de Joias
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Até aqui, percebe-se a importancia do IGAMA para o desenvolvimento do Polo e deste para o
desenvolvimento da Industria de joias no Para e no Brasil. A organizagdo social ao promover
workshops de design e criagdo e fomentar o empreendedorismo no setor joalheiro da regido
paraense, estimula a criagdo de produtos com mais qualidade, atendendo aos desejos dos

Gréfico 8 - Comportamento de compra de clientes na loja Una
FONTE: IGAMA, 2013

consumidores locais, nacionais e internacionais.

O Quadro 12 apresenta a caracterizagdo do consumidor do Polo, de acordo com as

informagdes fornecidas pelo Coordenador Comercial, através de uma média dos clientes

cadastrados na loja-incubadora Una.
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Quadro 12- Caracterizacdo do consumidor do Polo de Joias*

Clientes Locais Consumidores Nacionais

Idade (média) 35 anos

Renda (média) (média) Entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00
Cidade onde mora Principalmente em Belém e S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo
Ananindeua Horizonte, Porto Alegre e
Fortaleza.
Quantidade de compras Duas vezes ao ano Sempre que visitam o Espaco
realizadas S&o José Liberto.
Ticket médio De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 R$ 1.500,00
Tipo de pecas adquiridas Pecas confeccionadas com Pegas com design regional,
técnicas da joalheria cléssica remetendo a simbolos da cultura
amazonica.

Os dois tipos de consumidores compram principalmente anéis
(variando as gemas minerais, organicas e vegetais), aliancas e
pingentes. A procura por pecas de ouro e prata € igual, ou seja, de
todas as pecas vendidas, 50% € fabricado com ouro e 50% com

prata.

* Ndo inclui vendas a estrangeiros.

O gasto médio destes clientes, dividido por clientes nacionais e turista estrangeiro é: Os
turistas nacionais tem uma media de gasto em cada compra de R$ 1.500,00 (Mil e quinhentos
reais) enquanto que os turistas estrangeiros tem um gasto médio de R$ 300,00 (Trezentos
reais). Dentre os Municipios e Estados do Brasil e os Paises de origem dos turistas que
frequentam o Espago S&o José liberto, estdo:

Clientes Locais: Belém, Ananindeua e Regido metropolitana de Belém.
Clientes Nacionais: Rio de janeiro, Brasilia, Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Fortaleza, Recife, Macei0.

Clientes estrangeiros: Franca, Alemanha, Itélia, Portugal, Japdo, Estados Unidos.
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4.2.3 InovagOes e Propriedade intelectual: formas de gerar vantagem competitiva na
indUstria de joias

O valor do design € expresso pela marca comercial, mas ainda assim os produtos de design,
deveriam ser protegidos por direitos autorais devido a sua caracteristica de criagdo inovadora
e fabricacdo exclusiva e ndo industrial (Unctad, 2010).

As joias, por fazerem parte da categoria de Design de Moda deveriam ser protegidas por
direitos autorais. No Polo de Joias do Para, os workshops conceituais vém colaborando para
mudancas qualitativas no processo de criacdo e producdo, através de inovagdes tecnoldgicas.
Dentre estas inovacOes esta a criacdo de novos materiais, COmo as gemas vegetais e a criacdo
de novas técnicas de producdo, como a incrustacdo paraense. As inovacoes serdo detalhadas

nas subsecdes a sequir.

a) Gemas Vegetais
Diferente das gemas minerais, que sdo formadas pela natureza, em rochas e cascalhos, sem
interferéncia humana; as gemas organicas sdo fabricadas pelo homem por meio de processos

de transformacdo. Dentre elas, estdo a pérola, o coral, 0 ambar e o marfim.

No estado do Pard, apds uma década de pesquisas, 0 mestre ourives e consultor técnico do
IGAMA Paulo Tavares criou gemas organicas a partir da resina e pigmentos extraidos de
folhas, flores e cascas de frutos, encontrados descartados pela natureza. Apos extrair o
pigmento através da desidratacdo dos vegetais recolhidos, eles séo triturados ligados a
aglutinantes naturais extraidos de plantas como a vitoria-régia e o jatoba, submetidos a um
processo de aquecimento (catalisacdo), chegando & formacdo de um polimero, configurando-
se na gema organica. O Quadro 13 apresenta algumas das gemas organicas criadas por Paulo

e suas respectivas fontes:

Quadro 13 - Origem das Gemas Organicas Paraenses
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Vegetal do qual é extraido o pigmento para a

. . . Gema Mineral similar
criacdo da Gema Orgénica

Cacau Gema de chocolates
Urucum Rubi vegetal
Folha de mandioca Turmalina vegetal
Tucupi (liquido extraido da raiz da mandioca) ambar
Pau-amarelo Citrino vegetal

Pau-brasil Granada vegetal

FONTE: Adaptado de QUINTELA, 2011

As figuras 35 e 36 mostram, respectivamente, uma joia confeccionada com gemas vegetais e

outros exemplares de gemas organicas.

Figura 35- Anel confeccionado com gema vegetal de acai
FONTE: CATALOGO DA VIII COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2009
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Figura 36 - Gemas Organicas
FONTE: AGENCIA PARA DE NOTICIAS, 2013

b) Incrustacio Paraense

A incrustagdo paraense € uma técnica de ourivesaria que consiste em empregar po de gemas
como lapis-lazali, turquesa, cristal, coral e malaquita, nas joias. Antes da aplicagdo, o material
deve ser preparado, submetido a secagem ao sol e triturado, de forma a retirar todas as
impurezas da matéria-prima organica. Tal técnica, porém, é uma adaptacdo de outra técnica
aplicada na joalheria, conhecido como mosaico de pé de pedra, trazida pela instrutora Lidia
Hiroko Yugue, em um curso de formacdo de instrumentos, realizado no Polo, em 1999
(COSTA, 2011).

A partir de entdo, os designers e ourives do Polo passaram a fazer experimentagGes com 0 uso
da tecnologia de forma a incrementar a técnica, como o beneficiamento da casca do ovo para
obter um branco puro e o corte do metal com a serra, no sentindo diagonal para atingir a
cavidade certa garantindo a fixacéo e a qualidade da peca.
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Como vantagens do uso da incrustagdo paraense destaca-se a possibilidade de agregar novos
materiais, a substituicdo da esmaltacdo, a facilidade de retratar as cores mais proximas da
natureza e de fazer o dégradé (varias tonalidades) sem quebrar a sequencia de cores, producéao
mais barata por ndo conter gemas inteiras. As Figuras 37, 38, 39 e 40 apresentam exemplos de

joias fabricadas com a técnica da incrustacdo paraense.

