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Resumo

Face ao desafio de construir conhecimento sobre o potencial empreendedor feminino
brasileiro, este estudo busca discutir o tema e paralelamente analisar as estratégias de
gestdo de mulheres empreendedoras de pequenos negocios. Foram entrevistadas em suas
empresas quinze proprietarias de saldao de beleza de uma cidade interiorana. Trata-se de
uma pesquisa qualitativa e quantitativa, onde foi utilizada como método de coleta de dados a
entrevista, conduzida por um roteiro e por um questionario estruturado. O método utilizado
foi caracterizado como exploratério-descritivo. A analise dos dados foi realizada através de
andlise de conteudo tematica das entrevistas e analise de frequéncia. Pode-se constatar
que as mulheres pesquisadas em seus empreendimentos — saldo de beleza - tém
participado ativamente no cenario empreendedor motivadas por alternativa de sobrevivéncia
e gosto pela profissdo, muito mais do que pela, oportunidade de empreender. As estratégias
empreendidas pautam-se nesse empreendedorismo de efeito, sendo marcadas muito
praticas emergenciais e ndo deliberadas.

Palavras-chave: estratégia; empreendedorismo feminino; saldo de beleza.

Abstract

The challenge build knowledge about the potential Brazilian female entrepreneur This study
seeks to discussing the issue and parallel to analyze strategies management of women
entrepreneurs of small business. Were interviewed in Fifteen companies beauty salon
owners of a city .It is a qualitative and quantitative research, where it was used as a method
of collection interview data, led by a roadmap and through a questionnaire structured. The
method used was characterized as explorative-descriptive. Data analysis was conducted
through thematic content analysis of interviews and frequency analysis. Be that women
surveyed in their endeavors — Salon-have participated actively in scenario venturer motivated
by alternative survival and taste for profession, much more than the opportunity to undertake.
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The strategies undertaken eyes that entrepreneurship very being marked effect emergency
and unintentional practices.

Keywords: strategy; female entrepreneurship; beauty salon.
1. Introdugao

Ha varios anos o0 mundo vem testemunhando uma transferéncia de poder discreta, porém
contundente, dos homens para as mulheres, as quais comegaram a ganhar poder social,
econdmico e politico. Hoje, a recessao transformou o que era uma mudanga evolucionaria
em revolucionaria.

Recentemente, no campo do mercado de trabalho, pode-se observar que setores
econdmicos tradicionalmente dominados pela mao de obra masculina (construgdo e
manufatura pesada) entraram em queda de forma mais acentuada que os setores de
dominio feminino (saude, educacdo e setor publico). Diante da recessdo econdmica
mundial, nota-se que consideravel parte da ajuda dos governos esta sendo destinada agora
para setores dominados pelas mulheres, como saude, educacao e servigos sociais (SALAM,
2009).

Vale ressaltar que o papel da mulher na reproducao da forga de trabalho originou um novo
contexto a ser levado em consideracao entre o espacgo produtivo e o familiar, presente tanto
no eixo urbano, quanto no rural. Esse marco refere-se ao crescimento das mulheres chefes
de familia, sendo as mulheres negras as maiores participantes desse cenario, exceto nos
estados em que sua insergéo € reduzida, como no sul do pais (NATIVIDADE, 2009).

E perceptivel o crescimento relativo do género feminino na Populacdo Economicamente
Ativa (IBGE, 2007), conforme se demonstra em secao propria do estudo. No campo do
empreendedorismo, elas também destacam-se. A frustragdo feminina por ter apenas os
papéis de esposa e mae foi um marco no movimento pela emancipagdao das mulheres. A
participacdo das mulheres no empreendedorismo brasileiro € muito significativa e demanda
uma melhor compreensao das questdes enfrentadas pelas empreendedoras no dmbito das
praticas gerenciais.

Segundo dados estatisticos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2004),
as mulheres brasileiras fazem parte do grupo que, apesar de alcangar o maior indice de
grau de escolaridade, encontra-se também na base da pirdmide, no que tange aos recursos
financeiros que |he sdo destinados por sua atuagdo profissional, dados estes também
constatados no relatério “O poder das mulheres: avaliacao das disparidades globais de
género” do Férum Econdémico Mundial (FEM) no ano posterior.

Os dados obtidos pelo Global Entrepeneurship Monitor - GEM - desde o ano 2000
demonstram a crescente participacao da mulher brasileira no espago empreendedor. Com a
precarizagao e a flexibilizacdo do mundo do trabalho, houve o favorecimento e a insercéo
das pessoas em outras atividades produtivas por causa da ndo absorcdo da méao de obra.

Dadas tais condi¢des, uma grande parcela das mulheres brasileiras tem buscado diversificar
suas formas de sobrevivéncia. Esse fato, observado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, detecta a crescente participagao feminina como provedora dos seus lares nos
arranjos familiares, dado o crescente fendmeno de familias monoparentais (SEGNINI,
1997). Entretanto diversas pesquisas sinalizam a dimensao das disparidades de género no
mercado de trabalho, enfrentadas pelas mulheres (MADALOZZO et al, 2008; BRASIL et al,
2008).

Dentro desse cenario, podemos destacar a participacdo das mulheres na economia, por
meio de acgdes empreendedoras, nas quais elas colocam em pratica os seus saberes, na
maioria das vezes fruto de uma agao que teve seu alicerce na construgdao coletiva
embasada nos eixos familiar, local e cultural (JONATHAN, 2005).
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A combinagdo de caracteristicas masculinas, como a iniciativa, a coragem e a
determinagdo, com a sensibilidade, a intuicdo e a cooperagéo, geralmente presentes nas
definicbes femininas, fazem com que a mulher apresente um estilo proprio, aliado a intensa
dedicacao ao trabalho.