Figura 37 - Modelo de joia confeccionada com incrustagdo paraense
FONTE: INFOJOIA, 2013
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Figura 38 - Modelo de joia confeccionada com incrustagdo paraense
FONTE: CATALOGO DA VIII COLECAO DE JOIAS DO PARA, 2009
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Figura 39 - Modelo de joia confeccionada com incrustagdo paraense
FONTE: AGENCIA PARA DE NOTICIAS, 2013
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Figura 40 - Modelo de joia confeccionada com incrustagdo paraense
FONTE: AGENCIA PARA DE NOTICIAS, 2013
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5 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E PROPOSTAS FUTURAS

5.1 Consideracdes finais

O Programa do Polo de Joias do Para objetiva fomentar, organizar e integrar todos os elos da
Cadeia Produtiva de Gemas e Joias deste cluster, estimulando o empreendedorismo e o
desenvolvimento da criacdo, producdo e comercializacdo das pecas dentro dos padrbes
competitivos de mercado, e promovendo o diferencial através da aplicacdo do design e do uso

da matéria-prima regional.

O Programa do Polo de Joias do Pard tem se mostrado uma abordagem inovadora de lidar
com as mudancas na economia. Criado para responder aos movimentos dos garimpeiros,
obteve e tem sustentado vantagem competitiva através dos proprios recursos da regido. E um
projeto intersetorial e transdisciplinar, que atua em trés eixos: capacitacdo e criacéo;
producdo; circulacdo, veiculacdo e comercializacdo. Estad analise é favoravel as teorias
levantadas no estudo. A vantagem competitiva de uma organizacdo pode ser garantida pela
inovacOes que acontecem ao longo do tempo (PISANO, TEECE, 2007) e pela presenca de
recursos dificeis de serem imitaveis (BARNEY, 1986; PETERAF, 1993; RUMELT, 1991;
TEECE et al, 1997; PENROSE, 2002). No caso do Polo de Joias do Par4, tais recursos sao 0s
insumos, know-how, localizacéo, importancia e simbolismo da Amazo6nia para 0 mundo. Estas
caracteristicas levou o estado do Para a se tornar Territorio Criativo e a criacdo do Polo de
Joias sob a gestdo de uma organizacdo social. Tais qualificacOes estdo em direcdo das
afirmativas de Peteraf (1993), Besanko et al (2012) e Prahalad e Hamel (2002) sobre a

presenca de know-how que garante vantagem competitiva ex-ante a uma organizagéo.

De acordo com a literatura levantada sobre Economia Criativa, o Polo de Joias do Para é
classificado como uma industria criativa, pois trabalha com ativos criativos potenciais para o
crescimento e desenvolvimento econdmico da regido (UNCTAD, 2010). Ainda, a localizacéo
de areas culturais com a presenca de manifestacBes criativas na masica, danca, artesanato
(CAMPBELL, 2010) e da grande abertura a diversidade e baixa barreira de entrada ao talento
(FLORIDA, 2002) influenciam fortemente na criacdo e desenvolvimento de um cluster

criativo.
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As inddstrias criativas impactam significativamente na economia nacional e global. Um
método de avaliar as contribuicdes resultantes destas industrias é realizado através do modelo
de andlise da cadeia de valor. As fases, ou elos, da cadeia de valor podem variar em
intensidade dependendo do setor, da empresa ou do periodo analisado. Basicamente, o
processo consiste em combinar as ideias criativas iniciais com insumos de forma a produzir
um produto ou servigco criativo ao qual é adicionado valor e sdo aplicadas estratégias de

Marketing até chegar ao consumidor final.

Os produtores, designers e empresarios do Polo de Joias do Para, assim como em qualquer
outro setor criativo e produtivo, tém buscado a sustentabilidade dos seus negocios seja no
mercado local, nacional ou internacional, através de acdes e atividades que viabilizem
economicamente seus empreendimentos. Com base nas caracteristicas do mercado
monopolisticamente competitivo, uma vez identificado o fator que aumenta o poder de
monopolio em determinado mercado, a empresa deve desenvolver o seu diferencial. No caso
do Polo de Joias do Para, o fator que determina a quantidade de poder de monopolio das
empresas € o beneficio apresentado ao consumidor. Quanto maior a diferenciacdo da empresa,
maior o poder de monopélio dentro do mercado e maior o lucro. Cada empresa terd maior ou
menor poder de monopdlio que as demais, dependendo do resultado da sua diferenciacao.
Também por isso, se uma empresa deixar de ser lucrativa, tera livre saida do mercado, outra
caracteristica da competicdo monopolistica. As empresas sdo diferenciadas em termos de
reputacdo, de técnica, de qualidade, design, de matéria-prima, de preco, de disponibilidade, de
condicOes de crédito, de prazo de entrega. A Unica limitacdo de entrada de empresas no Polo

de Joias do Para é que atendam aos requisitos exigidos pelo Programa.

Em vista da defini¢do de joia estar relacionado ao luxo, efetuou-se neste trabalho uma analise
da qualidade no mercado de luxo, identificando o que o consumidor de luxo considera como
beneficio. A cadeia produtiva do setor joalheiro no Brasil, formada por designers, ourives,
fabricantes, atacadistas e varejistas, tem compreendido os beneficios simbdlicos e emocionais
do consumidor de luxo para elaborar estratégias efetivas neste mercado. Ao analisar a cadeia
de valor do Polo de Joias do Pard, verifica-se a preocupacdo o desenvolvimento inteligente,
inclusivo e sustentavel, com a valorizacdo da matéria-prima e mdo de obra local,
especificamente na geracdo de produtos com design agregado. Os produtos tém valor

agregado por meio do simbolismo amazénico e de técnicas inovadoras.
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O Governo tem realizado esforgos para fixar parcerias publico-privadas com o objetivo de
alicercar o Polo de Joias do Para tendo como base estratégica a economia criativa. Em outra
frente, o governo, através da SEICOM, vem discutindo com os profissionais cadastrados no
Programa acgdes para por em pradtica o Plano de Mineracdo até 2030, e promover a
verticalizacdo da inddstria de joias, integrando as atividades de extracdo do minério e 0s
lapidarios ao Programa, e com isso, atuar de forma mais competitiva no mercado. Hoje, s6 ha
cinco lapidarios no Para. Os demais se encontram em Sao Paulo e em Minas Gerais, estados
onde os joalheiros também compram as gemas. J& a Organizacdo Social criada para realizar a
gestdo do Polo de Joias, 0 IGAMA, tem impactos positivos e negativos: a0 mesmo tempo em
gue organiza o setor, promove capacitacdes para 0s empresarios da joalheria e incentiva as
inovacOes; limita outras acdes como as de marketing e ndo beneficia a compra de insumos e

equipamento.

Conclui-se com este estudo que para capturar vantagem competitiva em setores da economia
criativa, é preciso desenvolver produtos e servicos que tenham a qualidade com um
diferencial, enfatizando aspectos locais, para o fortalecimento da identidade regional.
Verificou-se, no presente estudo, que a diferenciacdo e busca pela inovagdo sdo condicoes
essenciais para a sobrevivéncia de empreendedores no mercado de joias do Para e que quando

ha acdo conjunta da sociedade e do governo, € possivel reparar danos e restaurar a economia.

5.2 LimitacGes deste estudo

Este estudo ndo pode ser considerado finalizado devido a diversas limitagdes: acesso restrito
aos documentos do Polo de Joias, principalmente os que tangem aos dados sobre as vendas e
a caracterizacdo dos consumidores. Ainda, por se tratar de um lugar distante da pesquisadora,
perde-se a continuidade em acompanhar o comportamento dos consumidores e dos
empresarios atuantes no Polo. Uma terceira questdo se deve ao fato de ndo haver dados sobre
outros programas da industria joalheira ou criativa que atuam sem a gestdo de uma

organizacéo social, de forma a comparar o desempenho delas.
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5.3 Propostas para estudos futuros

Dadas as limitacdes, algumas pesquisas podem ser realizadas no futuro tomando o Polo de
Joias do Para como objeto de estudo: no campo da economia estratégica, pode ser realizado
um comparativo entre programas da industria de design administrados por organizagdes
sociais, como o Polo de Joias que € gerenciado pelo IGAMA, e outros programas da mesma
industria que ndo estejam sob a gestdo de uma Organizacdo Social, com a finalidade de

confrontar os resultados em termos de desenvolvimento econdmico.

No campo do Marketing, especialmente do comportamento do consumidor, pode-se fazer uma
pesquisa para identificar as atitudes e inten¢es de compra dos clientes do Polo, identificando
e diferenciando os tipos de produtos desejados e comprados por clientes locais e turistas.
Pode-se descobrir que ha muitos motivos para diferenciar o tipo de produto adquirido entre
clientes locais e turistas, que vdo além do material e da técnica empregados na confec¢do das

pecas.

Como esta foi uma pesquisa exploratoria, sugere-se discutir a mudanga do modelo de gestdo e

do consumo, principalmente nas crises.
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APENDICE 1- ROTEIRO DE ENTREVISTA

Bloco | — Caracterizacao do entrevistado
- Nome do entrevistado:

- Qual cargo ocupa na organizagao:

- Em qual departamento:

- H& quanto tempo trabalha l&:

Bloco Il — Caracterizacéo do Polo de Joias do Paréa - Tematizacéo

1. Economia Criativa

- O que é o Programa do Polo de Joias?

- Como ele foi criado?

- Porque ele foi criado no Par4? E em Belém? Quais outras cidades fazem parte do Programa
e por qué?

- Quais atividades artisticas sdo realizadas no Polo?

- Quantos profissionais da area criativa estdo cadastrados no Polo? Em que cidades, eles se
concentram?

- Ha politicas puablicas para os arranjos produtivos e territdrios criativos objetivando
identificar e ampliar o sentido da cultura para as criacBes funcionais nestas regides que

incluem os setores de arquitetura, artesanato, design e moda?

2. Andlise da Cadeia de Valor

- Qual é a estrutura organizacional do Polo?

- Quais sdo os parceiros do Polo? Ha apoio do governo? Ha o patrocinio de empresas?
- Como é feita a selecdo dos empresarios no Polo?

- Ha treinamento para os empresarios cadastrados no Polo?

- Ha exposi¢des? Premiacdes? Convénios com escolas?

- Como sdo desenvolvidas as colegdes? Qual a periodicidade destas cole¢des?

a) Logistica interna
- Quem paga pelo transporte dos insumos até a oficina: o fornecedor ou o
empresario/designer/Ourives?

- Qual a forma dos metais quando chegam ao Polo: em barra, em po, etc?
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- Onde sdo estocados os insumos: no Polo ou cada empresa estoca em

seu proprio espaco/oficina?

b) Operacoes

- O Polo beneficia (ajuda financeiramente e estruturalmente) na compra/aquisicdo de
maquinas e equipamentos de ourivesaria?

- O Polo beneficia na compra/aquisicao de embalagens e material de publicidade?

- Os empresarios podem usar, gratuitamente, os espacos destinados as oficinas do Polo?

c) Logistica Externa

- Onde séo estocados os produtos acabados? Cada empresario se responsabiliza por esta
estocagem ou o0 ha um espaco no Polo para o estoque?

- Os empresarios do Polo podem vender em outras lojas que ndo fazem parte do Polo (por
exemplo, em lojas de shopping center ou em outras cidades)? Se sim, Quem paga pelo
transporte até estas lojas?

- Os empresarios do Polo vendem para fora de Belém? Quem paga pelo transporte até o

consumidor, quando este se encontra em outra cidade?

d) Marketing e Vendas

- Cada empresario pode fazer seu proprio Marketing (publicidade, propaganda, vendas)? Ou
seu material de publicidade (incluindo site, outdoor, etc) devem sempre estar atrelado ao
material de publicidade do Polo?

- O Polo tem politicas de Marketing? Os empresarios devem seguir algumas regras para fazer
publicidade e definir os pre¢os?

- Se 0 empresério pode fazer sua propria publicidade, recebe subsidio do Polo na confeccéo
de material de publicidade, desenvolvimento de site, etc?

- Como sao feitos os precos? O Polo define uma faixa ou cada empresario pode cobra o
quanto quiser? O Polo tem uma tabela de pregos?

- Quais sdo os canais de vendas do Polo? Em site? Em lojas em outros estados? Fora do
Brasil?

- Ha clientes fixos do Polo? Quantos? Porque eles preferem o Polo?

- Como acontecem as exposi¢des e promogdes? Todos 0s empresarios podem participar ou o

Polo escolhe quem vai participar e baseado em que critérios séo feitas estas escolhas?
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e) Servico

- Os empresarios fazem consertos e ajustes de pecas ndo confeccionadas pelo Polo? Se sim,
este servico é cobrado ou tem garantia?

- O Polo designa e interfere no que cada empresa vai fazer, proibindo de fazer consertos?

- Os empresarios fazem consertos e ajustes de pecas compradas no Polo? Se sim, este servico

é cobrado ou tem garantia?

3. Qualidade no mercado de luxo e na indastria de joias

- Quais sdo os verdadeiros motivos do comprador ao procurar as joias do Polo?

- A publicidade conta histdria da criacdo e dos objetivos do Polo?

- As pecas do Polo sdo lembradas pelo design regional? O Polo e 0 IGAMA exigem que 0S
empresarios do Polo caracterizem suas pecas pela regional idade?

- A historia/ simbologia do prédio do Séo José Liberto € divulgada no Marketing do Polo?

- H& o uso de celebridades na publicidade?

- Ha problemas técnicos e de qualidade com o uso das gemas minerais?

- Ha técnicas de joalheria que foram desenvolvidas por profissionais do Polo e estdo em

processo de patente? Quais?