No campo do empreendedorismo, esse esteredtipo tem contribuido para o sucesso de
empreendedoras na conducao de seus proprios negécios. Contudo as mulheres brasileiras
tém participado ativamente no cenario empreendedor, motivadas por sobrevivéncia (AIDAR,
2007; NATIVIDADE, 2009). Acdes empreendedoras pautadas em empreendedorismo
effetuation (ANDREASSI; TASIC, 2009), como estratégias emergentes, vém crescendo com
a participacdo empreendedora nem sempre vinculada a uma agao profissional formalizada e
ainda com pouca ou nenhuma orientacdo de gestdo, minimizando a possibilidade de
empoderamento, mas presente e em busca de crescimento.

Assim, o objetivo do estudo € avaliar as estratégias de gestdo de pequenas proprietarias
dirigentes de saldo de beleza e discutir essa participacdo feminina empreendedora,
particularizando o olhar para identificar os empreendimentos por necessidade e
oportunidade.

Inicialmente sera apresentada uma breve revisio tedrica acerca do tema mulher e mercado
de trabalho, empreendedorismo e estratégias de gestdo. Em sequéncia, esta a descri¢cdo da
metodologia adotada na pesquisa contemplada no artigo, bem como os critérios adotados
para proceder ao presente estudo. Por fim, apresentam-se os resultados e a analise dos
dados, seguidos de consideragdes finais.

2. Quadro teorico de referéncia

E discutida neste tépico a teoria relacionada com a experiéncia de mulheres
empreendedoras, foco do presente ftrabalho. Orienta-se por uma nocdo ampla de
empreendedorismo. Situado no espaco do trabalho, o termo remete a um processo de
identificar oportunidades e criar algo inovador, com persisténcia e visdo de futuro, sob
condigbes de incerteza. Desse processo resulta a criagcdo de um novo empreendimento ou
de uma nova maneira de realizar um trabalho pautado em estratégias, as quais podem guiar
um novo produto, servico ou atividade que agrega valor ao que existe, promovendo
beneficios materiais ou sociais.

2.1 Mulher e o mundo do trabalho

Em relagdo a uma participagdo equanime das mulheres no espago de trabalho e no
econdmico, existem entraves e desafios na elaboracdo e execugao das politicas publicas,
como: “salarios inferiores aos dos homens, mesmo ocupando a mesma posi¢cao profissional;
os cuidados com espaco privado e alteragdes que vém ocorrendo na estrutura familiar; o
desemprego, participagao elevada no mercado informal e em ocupagdes precarias e/ou sem
remuneracéao, revelando a ma qualidade das condigdes do trabalho feminino e alteracées no
padrdo da divisdo sexual do trabalho; mudancas sociodemograficas; a diversidade étnico-
racial, entre outras” (NATIVIDADE, 2009).

O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) divulgou recentemente, com base em
pesquisa de 2008 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que a maior
ocupacao profissional da mulher no Brasil € de doméstica. Empregadas em casas de
familia, representam de todas as brasileiras que trabalham 15, 8%, sendo que menos de
25% delas tém carteira assinada, sem nenhum direito trabalhista ou beneficio.
Evidentemente, grande parte das empregadas n&o quer ter carteira assinada para evitar o
desconto do INSS, alegando que na informalidade podem ganhar mais fazendo bicos. A
escolaridade das empregadas € muito baixa, a média ndo chega ha seis anos de estudo
(AQUINO, 2009).
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E possivel constatar, através das pesquisas realizadas pelo IBGE (2004) e pelo IPEA
(2004), que avangos no campo educacional podem favorecer a participagdo das mulheres
no ambito profissional, mas essas conquistas ainda ndo se fazem presentes na sua pratica
econdmica.

Apostando na educacdo empreendedora, o banco Goldman Sachs destinou US$100
milhdes a um projeto que pretende formar 10 mil empreendedoras até 2013 no mundo. No
Brasil, 82 mulheres que sonham ter o proprio negocio estdo fazendo um curso de gestao na
Fundagdo Getulio Vargas, bancado pelo programa 10.000 Women. Esse programa foi
langado em marco do ano de 2008 nos Estados Unidos, chegando a quinze paises
emergentes. O objetivo é ensinar finangas, gestdo, marketing e contabilidade para 10.000
mulheres num prazo de cinco anos. A intencao é formar mil brasileiras empreendedoras até
2013, sendo a missao reduzir as desigualdades apostando na educacao e na inser¢cao das
mulheres na economia. Acredita-se que 0 sucesso dessas empreendedoras esteja
diretamente ligado ao crescimento da economia (SPOTORNO, 2009).

De acordo com SEBRAE e GEM, o empreendedorismo feminino tem sido crescente, ainda
que assuma caracteristicas mais de sobrevivéncia do que por oportunidade. Tomando como
ponto de analise a crescente perspectiva na agdo empreendedora, constata-se que as
mulheres tém contribuido para a colocacao favoravel atribuida ao pais nesse cenario
(JONATHAN, 2003; NATIVIDADE, 2009).

Hoje, 13% das brasileiras desistiram do trabalho assalariado e apostaram em empresas
proprias. Pela primeira vez, elas empreendem mais que os homens: sdo donas de 52,4%
dos negdcios com até 42 meses de existéncia, segundo o Global Entrepeneurship Monitor
(GEM). Com esses numeros, o Brasil conquistou a sétima posi¢cao do ranking mundial de
mulheres empreendedoras, realizado pelo GEM (SPOTORNO, 2009).

Um marco de relevancia no panorama produtivo da mulher diz respeito ao crescimento da
acdo empreendedora, marcada pela necessidade (AIDAR, 2007), apresentada pelas
edicdes anteriores e pela atual do GEM (2008). A ocupacao dessa categoria por
necessidade, porque nao dizer sobrevivéncia, reforca o entendimento do complexo cenario
de desigualdades vivido pela parcela feminina. Muitas delas, diante da precariedade de
espacos profissionais onde possam empenhar sua forca de trabalho e da crescente
desigualdade, empenham seu conhecimento em atividades autbnomas.