147

APENDICE 2- ENTREVISTA - POLO JOALHEIRO DO PARA (30/05/2013 e
16/10/2013)

Bloco | — Caracterizagdo do entrevistado
- Nome do entrevistado:

Rosa Helena

- Qual cargo ocupa na organizagao:
Diretora

- Em qual departamento:

Diretoria

- Ha quanto tempo trabalha Ia:

Oito anos

Bloco Il — Caracterizacao do Polo de Joias do Paréa - Tematizacéo
1. Economia Criativa
- Através da Secretaria da Economia Criativa, vinculada & Secretaria de Cultura, o
Governo definiu os estados Para e Minas Gerais como Territorios Criativos devido a
sua condicdo de Polo Joalheiro e Polo Criativo da Zona da Mata, respectivamente (EC
1;EC4).
- O Espago S&o José Liberto, prédio que abriga o Polo, é o simbolo do territério
criativo do Paré devido a sua arquitetura jesuitica e ao historico de suas funcdes (EC
4)
- Desde o inicio, o Programa teve apoio do Estado + Rede de Parcerias (FIEPA,
AssociacOes de Agencias de Viagens, etc) (EC 6)
- As empresas formalizadas (joias + moda + artesanato) tém a sua frente profissionais
criativos (EC 5)
- O Programa comecou por causa dos dois principais movimentos dos garimpeiros:
Serra Pelada e Itaituba, ambos na década de 80: (EC 3)
- O Governo decidiu, entdo, fazer uma verticalizacdo da exploragdo do minério (EC 5,
EC 6)
- E a sociedade (dos trabalhadores) desejava se profissionalizar (uso excessivo do

material, conceito, design, etc.) (EC 5)
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- O prédio histérico do Sao José Liberto, inaugurado em 11 de outubro de 2002, € o
ponto de referéncia do Programa de Gemas e Metais Preciosos (EC 4)
- O governo trabalha, ainda, com outras duas cidades para o programa de joias:

Parauapebas e Itaituba devido a forte producdo mineral (EC 2)

2. Anélise da Cadeia de Valor
- E um projeto intersetorial, transdisciplinar. (VC2)
- CapacitagOes: Workshops de Geracéo de Produtos. Deste saem as 3 colecdes oficiais anuais:
j6ias, acessorios de moda, joias religiosas (ligadas ao Cirio de Nazaré). (VC1, VC2, VC4,
VC6, VC9)
- Abordagem inovadora: Consorcio ou Incubadora (VC7, EC3)
- Complementaridade de Saberes ( das competéncias, dos conhecimentos):
“Se ndo temos esta competéncias, buscamos fora”, como a da botanica para a criacdo da
colecdo sobre insetos e das dguas para a colecdo que aborda a poética das aguas. Buscaram
especialistas sobre os assuntos. (VC2, VC3, VC7)

- A OS é um Modelo de Gestdo por Custos (VC5)
- A OS tem contrato regulado pelo Plano Anual do Governo (EC6)

Fluxo do Processo de entrada e permanéncia no Polo:

- Depois de associada, cada empresa deve participar das acdes do Programa (ndo s6 vender,
mas capacitacdes, promocdes de eventos, etc) (VC2, VC3, VC4, VC5, VC6, VC7)

- Este processo depende da capacidade produtiva e empreendedora de cada um. (VC2, VC7,
EC5)

- Joias e acessorios sdo avaliados para entrar na Incubadora, por meio de um roteiro de
avaliagdo com sete itens desmembrados em outros, tratando sobre metal, ergonomia, etc. As

pecas problematicas sdo devolvidas. (VC6, VC9)

Precificacao:

- N&o ha intervencdo do Programa na forma de precificar das lojas. Cada um sabe seu custo
de producdo, sua capacidade produtiva e por isso, tem mais niveis de competitividade. (VC4,
VC5, VC7, VC8, EC5)

- Incubadora: design + inovador e preco individual também. . (VC4, VC5, VC7)
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- As pecas tém o0 mesmo preco de uma joia vendida em shopping center: se for de ouro, tem
colar de R$10.600, bracelete de R$5.200 e algumas pecas chegam as R$45.000. Se for de
prata, um pingente pode variar de R$40,00 a R$200,00. (VC9)

Caracteriza¢ao do Consumidor:

- Classes A e B - mercado autoral, luxo, pois as pecas tém tratamento planejado, elaborado.
(VC9)

- O programa quer atingir as classes C e D, que almejam e compram Vivara (VC5)

- Uma alternativa é através do consoércio, por ser mais competitivo, ndo querem perder o apelo
amazonico, s6 que + industrial, + barato (VC5, EC3, EC4)

3. Qualidade no mercado de luxo e na industria de joias
- Para as exposic¢des, s6 entram as pecas avaliadas. (QL1)
- As exposicdes sdo a melhor metodologia para divulgar os produtos. Em 2013, a exposicao
de lancamento da colecdo 2013 sera em novembro, dado que em junho acontece o workshop
de criagdo. (QL1, QL2, VC1, VC3, VC7)

Definicdo de Jdias e de Artesanato:

- Jéias - insercdo de material nobre (Au + Ag) (QL1)

- Biojoias = Manualidades, ndo é artesanato, mas sdo joias artesanais, de acordo com a
Politica de Artesanato Brasileiro (MDIC). (QL1)

- As joias do Para sdo consideradas JOIAS, ndo biojoias, porque mesmo os materiais naturais
tipicamente amazonicos e transformados pelo homem sdo considerados gemas vegetais. (QL1
VC1)

Evolugéo do Design:

- Design = universal + contemporaneo (QL2)

- Antes: havia uma transposicao direta do signo para a peca. Hoje: ha uma releitura dos signos
(QL1)

- Antes: uso de + fibras, + cascas de coco (gema organica). Hoje: uso de GEMAS
VEGETAIS. (QL1, VC8)
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Arquitetura transformadora:
- O arquiteto Paulo Chaves, atual Sec. De Cultura, tem transformado diversos prédios

histéricos de Belém para abrigar projetos culturais e ligados ao turismo. O Espago José
Liberto era um presidio. (QL1, EC4)

- O simbolo do prédio confere novas possibilidades ao homem - LIBERDADE (QL2, EC4)

Histéria da Joalheria mundial:

- Chanel, Cartier ja usavam aplicacdo dos materiais naturais e da cultura. (QL2)

- Italia: j6ias romanas sao mais artesanais que industriais. (QL2)
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APENDICE 3 - ENTREVISTA — IGAMA (08/06/2031)

Bloco | — Caracterizagdo do entrevistado
- Nome do entrevistado:

Thiago Gama

- Qual cargo ocupa na organizacao:
Coordenador Comercial

- Em qual departamento:

Comercial/ Financeiro

- Ha quanto tempo trabalha la:

Quatro anos

Bloco Il — Caracterizacao do Polo de Joias do Paréa - Tematizacéo
1. Economia Criativa
Programa do Governo:
- Verticalizacao (EC5)
- Para o futuro: discussdes com a SEICOM, para até 2030 por em prética o Plano de
Mineracao: (EC6)
Futuro: extracdo, pois ainda ndo esta na cadeia (EC5,EC6)
Futuro: lapidario também ndo esta na cadeia. Hoje s6 tem 5 lapidarios cadastrados no
programa, o restante esta em SP, MG. (EC5,EC6)
Hoje, tanto a extracdo como os lapidarios estdo concentrados em MG. (EC1)

- O Programa criou os cursos de joias no estado e UEPA tem disciplinas de joalheria. (EC6)

Objetivos do Programa do Espaco Sdo José Liberto:

- Transpor a cultura do Para para as Joias e Artesanato, por meio de capacitagdes. (EC2)

- Modelo do Programa € Gnico no mundo. (EC1, EC2, EC3, EC4, EC5, EC6

- Espaco (simbolo arquitetonico) recebe incentivos do governo para abrigar 0 espaco.
Exemplo Gnico no mundo também. (EC1, EC2, EC4)

Histdrico do Programa

- Anos 80: movimentos para adquirir as pedras novamente, porque pararam (EC3)
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- Hoje, com a criagdo do Programa: lapidarios no Para e Associa¢es de Garimpeiros (EC5,
EC6)

Secretaria de Municipios Verdes

- Paragominas: Gnico municipio do pais que saiu da lista que desmatavam. (EC64, EC6)

Agenda do Programa:
- Setembro/Outubro: aumento de joias do cirio. (EC1, EC2, EC6)
- Nos demais meses, € maior a venda de joias regionais. (EC1, EC2, EC6)

2. Andlise da Cadeia de Valor

- Proposta de contrapartida: tem empresa que faz conserto para H.Stern, assim a
contraproposta é capacitar as outras empresas do Polo. (VC2, VC3)
- Antes, a maioria dos ourives eram homens. Hoje, 0s homens estdo na producdo enquanto as

mulheres atuam como designers. (VC2)

Loja Incubadora UNA

-Loja piloto — incubadora. 43 empresas (designers, ourives, lapides). (EC5)

- Para fazer parte, o profissional deve preencher uma ficha de avaliacdo e ter os seguintes
requisitos: (i) ter producdo local, (ii) capacidade produtiva, (iii) qualidade do produto. (ECS5,
VC1, VC2)

- Entrada de produtos na UMA: Consignacéo de 2 em 2 meses. (VC7)

- Controle permanente de entrada na UMA: Design Regional e Joalheria Classica (pérola,

solitaria, marquise, Romeu e Julieta). (VC6)

CONSORCIO DE JOIAS
- Associacao de 10 empresarios do Polo, por sua conta e risco, estdo na Estacdo das Docas.
(EC4, VCT)

Propaganda
- Cada loja faz sua prépria publicidade (VC7, EC5)
- A maioria das embalagens € feitas por uma Unica empresa (VC1, VC2, VC6, VC7)
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Inovacdo na criacdo e producéo das joias:

- Refugo da producdo da gema vegetal - pd —> incrustacdo paraense (técnica patenteada).
(EC3, VC1, VC8)

- Colecdo de 2009: refugo dos madeireiros certificados do Pard (doagdo da Jurua Florestal)
(VC1, VC3)

- Técnicas Paraenses: Gemas vegetais, Incrustacdo paraense, Chifre de bufalo, Refugo (VC1,
VC2, VC8, EC3)

3. Qualidade no mercado de luxo e na industria de joias
Comportamento do Consumidor das Joias do Polo:
- Procura pelo mix: Tradicional +Inovacdo; Técnica classica +Design Regional (QL2)

- Os consumidores locais preferem gemas minerais e gabaritos. (QL1)

Referéncia para a criacdo de joias: Italia
- Berco da joalheria, Fomento do setor de joias (EC6)
- Lojas dentro de igrejas (a partir de 2009) (QL2)

Caracteristicas do das Joias

- A partir de 2011, os profissionais do Polo comecgaram a usar as gemas vegetais, sdo feitas de
folhas secas, cascas de frutas, e tém a mesma dureza do ambar. O lancamento das gemas
vegetais foi feito na Feninjer 2010. (QL2)

- Também a partir de 2011, houve a implementacéo do apelo ecoldgico. (QL2)
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APENDICE 4- ENTREVISTA — IBGM (15/08/2013)

Bloco | — Caracterizagdo do entrevistado

- Nome do entrevistado:

Rafael Frankestein

- Qual cargo ocupa na organizacao:

Coordenador

- Em qual departamento:

Nucleo de InformacGes

- H& quanto tempo trabalha la:

Dois anos

Bloco Il — Caracterizacéo do Polo de Joias do Paréa - Tematizacéo

1.

Economia Criativa
- O Polo de Joias do Para optou por se posicionar através do design, uma vez que
possui uma cultura diversificada e rica. (EC2, EC4)

Anélise da Cadeia de Valor

- O Polo de Joias do Para foi desenvolvido com a concentracdo de esforcos de diversos
6rgdos e empresas, que atuam nas trés etapas principais da cadeia de valor: extracao,
beneficiacdo (ouro e gemas) e comercializagdo (nacional e internacional). (EC5, EC6,
VC7)

- A Unica marca prime no mercado de joias é a H. Stern. (VC6, VC9)

- A Russia € um distribuidor que faz boas promocdes. (VC5)

- Ainda falta fortalecer a marca Brasil. (VC7)

- Ainda falta fortalecer a inddstria de joias no Brasil. (VC7)

- Impressora 3D vai mudar o mercado, pois o consumidor final vai criar e produzir
suas proprias pegas. (VC8)

- A internet subverte a ordem: a industria tem loja 24 horas online e 0 varejo compra

ouro e manda produzir depois. (VC8)
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APENDICE 5- ENTREVISTA - POLO JOALHEIRO DO PARA (16/10/2013)

Bloco | — Caracterizagdo do entrevistado

- Nome do entrevistado:

N&o quis se identificar.

- Qual cargo ocupa na organizacao:

Empresario cadastrado no Polo

- Em qual departamento:

Comercial

- Ha quanto tempo trabalha la:

Cinco anos

Bloco Il — Caracterizacdo do Polo de Joias do Paréa - Tematizacéo

1.

Economia Criativa
- A comunidade paraense se adapta para sobreviver nos mercados, por ter poucas

condigdes estruturais, mas muita criatividade (EC5)

Andlise da Cadeia de Valor

- Muitos empresarios entram no Polo através de pequenos trabalhos realizados como
criacdo de desenhos, consertos de pecas, confec¢cdo de embalagens. (VC1, VC2, VC8)
- As exposicoes sdo eficientes para a divulgacdo dos trabalhos desenvolvidos no Polo
e para a divulgagéo de cada marca. (VC3, VC7)

- Algumas pecas produzidas e comercializadas nas lojas do Polo s&o comercializadas
em outras lojas fora do estado do Para, como no Rio de Janeiro. (VC3, VC7)

- A estrutura publico-privada do Polo engessa as politicas de Marketing e servico: falta
de preocupacgdo com as vitrines, estoque parado, consertos parados, empresarios séo
obrigados a criarem de acordo com a demanda do Polo, deixando de lado as joias
autorais. (EC6)

- O Polo tem que ter maior abertura as rapidas mudancas de mercado. (EC3)

- N&o ha motivacgéo para entrada de empresas no Polo. (EC3)

- O Polo fornece subsidios para treinamentos, exposicdes, feiras, ensaios
fotograficos.(EC6)
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- Considerando o nimero de profissionais graduados nas universidades do Pard, 40%

destes védo trabalhar fora do estado, depois de formado. Assim, estd faltando

concorréncia no mercado de joias do Para. (VC1, VC3)