O Forum Econdmico Mundial, em 2005, apds pesquisar em 58 paises o grau de igualdade
alcancado pela parcela feminina em cinco areas criticas, concluiu que: quanto ao tépico que
nos interessa tratar - oportunidade econdémica - o Brasil posicionou-se na 212. colocacao. Tal
posicdo apenas indica os pontos fortes e fracos do pais em seu processo de
desenvolvimento, ndo diminuindo a importancia de implementagao de politicas publicas com
foco feminino. Na ponta desse crescimento econdémico, tem-se como ponto positivo a
iniciativa de mulheres em acbes empreendedoras, tentando romper e, muitas vezes,
conciliar as atividades profissionais com as exercidas no espacgo privado (NATIVIDADE,
2009).

Muitas mulheres motivadas para empreender pela dificuldade de empregar-se ou em funcao
dos cuidados necessarios a outros membros da familia, decidem fazé-lo em suas proprias
residéncias, estendendo o espaco do lar a configuragdo de empresa, pois esse formato
permite conciliar os dois afazeres: negécio que empreende e o préprio lar, ajustando o
cuidado com filhos, quando os tem (MADALOZZO, 2008).

Considerando uma forte participacdo feminina nesse contexto de empreendimentos
orientados por sobrevivéncia, observa-se o dilema da mulher brasileira na elaboragcdo da
sua vida profissional e familiar.

A partir dos dados obtidos do comportamento da mulher brasileira motivada para
empreender por sobrevivéncia, é possivel considerar no seu perfil uma capa de inseguranca
em manter-se no processo de gestdo de seu negdcio e conseguir sobressair por intermédio
de sua orientagao empreendedora.
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2.2 Empreendedorismo feminino no Brasil

A palavra Empreendedorismo € derivada da palavra francesa entrepreneur, que significa
aquele que assume riscos e comeca algo novo (DORNELAS, 2001). O tema acerca desse
fendbmeno, que modifica as condigdes correntes do mercado através da introdugao de algo
novo e diferente em resposta a necessidades percebidas, tem despertado um crescente e
significativo interesse no campo de estudos organizacionais (KUZILWA, 2005).

No estudo do empreendedorismo, pode-se identificar concepgdes diferenciadas, associadas
a escola dos economistas, a escola dos behavioristas (comportamentalistas) e a escola dos
precursores da teoria dos tracos de personalidade.

As definicbes de empreendedorismo defendidas por autores da corrente econémica
envolvem a conceituagcdo de pratica de empreender com o ato de criacdo de uma
organizacao econdmica inovadora (ou redes de organizagdes) com o propésito de obter
lucratividade ou crescimento sob condi¢des de risco e incerteza.

Contudo os economistas conseguiram identificar qual era a atividade do empreendedor € o
que ele significava para o desempenho econdmico, mas nao conseguiram criar uma ciéncia
baseada no comportamento dos empreendedores, ou seja, ndo conseguiram explorar as
caracteristicas que faziam do individuo um ser empreendedor (TRUZZI; SARCOMANO
NETO, 2007). Os behavioristas (comportamentalistas) foram, assim, incentivados a tracar
um perfil da personalidade do empreendedor (FILION, 1999).

Para Vale (2008), o empreendedorismo configura-se quando a ideia de inovacao é
concebida, é viavel e se constitui em uma competéncia essencial. Isso significa que o novo
negocio nao podera ser copiado faciimente e, ainda, se a ideia inovadora oferece condi¢oes
ou pode ser utilizada para novos negécios. Para Cantillon (2002), os empreendedores sao
individuos que aproveitam oportunidades para obterem lucro, tomam decisbes em uma
situacao de incerteza, assumem riscos e responsabilidades pelas compras de mercadorias a
precos mais baixos e a sua venda a prego mais alto.

As varias concepgdes hoje existentes sobre o empreendedor demonstram o carater rico e
multifacetado desse ator: pessoa que assume riscos em condicdes de incerteza, fornecedor
de capital financeiro, decisor, lider industrial, gestor ou executivo, dono de empresa,
contratante, arbitro no mercado, entre outros (NAIR e PANDEY, 2006). Essas distintas
definicbes geraram, muitas vezes, diferentes desdobramentos tedricos e abordagens
empiricas.

Tornou-se redundancia afirmar o papel socioecondmico decisivo dos empreendedores no
capitalismo, diante do destaque alcangado pelo empreendedorismo em diferentes paises,
cabendo investigar o tema a partir de agdes implementadas sob orientacédo dos dirigentes
de empresas. Acredita-se que a pesquisa académica sobre empreendedorismo esta ligada a
grande importancia que a pequena empresa exerce na economia mundial (TAVARES; LIMA,
2004). Ainda mais se tratando de um novo contexto na sociedade em que 0s empregos
tradicionais estdo diminuindo dia-a-dia e os individuos precisam encontrar e desenvolver
novos métodos para se manterem ativos economicamente (MAIA et al., 2009).

O destaque do empreendedorismo, um fendmeno mundial, ocorreu nos anos 1990, sendo
as explicagbes para isso amparadas, como explica Andreassi e Tasic (2009), no
aparecimento de milhares de prdsperos negdécios com o surgimento da internet,
despertando a ambicao de jovens em todo o mundo. Os autores comentam ainda que, no
caso brasileiro, ajudou também o fato de que o emprego nas grandes empresas ja nao tinha
0 mesmo atrativo em termos de saléarios, investimento em treinamento, emprego estavel,
entre outros.

Nota-se que também a reducdo da oferta de emprego tem sido um dos principais motivos
para que o brasileiro aventure-se em criar o seu préprio negécio, visando a uma melhor
alternativa de trabalho e até mesmo considerando a questao de sobrevivéncia. A Global
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Entrepreneurship Monitor (GEM) aponta o Brasil entre os sete paises mais empreendedores
do mundo (GEM, 2007).