- Por mais que se inove na técnica e no material, sempre pensamos na viabilidade

produtiva e comercial da peca. (VC5, VC8)

- NOs pagamos o frete para trazer a mercadoria, se encomendamos algo de outro

estado ou municipio. (EC5, EC66, VC7)

- Se encomendamos alguma mercadoria de Belém, a logistica ocorre de duas formas:

n6s vamos ao local comprar; ou os fornecedores vém até nds nos trazer mercadorias

(correntes, pedras, insumos naturais e metais). No caso de insumos naturais,

aproveitamos alguma viagem aos municipios para nos abastecermos. (EC5,EC6,EC7)
- Cada empresa estoca seus proprios insumos. E responsavel por seus insumos e

administracdo destes, o polo ndo tem nenhum tipo de interferéncia nesse aspecto. O

Polo ndo beneficia (ajuda financeiramente e estruturalmente) na compra/aquisicao de

maquinas e equipamentos de ourivesaria. (EC6, VC7)

- Um dos grandes problemas do setor local, é a compra do metal de forma legalizada,

com nota fiscal. O Polo como instituicdo deveria promover politicas junto as

instituicdes responsaveis para resolver estes problemas. (EC6)

- O responsavel pela compra das embalagens é o empresario. Inclusive essa questdo

de embalagem € um problema na loja UNA, pois eles ndo nos permitem colocar

nossas marcas (ja que a loja acaba sendo uma loja multimarcas) e isso causa uma

grande desorganizacdo, pois usam constantemente as embalagens trocadas. Como ha

empresarios que investem em embalagens mais belas e de qualidade, esses saem

prejudicados, pois o vendedor ndo gere corretamente o uso. (VC7)

- Quanto ao material de publicidade. O Polo somente produz, de forma incipiente, 0s

materiais institucionais para divulgar o espaco. Em se tratando de materiais

especificos de campanhas quase nunca fazem. Nao ha estratégia de Marketing voltada

para venda (VC1, VC8, QL2)

- Os empresarios ndo podem usar, de graca, 0 espago destinado a oficina-escola do

Polo, nem as ilhas de producéo (lapidacéo e ourivesaria). (EC6)

- Cada empresario se responsabiliza pela sua geréncia de estoque. (VC7)

- Os empresarios do Polo podem vender em outras lojas que ndo fazem parte do Polo

(por exemplo, em lojas de shopping center ou em outras cidades). (VC7)
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- Cada empresario pode fazer seu proprio Marketing (publicidade, propaganda,
vendas) e sua politica de precos. (VC7)

3. Qualidade no mercado de luxo e na induastria de joias
- A incrustacdo paraense é uma das técnicas mais procuradas pelos compradores do
Polo. (QL1, VC8)

- O Polo é referéncia como marca de joias no Para. (VC7, EC6, QL2)



APENDICE 6 — PAINEL CONSTRUIDO MANUALMENTE PARA ILUSTRAR A
CADEIA DE VALOR DO PROGRAMA DO POLO DE JOIAS DO PARA
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APENDICE 7 - PAINEL CONSTRUIDO DIGITALMENTE PARA ILUSTRAR A
CADEIA DE VALOR DO PROGRAMA DO POLO DE JOIAS DO PARA

INFRA-ESTRUTURA DA EMPRESA

T T
GEREWCIA DE RECURSTS HUMANOS

DESENVOLTIMENTO DE TECTOLOGIA

| AQUISICAO |

ATIVIDADES DE APOIO

°a .'6

.@Q FAY OPERAGCOES | LOGISTICA MARKETING | SERVICO
v EXTERNA & VENDAS

LOGISTICA \

INTERNA

A
®

UERN
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ATIVIDADES PRIMARIAS
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ANEXO 1- EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO -
BIJUTERIA

LR

IBGM

BT ITLITD AN e
D GURAET & RAE TA I PG KO

EXPORTACAD BRASILEIRA DO CAPTULD 71 DA MCM
Par Principais Paises de Desting

Janeiro - Dezembro

Bijuterias
LI5S mil
maarie | | we | | o | e MU

Estados Unidos 5.726 5.667 3828 2.668 3.481 3
Venezuels 683 391 1186 1.140 1158 2
Coldmbiz 516 207 B00 T4B 1112 43
Arpentirg 1536 2112 2235 1.376 1058 -23
Chile 326 377 507 656 1.008 45
Franga 1.108 1085 831 910 998 10
Mexica 868 1476 1062 7E3 717 -8
Uruguai 265 26 609 M1 380 B
Israel 57 102 a4 (13 80 340
Equador 168 226 B35 260 233 -17
Guatemnala 851 230 EES a09 215 -47
Paramd 150 139 230 65 212 226
keslia 633 596 264 28 186 -13
Poruzal 377 460 415 0 164 -0
Espanha 301 121 434 160 134 -16
Bustrilia 63 53 7 89 109 3
Peru a1 242 158 218 102 -53
fingols 235 173 a1 41 B9 117
Costa Rica 185 73 72 88 B1 -8
Alemanha 563 496 405 82 70 -76
Canada 147 195 103 74 58
lap3o T 85 50 a5 46 3
Hong Kong 11 ag 241 63 1
Feina Uinida 505 22 35 6 15 -47
Belgica 1E 16 a7 15 13 -11
Emirados Arabes Unidas E 26 10 13 8 -41
Aribia Sawdita 5 17 4 o 2
HAustria z 32 19 E 1] -a4
Diermizis Paises 1582 1247 108 o907 E15 -10
TOTAL 17.583 17.310 16.860 11825 12. 787 B

Fonta: B DRSS ECEN DECER
Emborscio- B3GR
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ANEXO 2 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO —

FOLHEADOS DE METAIS PRECIOSOS

dg

IBGM

LTI AR RN

D GIRARS & BT TAILN PIEC KECT

EXPORTACED BRASILEIRA DO CAPTULD 71 D& NCM

Por Principais Paises de Destino

Janeiro - Dazembro

Folheados de Metsis Preciosos

= ===

Almrrizinkia
Estados Unidos
Codombia
Carnads
Italia
Venmzuely
Cingapura
Panama
El Sahador
Africa do Sul
Higeria
Mesico
Arpenting
Guatemala
Costa R
Uruzusi
Chile
Eguador
Porto Rioo
Repiiblica Dominicana
Suiga
Espanha
Rowmeniz
China
Peru
lsraed
Tailandia
Turquiz
Portugal
Franca
Malasiz
Engoda
Beniin
lapao
Costa dio Marfim
Reini Ulnidio
Paises Baios (Hotanda)
Parsguai
Bz
Demais Paises
TOTAL

Pz il D VSR

18,001 12866

10073 15527 25.909
11639 15258 16.327 1730 13375
3.015 2.066 3.554 4114 3478
1515 3.067 3.189 3502 2606
326 ] 2E3 506 1647
1813 29325 5.624 4331 1596
Frr 1341 2.335 1511 1407
1354 1098 1.286 1333 1380
650 a4 B5& 1005 1368
623 1919 1.626 1373 1242
254 111 i) 138 ar4
549 440 424 504 734
659 544 754 475 617
126 a0 561 291 G510
& 516 532 3B 515
152 217 204 281 425
205 128 & ) ias
M7 4 45 152 3|3
ple.) 153 3 1261 31
147 238 02 125
376 537 221 115
355 353 417 222 113
135 196 168 196 102
72 633 5583 245 L= |
249 157 168 138 b
Fa i 65 175 5 &o
17 15 53 7 54
296 412 329 134 k=
15 o | Z 26
24 2 35 45 20
74 110 44 123 16
258 106 58 34 186
S0 16 45 o 12
a 13 45 25 11
198 177 6L 57 10
11 12 2 13 4
6 17 26 33 4
428 605 451 151 3
15 26 56 5 o
1067 1204 1.0E3 TS 26
36804 32350 GH.65T 62309 53.863

UIS5MIL

5]
g

=1

JEEEsaEE R

BErubbesby

4
|

bhdbhYy phiy

=
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ANEXO 3 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO -
JOALHERIA

EXPORTACED BRASILEIRA DO CAPITULD 71 DA NCM
Por Principais Paizes de Destino
Janeirg - Dezembro

Joalheria | Qurivesaria Metais Preciosos

USS mil

rrrrsem L 2o | | | S
Estadas Unidas 1B.862 21582 17.654 12958
Peru 3.375 3139 4028 3.B81 3.711 -4
Israel 2.189 4,960 5261 3.322 3.250 2
Reing Unido 751 561 1773 1.246 2778 123
G 2B45 2108 210m 1.752 1.702 -3
Emirsdos Arsbes Linidos 3.859 58 412 442 1.663 76
Argenting 2541 2629 3.110 2.415 1.529 -37
ltaliz 0 ABD 1557 520 1412 53
Alemnanha 1.028 2107 1569 2018 1.385 -31
Mulioicn 916 1237 1848 1.700 1.754 -26
Rissia 17 185 1.206 1.761 528 -47
Portugzal 12E 440 284 393 ag7 24
Franga 540 118 764 361 371 3
Bahrein 3.036 1.105 215 52 319 514
Panama 335 331 586 59 279 8
Canzdz 1.088 1.062 572 329 173 -£3
Uruguai 124 145 224 ES 116 37
lapio 131 102 64 76 76 1
Paraguai Bl 116 182 66 75 14
Espanha 0 56 an & B2 871
Venezuels 324 1.615 770 1.393 58 -85
Chile 53 51 96 0 55 -22
Belgica 14 28 31 24 45 8B
Eguador & 15 1 5B 44 -23
Coldmbia 389 677 215 145 33 -T8
Kustria 63 &0 =0 il 2 7
Hong Kong 0 7 38 05 16 52
Paises Bainos (Holanda) 18 [ 38 0 &
Ar3hia Saudita 0 202 165 265 a -0
Demiais Paisas 1.064 521 G64 1.788 1.425 11

TOTAL 43 544 45713 SO.T20 42 207 IEAEE -14

Frorimac: DN ST DR
21 2t gl
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ANEXO 4 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO - OBRAS E
ARTEFATOS DE PEDRAS

‘e

IBGM

Fil T HUTS ANAML P
DFF AT 5 FAE T T Y

EXPORTACED BRASILEIRA DO CAMTULD 71 DA NCW
Por Principais Paises de Desting
Jameirg - Dezembro

Obrees = Artefatos de Pedras

5% mil
Ectsdas Linidos 4,062 4579 a7ma 3430 4.450 31
Chiires 57 1.400 273 FEEE 2400 -2
Alemanhs 2.276 1347 1329 1129 254 -7
Emirsdos Arfibes Unidos 54 14 o 75 BEL 103
Australia 384 05 343 05 453 ]
Framca 43 547 E7E &3 495 -1
Carmca 260 243 319 =04 s -z
Risina Lindda 35E 80 34s 283 o 1%
Hong Kong 102 173 192 114 276 147
Tara=n 457 432 243 ELE] 208 -3y
ImEn 376 IE8 343 138 163 21
Suign 108 137 o =0 163 =1
Cirgapurs 7 = 1 77 134 75
Itaim 228 1z3 254 =0 129 =
Espanba 361 347 232 a7 5z 1
MExico B0 14z 1am 73 =1 11
Faises Babns |Holmnca) 43 102 =1] 45 £2 38
Piorvm TelBmdin 13 43 73 5 112 ]
Fmnama 73 135 5E = ag -2t
Fiszia 1z 13 13 &3 37 -5
&fricn do Sul e 2 iz iz a3 L]
Colambin ] s ETe) s iz &2
Eyctrin 150 144 52 =3 L =2
Tmilsrcia 18 1 3 4 0 a0z
Fortugal 23 =7 2 10 19 a1
Urugusi 23 L] 13 = 15 25
Eaiicm a3 LE 5 Fl ] 13 -3
Susdm 5 | 13 | 14 25
Fomenia 13 17 3 3 13 =
Fary 14 11 5 7 13 =T
Arabim Sauxits 212 a3 1] 11 11 ]
Chille 10 £ 18 a7 5 -2
Pintazin 35 i 18 1= g 55
Coreia do 5. i 3 13 3 7 135
lzrms| 28 ] E 2 a4 111
Ircia 28 1% E = 3 =
Costs Rics 2 ] g =0 2 =g
Arzarking 20 L] iz P2 o -1
Diemais Pries 1.154 1472 11352 1349 gEE -
TOTAL 12,435 12817 13347 11315 11080 1

Fame; W Do S0D DOTHICEY
Cabomalz: ek
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ANEXO 5 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO — PEDRAS
EM BRUTO

LN

IBGM

EXPORTACAD BRASILEIRA DO CAPMTULD 71 DA NCM
Por Principais Paises de Desting
Jan=iro - Dezembro

Pedras Precicsas eam Bruto

US55 mil
| riecpcurcbes | 2or | aw | an |z | am | PR
China E.21E 5456 11 933 14776 11532 -5
Ingix 4117 6.BL7 3.570 5.303 11 634 120
Horg Kong L TL] 5105 11 GBS 11 385 10,973 -3
Estados Unidos 3532 3,683 4474 4412 4862 3
Alsmanha 1087 1848 1385 2.300 1424 -5
Itakn 0E 335 1111 621 1.044 &3
Taitandia T8 1629 1.430 554 553 i
JmoBo 476 641 473 414 a5
Izrmel 06 200 336 308 ans 35
Austraks 136 171 113 232 343 17
Suiga 171 120 538 128 07 £2
Franga 334 314 307 185 178 z
Aeino Uinigo 124 219 217 z3s 177 -5
Capacs 131 243 167 150 170 13
Espannia 136 155 135 B0 141 7E
Emirados Amabes Unidas o 72 o 237 123 -7
Taiwan 32z £ 304 453 2 -1
Hivem Zelandin = e g2 3E 28 -1
MiExicD ] a7 108 a5 €3 S
Faises Eainos |Holands)| 103 a0 E8 33 45 -13
Baizice ] 3z 30 1z a3 Firs
Cirgnpura 3 a4 41 30 iz i)
Faru 1 1z 5 ) 450
Asrica do Sl b1 34 2 a 2z
Fortugal &1 5 17 i o
Suscia 4 10 1z i az
Coldmbia 23 16 19 -&
Sustriz 153 181 a7 170 1z -3
Kmkzin = LS a7 23 5 -5
Urugusi 3 3 FL| 4 5 129
Conéia do Sul 3 B} 1 17 o -1
Armentina iz 1D 3 7 o -100
Demais Faises 73 3g2 380 553 454 -1