Observa-se que ha uma preocupagdo se essas empresas conseguirdo manter-se em
funcionamento, reduzindo assim o elevado indice de novas empresas que vao a faléncia
logo nos primeiros anos de existéncia. Ainda por essa razao, o empreendedorismo tem
assumido grande destaque, como tema que vem crescendo no ambito governamental,
entidades de classe de instituicdes de apoio e da prépria academia (FILION, 1999;
DORNELAS, 2001).

A Global Entrepreneurship Monitor (GEM) vem pesquisando o desenvolvimento da acao
empreendedora no Brasil e de mais 34 paises. O Brasil destaca-se entre os paises
pesquisados pelo GEM (2005), tendo sua participagdo empreendedora em 15°. lugar de
empreendedorismo por oportunidade em 2005, caracterizada pela criacido de uma atividade
favoravel pelo mercado socioeconémico. Encontrava-se na 42. posicdo na iniciativa de
empreendimentos por necessidade, que podem ser entendidos como aqueles em que 0s
profissionais iniciam sua acao diante da dificuldade de manter-se no mercado de trabalho,
nao encontrando solugdes interessantes para si de ocupacgao e renda (GEM, 2005).

Nesse mesmo ano a participagao do género feminino em atividades empreendedoras atinge
a 62. colocacao por igualdade de género dos paises pesquisados, enquanto a do género
oposto ocupa o 13°. lugar. Ao analisar as condi¢cdes de negdcios iniciais absolutos, esse
patamar diferencia-se substancialmente, alcancando o 3° lugar com 6,3 milhdées de
mulheres empreendedoras. Cabe ressaltar que o pais hoje encontra-se nessa posigao
devido a elevada e decisiva participacéo feminina (NATIVIDADE, 2009).

O Brasil direcionou sua atencao para o empreendedorismo, somente a partir da década de
1990. A partir dai percebeu-se uma intensificacdo de praticas e politicas para essa acao
diante do fenbmeno ocorrido mundialmente com a flexibilizacdo do mundo do trabalho e o
avanco tecnoldgico. Surgiu, nesse contexto, a participagdo das mulheres como
empreendedoras: por nao conseguirem recolocacdo no mercado de trabalho e por
necessidade, elas se veem impulsionadas a atuar para manter sua sobrevivéncia, e isso se
da em grande escala pelo exercicio profissional informal.

Uma década apds a atencéo dada pelo pais ao empreendedorismo, inicia-se a pesquisa do
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), em 2000, para analisar a evolugdo do
empreendedorismo no Brasil, sob a coordenag¢ao do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), periodo em que o pais contabilizava 29% de participacéo
feminina e encontrava-se entre os 10 paises considerados mais empreendedores
(NATIVIDADE, 2009).

Como pontos positivos da agdo empreendedora destacam-se: a criatividade brasileira em
buscar alternativas de sobrevivéncia, flexibilidade no enfrentamento das dificuldades de um
clima econdmico incerto e interesse em se informar, buscando conhecimentos nao
adquiridos na educacao formal.

Nos estudos, acerca da dicotomia empresarios ou empreendedores, considera-se suas
diferencas, discutindo-se as possiveis caracteristicas dos individuos, para o empreendedor
deve-se ressaltar as caracteristicas de inovador estrategista e de criador de métodos
revolucionarios (CRAMER, 2002).

Comparacgdes acerca das caracteristicas do empreendedor bem sucedido com os estudos a
respeito do papel e fungdes do administrador evidenciam a existéncia de muitos pontos em
comum, ou seja, o empreendedor € um administrador, mas com diferengas consideraveis
em relacdo aos gerentes ou executivos de organizagdes tradicionais, ja que o gerente é
voltado para a organizacdo de recursos, enquanto o empreendedor é voltado para a
definicdo de contextos (DORNELAS, 2001).

O aspecto que melhor distingue o empreendedor do gerente e do pequeno empresario
parece recair no desenvolvimento e na implantagao do processo visionario (FILLION, 1999).
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Assim gerentes e pequenos empresarios buscam atingir metas e objetivos a partir dos
recursos disponiveis dentro de uma estrutura predefinida ou copiada. Os empreendedores,
por outro lado, despedem boa parte de seu tempo imaginando aonde querem chegar e
elaborando como far&o para chegar la.

Essa problematica, assim descrita, revela um grande problema do mundo das pequenas
empresas em todo o mundo: a falta de reconhecimento de que a gestao é algo que passa
por uma construgdo. A partir do momento em que se cria uma empresa, abre-se o espaco
para a reflexdo sobre a gestdo, incluindo a busca de capacitagdo para compreender a
problematica de um dado setor empresarial em que se opera.

Sendo uma abordagem nova no campo de estudo do empreendedorismo, a abordagem
Effectual, explicam Andreassi e Tasic (2009), propbe que a grande maioria dos
empreendedores, ao iniciar um negécio, estd mais preocupada com o que eles suportam
perder, caso o negoécio dé errado, do que com o retorno sobre o investimento feito. Assim,
experimentam tantas ag¢des estratégicas distintas e combinag¢des de recursos quantas sejam
possiveis e que ja estejam em seu controle. De uma forma muito simplista, a abordagem
Effectual combina o learning by doing (aprender para fazer) com a pratica da tentativa e
erro, invertendo a relagcao de causa-efeito (ANDREASSI; TASIC, 2009).

O empreendedor, nesse caso, parte da definicdo de um dos muitos mercados em que
poderia trabalhar, optando por iniciar 0 negécio pautado por menos informagdes (visando a
previsibilidade), mas aproveitando as contingéncias e parcerias conseguidas por tentativas
de venda efetiva de seus produtos e servicos.

2.3 Estratégias empreendedoras

A literatura sobre estratégia em pequenas empresas é altamente influenciada por duas
grandes abordagens. Uma, de natureza econdmica, e, outra, de natureza empreendedora. A
perspectiva econbmica tem sido predominante na area, especialmente até meados da
década de 1980. Os esforgcos de pesquisa no campo de administragdo estratégica em
pequenas empresas tém se mostrado pouco conclusivos em muitos aspectos. Um dos
unicos pontos onde parece haver uma convergéncia dos estudos diz respeito a natureza do
processo de planejamento estratégico em pequenas empresas, que tem sido descrito como
incompleto, ndo estruturado, irregular, esporadico, reativo, informal e pouco sofisticado
(SHUMAN, 1975; SEXTON e DAHLE, 1976; SEXTON e VAN AUKEN, 1982, citados por
MILLES et al, 2000).

Por outro lado, uma tendéncia mais recente — empreendedora — esta surgindo com o
reconhecimento da possivel importancia da influéncia do comportamento individual sobre o
processo de formagdo e implantacdo de estratégia. Essa nova abordagem estuda a
associacao entre as caracteristicas pessoais do dirigente e o processo de administracao
estratégica da pequena empresa, observa Paulino (2001).

Mas, diante das evidéncias de sucesso de pequenas empresas, ha necessidade de maior
avanco conceitual na qualificacdo de estratégias, sabendo-se que o planejamento
estratégico também tem se tornado problematico na realidade atual de grandes empresas.
Apesar da dificuldade de se estabelecerem critérios de classificacdo das empresas por
tamanho e do fato de cada tipo de empresa ter importancia maior ou menor dependendo do
pais, é indiscutivel a participagcdo das pequenas empresas no desenvolvimento econémico
mundial.

No Brasil, as empresas de pequeno porte sdo negécios de familia, fruto do espirito
empreendedor individual ou familiar. A grande importancia das pequenas e microempresas
no Brasil esta resumidamente no nimero de empregos que oferecem para o mercado de
trabalho, fato importantissimo para a geracao de renda, contribuindo assim na reducao de
um dos maiores problemas socioecondmicos que preocupa o governo e a sociedade.

As pequenas e microempresas, assim como as empresas familiares, tém problemas de
insercdo econdbmica que se constituem em fatores limitantes ao seu desenvolvimento.
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Entretanto muitas delas tém tido sucesso empresarial, representando o setor empresarial de
maior presenga no desenvolvimento do mundo dos negdcios. Dentre os inumeros problemas
encontrados pelas PMEs, pode-se citar o acesso limitado ao crédito de bancos ou outras
instituicdes de crédito, falta de assisténcia técnica e mercadoldgica, politicas ambientais
hostis, falta de acesso a matérias-primas e outras vantagens dos negocios maiores
(MARIOTTO, 2003). Para prosperarem, essas empresas adotam estratégias que precisam
ser melhor concebidas.

Observando-se a produgao cientifica na area, constata-se que ndo ha nenhuma definicdo
universalmente aceita do que seja estratégia. O termo é usado, muitas vezes, sem as
necessarias clarificagdes, o que dificulta o desenvolvimento de abordagens integrativas no
estudo de estratégia organizacional (MINTZBERG et al., 2000). Mas a producao cientifica
abundante traz uma infinidade de formulacdes, validadas em diferentes contextos e segundo
diferentes orientacoes tedricas e metodoldgicas.

A abordagem classica (HITT et al, 1985; PORTER, 1996), apresenta a formacado de
estratégia como um processo racional de analise deliberada com o objetivo de maximizar a
vantagem da empresa em longo prazo. Baseada em um processo abrangente e detalhado
de coleta de informagao sobre o contexto ambiental e a organizacio, aliada a uma analise
racional, a estratégia surge de planos cuidadosamente elaborados.

O campo de estudos e intervencdo — estratégias — representa um dos setores de maior
dinamismo na construgdo e reconstrugdo tedricas da ciéncia das organizagbes. Varias
abordagens sao sempre classificadas e reclassificadas, refletindo o dinamismo da realidade
do mundo empresarial, novos negocios, internacionalizagdo da economia, globalizagao
como exigéncia de novos desafios tedricos para interpretacdo. Nesse sentido, fala-se de
escolas na abordagem de estratégias, fala-se em estilos, discutem-se os atores principais
no processo de formulacao ou de implantagéo de estratégias.

As principais formulacdes tedricas no campo de estratégia referem-se a uma problematica
vivenciada no mundo empresarial, abrindo-se a compreensao e a explicagdo de movimentos
no ambiente concorrencial de grandes empresas. Mas Hafsi et al (1996), buscando uma
sintese conceitual abrangente, afirmam que a ideia de estratégia € muito ampla, utilizada
para descrever ou entender o comportamento das pessoas, dos grupos e de todos os tipos
de organizacao. A estratégia seria uma teoria de agdo, podendo cobrir todos os aspectos da
realidade e de suas influéncias. A agcdo comecaria primeiro no espirito das pessoas, e dai
ela poderia ser concebida como a manifestacao da vontade dos dirigentes, da suas
personalidades, de seus valores, de suas aspirag¢des.

Constata-se, portanto, que ha um espago mais amplo para a abordagem das estratégias,
para além de um jogo competitivo. Assim, amplia-se o0 enfoque para além de sua
conceituagao mais calcada na origem etimolégica do termo, originario do grego, referindo-se
a arte da guerra, postura do general enquanto artifice de combate. Essa perspectiva foi
incorporada a problematica cientifica, abrindo o debate sobre a complexidade da estratégia,
suas multiplas facetas e dimensdes, o que permite pensar em estratégias para pequenas e
microempresas, mesmo aquelas mais simples, com um ambiente econdmico focado em
torno de um pequeno espago geografico.

Na busca de sintese desse fendémeno cientifico, Hafsi et al (1996) ressaltam que a
estratégia pode ser o prolongamento do(s) dirigente(s) da organizagdo, como no caso das
industrias japonesas Casio, Samsung, Toshiba, Sanyo e outras; a expressdo de uma
comunidade de pessoas por meio da cooperagdo entre os membros da organizagao
dividindo os mesmos valores, a mesma cultura, os mesmos ideais; ou um fio condutor com a
reproducdo dos comportamentos que lhes trouxeram sucesso ou que poderiam lhes levar a
faléncia; a construcdo de uma vantagem competitiva, a gestdo da relacdo
organizacao/ambiente interno e externo.