TOTAL 26292 33085 45 555 43 714 45475 a4

Foarin: DI SO DICTN
Dmboraghs: Dok
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ANEXO 6 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO — PEDRAS
LAPIDADAS

d 9

IBGM

RETHLTO AR L FRD
O GBI AN & &S DA FETLIDNECTE

EXPORTACAD BRASILEIRA DO CAPITULD 71 DA NCM

Por Principais Paises de Destino - Pedras Lapidadas

Jamziro - Dezembro

— 20132002

&
Estadios Unidos 44773 3543 E.E31 £.308 17115 a5
Hong Kong 733 323 4342 4 567 10417 123
Franca 133 172 313 4576 3717 -3
Alemanha 13233 195 323 1240 555 54
Emirados Arabes Unidos 74 a3 ] | 131
Irdia 13 g 74 o 127
Italin 30 139 126 a3 a2 114
Tailangia 1477 2109 2336 1777 gL L)
Baizica ] 401 121 415 BL 25
China 1412 z3 111 220 57 74
Suiga == 3z3 e 52 3E -31
Canads z 1 2 38 30 21
Raino Unido 13 3 15 o 2z
JapEn 11 7 77 2 o -1
Liosno &1 135 =8 1 i 100
Ezpanka pr 0 10 o o
Diermimis Paizes 171 &2 129 1 13 1.400

Sub Total [1 9440 S.E1E 14.66Z 21.314 27.450 29
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ANEXO 7 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO - OUTRAS
PEDRAS PRECIOSAS

:-i-'
% JBGM

PBE GER AR & AR TA PECLIDWIS

2 - Dutrss Peds Preciosas

Hong Kong 7477 7348 13027 23923 31365 3z
Estados Unidos 15488 12433 22736 22450 30572 3z
China 10420 13424 22335 20958 3074 a5
Alsmanhz 326 7549 7431 7333 2075 7
Taiwan 1233 3122 FIFLL] 3217 5.561 104
J=aEn 3006 3438 5482 1313 1474 z
Tail&ngia 38 1172 2055 28T 15 -7
Australia 328 aa7 341 426 873 20
Reing Unidao 3146 g0z =45 524 723 £
Italin 1317 1388 2425 1p8s gE2 -33
Frange 750 753 727 500 525 5
Canzda 212 ERE] 373 557 535 43
Inedin 1236 1345 360 234 504 0
Ezgpanha az3 L1 =54 430 202 -3
Mmiazin 231 3z &35 387 283 -23
Suica 2246 311 313 126 262 1€
Haova Z=iEndia 41 120 228 168 260 7
Emirados Aranes Unidos 4 34 24 23 225 E50
Ausiria 318 710 430 479 223 -33
MExioo 150 253 283 134 178 24
Cimg=purs £ 134 434 127 141

Faizas Baixos |Hodanda) 1285 250 179 176 141 -37
Isrmed 103 20 148 31 105 232
Baigica 108 139 EE 10 105 EED]
Ruszia 44 13 44 =g 10€ 23
Suscin 10 22 10 17 a0 aza
Fortugal 113 100 57 B v) 525
Colomibia 13 17 10 14 22 37
Chile 20 43 58 k- 15 -7
Haruz=gs a5 22 78 13 21
Coreia do Sul Fa | a3 28 23 <4
Arzentina 30 10 13 14 (1] -100
Diamisiz Paizes 1263 1278 2331 209 2190 5

Fonh: BAD /S P TR CER
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ANEXO 8 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PAISES DE DESTINO - SETOR
DE GEMAS

EIP'CIRTAI_"‘.ECI BRASILEIRA DO CAP 71 DO SETOR DE GEMAS E JOIAS

Por Principais Paises de Destino

laneiro - Dezembro

%
Reing Unido 687.333 E74.441 1251 Eo7 1.056.818 BO2 523 -24
Suica 495230 5480 389 712 820 BED.955 950 544 B
Estados Unidos 157.025 300.052 306.054 2E7.B1D 190,746 34
Hong Kong 151067 14366 34.003 233,10 320187 37
Canada 21520 50.623 147.018 190.076 196 B59 5
Alemanha 06 506 143034 202 891 167.298 1B0.472 B
Africa do Sul BG7 2060 1.894 128,799 756223 99
Emirados Ardbes Unidos 125245 147 B51 44 205 54913 111 488 108
Japao 4324 4.720 6.857 38018 4,500 -BE
china 1B 747 25.984 44 791 37.844 45520 20
Bélgica 11875 38.654 27.489 30.259 10.880 £4
Coldmbia 6.539 5.802 9.543 9314 7.804 -15
Franga 3729 3.216 3.890 7438 6.542 -12
Indiia 5.408 B.318 10,235 5802 18 880 235
Argentina 5.507 6.265 7383 5.351 4528 -15
Israel 2811 6.184 6.265 5256 4.365 -17
Peru 3.746 3587 4.450 4327 4,027 3
Tarwan 2636 3047 3612 3088 £.855 72
Italia 3378 3751 5080 3955 5.108 31
Tailandia 2871 4.930 5004 31779 35.074 B8
Mixico 2803 4.E2E 4321 1506 3411 2
Fuissia 185 249 1280 1884 1.196 37
Cingapura Ba2 1615 2508 1LED9 1.751 3
Panama 1853 1705 2281 1716 1.847 13
chile 710 0D 1.130 1310 1575 12
Australia 1314 o4 1.088 1185 1.705 51
Espanha 1.820 1624 1.807 1m3 926 -2
Portugal 777 1132 B34 651 772 19
SuScia 71 112 244 265 400 51
Angolz 483 316 3z B2 119 a5
Demais Paisas 54008 63,356 108805 60,002 27147 £1
TOTAL L736,580 2,260,858 2.961.580 3.238.732 3.206.684 -1

' orfe: MOICFSECER DECER
Elaboraglio IBOM
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ANEXO 9 - RELACAO DAS EMPRESAS FORMALIZADAS - LOJAS E

INCUBADORA
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ANEXO 10 - RELACAO DAS EMPRESAS FORMALIZADAS - EMPRESAS
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ANEXO 11 - RELACAO DOS EMPREENDEDORES DA LOJA UNA
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