Essa nogdo ampliada de estratégia abre espago para a analise de empresas de micro e
pequeno porte, conduzidas por proprietarias dirigentes mulheres que, a partir do
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empreendedorismo, buscam equilibrar seus negécios estrategicamente. Nesse sentido
pode-se afirmar que a problematica da pesquisa de estratégia em micro e pequenas
empresas inclui-se, como para as demais empresas, no ambito da busca de conhecimento
do processo de formulagao e implantacéo a partir da apreensao do contexto.

O estudo de estratégias nas micro e pequenas empresas requer, como ponto de partida, o
reconhecimento da possibilidade de uma complexidade encoberta na simplicidade,
inserindo-se num movimento de pensamento de busca de reconstrugcdo de estratégias
através da compreensao do processo de formulagao e implementagao, identificadas a partir
da investigacéo nas organizacoes.

3. Procedimentos Metodologicos

A abordagem metodolégica foi estruturada com o objetivo de revelar a compreensao que as
préprias mulheres, proprietarias dirigentes de saldo de beleza, tinham de suas experiéncias
estratégicas empreendedoras. No primeiro contato com as empreendedoras, realizado por
telefone ou pessoalmente, foi-lhes feito um convite para participar de uma pesquisa sobre
sua experiéncia.

Para a coleta e andlise dos dados adotou-se as abordagens qualitativa e quantitativa. A
justificativa para a escolha qualitativa é o foco em niveis mais profundos da realidade da
participacdo da mulher empreendedora. Segundo Minayo (2001), esta op¢cao € necessaria
quando ndo se quer medir, mas explorar e diagnosticar fenébmenos relacionados com a
percepgao, os significados e os valores. A opgao pela abordagem quantitativa deveu-se a
necessidade de quantificar aspectos do perfil das empreendedoras os quais poderiam
revelar dados importantes para caracterizar a participacdo empreendedora da mulher.

Neste estudo, buscou investigar a gestao cotidiana e aspectos estratégicos dessa gestao a
partir da propria percep¢cdo das empreendedoras. A pesquisa caracteriza-se como um
estudo de caso descritivo e exploratério, o qual Senger et al (2004) definem como um tipo
de pesquisa que proporciona maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a constituir hipoteses.

Foi utilizada, como método de coleta de dados, a entrevista, conduzida por meio de um
roteiro semiestruturado junto a quinze proprietarias dirigentes de saldo de beleza, as quais
representam a populagéo desse tipo de negécio - conduzidas por mulheres - numa cidade
interiorana de meédio porte. Além do roteiro de entrevista, utilizou-se ainda um questionario
estruturado para realizar um levantamento sobre o perfil das entrevistadas.

As entrevistas foram gravadas e transcritas para que as falas dos entrevistados fossem
analisadas, a partir da técnica de analise de conteudo (BARDIN, 1979). De acordo com
Vergara (2005), € uma técnica para o tratamento de dados que visa a identificar o que esta
sendo dito a respeito de determinado tema. Essa analise ocorreu por meio da separacao
das respostas dos entrevistados, seguida da separagdo em temas sobre as estratégias de
gestao e, posteriormente em categorias especificas sobre os temas.

Regras de base dessa técnica foram adotadas dentro de uma proposta de analise que
atendeu as necessidades da pesquisa. O procedimento analitico iniciou-se, assim, com a
organizacgao e sistematizacido das entrevistas. Inicialmente procurou-se organizar os relatos,
identificando-se passagens, em um processo de analise tematica ou categorial. Em seguida,
procedeu-se a uma nova leitura desses segmentos de entrevistas, agrupando-os segundo
as estratégias de gestdo em um processo de interpretacdo. A analise das questdes
propostas no questionario foi realizada a partir de suas frequéncias.
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4 Perfil da empreendedora de salao de beleza e suas estratégias gerenciais

As microempresas e as de pequeno porte apresentam caracteristicas demograficas
diferenciadas e, portanto, adotam processos geréncias diferentes e diversos das grandes
empresas. O sucesso dessas empresas, seu desenvolvimento, reprodugdo e morte podem
estar relacionados com as estratégias formuladas e implantadas. Trata-se de identificar
como elas procedem para que se possa orienta-las para se posicionarem adequadamente
diante dos inumeros desafios provocados pelas mudancas ambientais.

Um dos cuidados gerenciais basicos ressaltado pelas entrevistadas e referente a gestao de
pessoas diz respeito ao fato de que nenhum cabeleireiro deve ser considerado “estrela”,
ressaltou uma entrevistada que “a estrela merece o respeito de todos, e s6”. Outra
entrevistada complementou: “os salées que ddo prioridades as vedetes estragam os outros
profissionais”. Torna-se claro assim que, o aumento da comissao tem de se dar de acordo
com o crescimento do profissional e a quantidade de clientes novos que ele esteja trazendo.

A comissao paga aos profissionais que trabalham no saldo de beleza representa risco ao
sucesso dos negocios. Segundo algumas entrevistadas, se o valor ndo for estipulado de
maneira correta e consciente, existe o rico de quanto mais o cabeleireiro faturar, mais
prejuizo trazer para o estabelecimento.

Podem-se constatar preocupagdes com gestdo de materiais. Segundo algumas
entrevistadas, para que ndo haja desperdicio de material, € necessario ficar atento a
quantidade que o profissional costuma usar: “se o profissional refizer um procedimento
porque se enganou em alguma medida, deve ser considerado um gasto extra.” De acordo
com o depoimento da proprietaria dirigente do maior saldo de beleza estudado, um saldo
que tenha mais de quatro funcionarios (nesse caso sdo 12) precisa ter um almoxarifado, em
seu relato, reforca essa ideia: “pode parecer uma preocupacdo pequena, mas é uma forma
eficaz de controlar a mercadoria’.

A compra de mercadorias também €& uma preocupagado gerencial das donas de saldo. A
estratégia gerencial adotada pela maior parte delas € de usar as empresas cosméticas
como estoque, nao sendo assim necessario, por exemplo, comprar a linha completa de
coloracdo de uma marca. Esse procedimento € muito importante, segundo uma das
entrevistadas: pois, “alguns produtos, ao ficarem abertos por muito tempo, perdem parte de
sua eficiéncia.”

Outra preocupagdo gerencial, relacionada com a parte financeira, percebida nos discursos
das donas de salado, refere-se ao calculo de comissbes e taxas pagas pela utilizacdo dos
sistemas de débito e crédito. A maior parte das entrevistadas negligencia esses gastos.

Outros aspectos do comportamento estratégico das pequenas empreendedoras envolvem o
uso de uniformes e os cuidados com saude e higiene. Parte das entrevistadas aprova o uso
de uniforme dos profissionais no saldo de beleza, acreditando: “vocé é aquilo que vocé
representa”, “o uniforme aqui é simples, mas, deve estar muito bem cuidado, lavado e

passado’, “‘ndo basta ter s6 qualidade dos profissionais e dos servigcos oferecidos tem que
considerar a apresentagéo do saldo também.”

De acordo com relatos de uma das entrevistadas, faz parte das normas de saude e de

higiene ficar atento a regras tais como, boa iluminagéo, varrer o salao depois dos cortes,

fazer a esterilizagdo. “E uma ambiente profissional que ndo lida somente com beleza, lida
” [13

com saude”, “antes havia o costume de ndo varrer o saldo depois dos cortes para mostrar
que o local era movimentado, hoje isso é inaceitavell...]".

As mulheres pesquisadas em seus empreendimentos — saldao de beleza - tém participado
ativamente no cenario empreendedor motivadas por alternativa de sobrevivéncia e gosto
pela profissdo, muito mais que oportunidade de empreender.
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A fundacao das empresas pesquisadas, em 90% dos casos, esta acima de 5 anos, sendo
que 30% possuem mais de dez anos de atuacdo no mercado. A responsabilidade
administrativa limita-se ao maximo entre duas pessoas, em 70% dos saldes; nos demais,
apenas a proprietaria dirigente administra todos os processos. Em relacdo a propriedade
das empresas, 85% sdo de propriedade individual, o restante pode ser considerado
empresa familiar, pois ha sociedade entre maes e filhas.

No que se refere ao numero de funcionarios, 95% possuem no maximo cinco funcionarias.
Apenas um saldao conta com mais de 10 profissionais. Esses numeros tornam claro, a
atuagdo conjunta da proprietaria dirigente na acao cotidiana de prestagdo de servicos no
saldo e em sua administracdo, atestando mais uma vez a natureza dindmica da pequena
empresa.

O quadro de empreendedoras de saldo de beleza revela-se composto de mulheres jovens,
com idade entre 27 e 62 anos, sendo que a faixa de 27 a 45 anos corresponde a 85% das
entrevistadas. Além disso, constatou-se baixa qualificacdo educacional. Ao ser analisada a
escolaridade, percebe-se que a pequena faixa de empreendedoras com grau de
escolaridade acima de 10 anos de estudo encontra-se entre as motivadas por oportunidade,
enquanto mais da metade dos empreendimentos criados representa iniciativa de mulheres
com um a cinco anos no ensino formal, caracterizada majoritariamente por empreendedores
por necessidade.

Entre as duas principais razbes que motivaram as empreendedoras de saldo de beleza a
abrirem seus negécios, identificam-se aquelas que o fizeram por oportunidade, escolhendo
um empreendimento entre as diversas opcdes para suas carreiras; e as pessoas que
encaram o empreendedorismo como uma alternativa, por ndo terem outras opgdes de
trabalho, fazendo-o por necessidade ou sobrevivéncia. Essa ultima modalidade predomina
entre as mulheres alvo da pesquisa.

Algumas entrevistadas destacaram o “gosto pelo trabalho no saldo de beleza” aliado a
necessidade de empreender e ao “dom natural” para atuar nesse tipo de atividade. Cabe
destacar que, em paises em desenvolvimento como o Brasil, com elevada participacao na
informalidade, é perceptivel a influéncia do empreendedorismo por sobrevivéncia.

Os salbes de beleza estudados concentram atuacdo no mercado restrito ao bairro em que
se localizam em mais de 50% dos casos. Nos demais casos, a atuacédo envolve o municipio
todo. Nenhum dos saldes tem atuagdo que abrange a regiao devido ao fato de se tratar de
pequenos negdcios em uma cidade pequena.

A percepcdo das empreendedoras em relagdo ao numero de concorrentes € bastante
divergente. Algumas dirigentes percebem até cinco concorrentes no setor, as demais
acreditam que a concorréncia enfrentada pelos saldes encontra-se em um numero maior
que dez concorrentes.

Em relacdo a intensidade da concorréncia, as percepgoes também se dividem, 50%
consideram a natureza da concorréncia agressiva e mais dificil de se enfrentar, enquanto a
outra metade a concebem como fraca e sem grande alteracbes para a condugcdo dos
negocios. Desse mesmo modo, dividem-se na percepgao a respeito do mercado atual.
Pouco mais da metade o considera em crescimento, enquanto as demais entrevistadas
afirmam seu crescimento mais moderado. Nenhuma das empreendedoras considera o
mercado de saldo de beleza em estagio de declinio ou estavel. Essa percepcédo vai ao
encontro do fato constatado de que em todos os negécios houve contratagdo recente de
pessoal.

No que se refere as principais dificuldades enfrentadas para gestdo do saldo de beleza,
podem-se constatar diferentes problemas administrativos. Os mais referenciados pelas
entrevistadas dizem respeito a dificuldade de encontrar profissionais qualificados no
mercado de trabalho e o controle da inadimpléncia. Por se tratar de empresas situadas em

cidade pequena onde todos se conhecem, “a pratica do fiado” € muito comum e, muitas
vezes, representa o movimento do saldo.
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Contudo, representa um risco muito alto para saude financeira dos saldes, conforme o relato
de uma das entrevistadas: ‘tem clientes que fazem rodizio e vao num saldo e outro
deixando os prejuizos e nenhum saldo se comunica com o outro, fica todo mundo
fechado[...]”. A falta de interagdo entre as profissionais do setor é outra queixa
administrativa, pois, segundo a maioria das empreendedoras, a falta de unido das
cabeleireiras dificulta a conducao dos negdcios. Acreditam que até mesmo os cursos feitos
em parcerias entre os saldes poderiam reduzir os custos e intensificar essa pratica de
profissionalizagéo.

A intensidade da concorréncia também é um problema gerencial para aquelas mulheres que
a percebem como agressiva, sendo ressaltado desde a pratica de precos desleais a falta de
qualificacao para prestacao de servigcos, fato que acarreta os precos sem parametros. A falta
de valorizacdo da profissdo também foi comentada como uma dificuldade administrativa
para os salbes, revelando-se como um desabafo e um desafio motivacional para cuidar dos
negocios. Algumas entrevistadas acreditam que o valor que agregam aos servigos, por meio
de cursos e desenvolvimento de novas técnicas, € pouco reconhecido pelas clientes, muito
sensiveis a alteracbes de precos, mesmo quando ocorre em funcao de melhoria da
qualidade. A “organizacdo do tempo agindo” como ¢é parafraseado por uma das
entrevistadas € desafio diario na gestdo do saldo de beleza. A prestacado de servigo divide-
se com a gestdo: “as pessoas querem atendimento a qualquer horario e ndo sobra muito
tempo para cuidar da empresa.”

O comportamento estratégico pode ser percebido em agdes como aplicagdo de recursos em
publicidade e propagandas, ampliacado de participagdo no mercado, investimento em novas
tecnologias, abandono de atividades do ramo, investimento em qualificacdo profissional,
aumento de quadro de pessoal e modificacdo de processos usuais de producdo. Abaixo
cada um desses elementos é melhor explorado:

e Aplicacdo em publicidade e propaganda também é radio, carros de som, revistas locais,
panfletos. O boca a boca é o mais ressaltado. Efetuaram mudancas nos tipos de
divulgacao devido a escassez de recursos

¢ Investimento em novas tecnologias, tais como, chapinha, secadores modernos e
climatizacdo do ambiente do saldo, dado que o clima da cidade € bastante quente.
Ampliaram participacdo no mercado por meio de melhoria de qualidade dos servigos
prestados e produtos oferecidos

e Abandono de atividades do ramo de negdcios, deixando de prestar servigcos que
agregavam pouco valor tais como relaxamento, depilagdo, sobrancelhas, quimica

¢ Investiram em qualificagao profissional, tais como, cursos de escova definitiva, cursos na
capital do estado com profissionais e saldes renomados, cursos para coloragao

¢ Modificagdo de processos usuais de producédo, configurando-se como inovagéo no setor,
tais como: novas técnicas em escova progressiva sem formol, escova definitiva, novos
equipamentos para hidratacdo, linhas de produtos mais sofisticadas, oferecimento de
diferentes tipos de hidratacéo, baseados em técnicas modernas

e Aumentaram o quadro de pessoal, consequéncia da maior participagdo no mercado.

As estratégias adotadas pelas proprietarias dirigentes de saldo de beleza para conduzirem
seus negocios revelam os tragos do empreendedorismo de efeito (ANDREASSI; TASIC,
2009), ou seja, o aprender fazendo. Outro aspecto observado nas estratégias
implementadas refere-se a ligagdo com o empreendedorismo por necessidade. Portanto, o
emprego de capital de terceiros e financiamentos bancarios ocorrem no cotidiano da maior
parte das entrevistadas para equilibrar os negécios e lidar com as principais dificuldades da
condugao do saldo, como, por exemplo, a inadimpléncia.
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5 Consideracgoées finais

Empreendedorismo e Gestdo de Pequenas Empresas sdo temas desafiadores e
contemporaneos, que estido na pauta da realidade brasileira. Discussdes dessa natureza
vém ampliando espagos na agenda de pesquisadores, empreendedores, diferentes
segmentos empresariais, universidades e entidades governamentais e ndo-governamentais,
na medida em que esta € uma indiscutivel alternativa de melhoria social e econémica.

Pode-se constatar, nos casos de empreendedorismo estudados, que as mulheres
pesquisadas em seus empreendimentos — saldo de beleza - tém participado ativamente no
cenario empreendedor motivadas por alternativa de sobrevivéncia e gosto pela profissao,
muito mais que pela oportunidade de empreender. As estratégias empreendidas pautam-se
nesse empreendedorismo de efeito, sendo marcadas muito praticas emergenciais € nao
deliberadas.

A relevancia cientifica do tema reside no seu objetivo de fomentar o conhecimento sobre
empreendedorismo e desenvolvimento empresarial, disponibilizar ferramentas académico-
cientificas para dar suporte ao estudo de empreendedorismo e buscar ferramentas para o
desenvolvimento das competéncias gerenciais, potencializando, dessa forma, a melhoria
constante e incentivando a competitividade do cenario empresarial.

Pode-se considerar finalmente que, no ambiente das micro e pequenas empresas
brasileiras, € muito relevante a presenca das empresas criadas e lideradas por mulheres,
que, dessa maneira, ndo s6 constroem para si uma alternativa de inclusdo ou permanéncia
no mercado de trabalho, mas também geram empregos e promovem inovagao e riqueza,
contribuindo para o desenvolvimento socioeconémico do pais.
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