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RESUMO

No ambito das relagbes publicas e da comunicacdo organizacional, muitos
profissionais tém aberto suas proprias agéncias. Nesse sentido, o objetivo da
presente tese é analisar o mercado das agéncias de relacdes publicas e
comunicacdo numa perspectiva empreendedora. Dessa maneira, a construcdo do
objeto de estudo desta tese abarca uma reflexdo tedrica e empirica sobre o
empreendedorismo em comunicagao. O estudo contempla uma pesquisa conduzida
junto as agéncias do Brasil, Espanha e Estados Unidos com o propésito de analisar
as perspectivas desse mercado, bem como o impacto da atividade empreendedora
na area da comunicagdo. De forma a possibilitarmos uma visdo ampliada do
empreendedorismo em comunicacéo, delimitou-se como universo a ser pesquisado
as empresas que prestam servicos nas areas de comunicagdo organizacional e
relacdes publicas. Diante da complexidade do objeto, optou-se por mesclar as
dimensdes quantitativas e qualitativas na coleta dos dados. Como resultado da
investigacdo apresenta-se um panorama comparativo do empreendedorismo em
comunicacao no Brasil, Espanha e EUA.

Palavras-chave: empreendedorismo; comunicador-empreendedor; agéncias e
assessorias de comunicacdo e relagdes publicas; comunicacdo organizacional,
estudo comparado Brasil, Espanha e EUA.






ABSTRACT

In the PR and communication context there are a lot of professionals trying to start a
new business. Accordingly, | propose to analyze the PR market in an entrepreneurial
perspective. Thus, the construction of this study proposes a theoretical and empirical
approach about entrepreneurship and communication. The study includes a survey
conducted among the PR firms of Brazil, the United States and Spain, with the
purpose of reviewing the trends and perspectives of this industry, specially the
impact of entrepreneurial activity in the communication’s field. In order to provide a
broader view of this field, facing the complexity of the object, it was decided to merge
the quality and quantity dimensions. As a result of this research, we show a
comparative view regarding entrepreneurial activity in American, Brazilian and
Spanish PR industry.

Key-words : entrepreneurship, PR firms and communication agencies, comparative
study among Brazil, USA and Spain.
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INTRODUCAO

A comunicacdo no contexto organizacional vem sendo objeto de estudos
académicos, e inumeras contribuicbes vém sendo aportadas por parte dos
pesquisadores para a compreensao desse fendmeno. O estudo da comunicacdo no
ambito organizacional, ganha espaco e se configura como uma &rea de pesquisa no
campo da comunicacdo. A tradicdo em termos de pesquisa e 0 aporte teorico, ja
existentes na area, credenciam o campo a constituir-se em uma importante linha de
pesquisa dentro dos programas de pds-graduacdo em Comunicacao.

Também por parte do mercado observa-se a crescente valorizacdo da
comunicacdo organizacional e das relagbes publicas, a partir do incremento de
investimentos na area pelos mais variados tipos de organizacdes, independente de
seu tamanho ou ramo de atuacéao.

Essas duas vertentes, a comunicacao organizacional e as relagdes publicas,
possuem limites e interfaces. InUmeras discussdes tém tentado delimitar essas duas
areas, apresentando para tanto abordagens distintas e enfoques diferenciados,
engquanto alguns estudos buscam estabelecer as interfaces e semelhancas entre os
dois campos. Sem duavida, estamos longe de qualquer consenso; muito pelo
contrario, estamos diante de um terreno bastante fértil em idéias, proposi¢cées e
modelos distintos. Dessa forma, a tarefa dos pesquisadores em buscar interpretar os
fendbmenos se revela, em alguns momentos, uma labuta quase impossivel diante da
diversidade de enfoques.

O ambiente organizacional, caracterizado por constantes mudancas e pela
complexidade, exige que as organizacdes estabelecam uma comunicacao aberta e
transparente com 0s seus mais diversos publicos. Diante disso, a dimenséao

comunicacional das organizagfes ganha um espaco de destaque nesse cenario. O
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relacionamento da organizagcdo com seus diversos publicos estratégicos passa
também a ser vital nesse contexto.

E pertinente avaliar as transformacdes pelas quais passa a sociedade para
compreender 0 contexto no qual estao involucradas a comunicacéo organizacional e
as relagbes publicas.

As tecnologias, por exemplo, repercutem de maneira consistente na
comunicacdo organizacional, ndo s6 a medida que se sofisticam as ferramentas e
dispositivos digitais, mas principalmente quando uma nova légica comunicacional
nos permite repensar e romper com a légica tradicional emissor-canal-receptor. Com
as tecnologias, as possibilidades de armazenamento, manipulacdo e disseminacéo
da informacdo ganham novos contornos, torna-se possivel, por exemplo, construir
hiperdocumentos coletivos. A medida que as pessoas se apropriam dessas
tecnologias, as organizagbes precisam pautar sua comunicagcdo nessa nova
realidade, nesse cenério digital.

A comunicacdo no ambito das organizacdes cada vez mais adquire uma
dimensdo estratégica, abandonando definitvamente o carater meramente
instrumental. Dessa forma, ela adquire novos desafios e se complexifica o fazer
comunicacao, pois extrapola o mero fazer/executar.

Ao longo das ultimas décadas, o mercado da comunicagdo organizacional e
relacbes publicas vem apresentando diferentes niveis de incremento, mas o saldo
sem duvida é positivo. Esse incremento representa uma oportunidade de negocios
na area, como, por exemplo, a abertura de agéncias e empresas prestadoras de
servico. Nesse aspecto reside o ponto central da discusséo a que se propbe esta
tese, a criacdo de novas empresas, especificamente a criacdo de agéncias e
consultorias de relacdes publicas e comunicacao.

A necessidade de incremento das relac6es com os publicos estratégicos e 0s
desafios mencionados anteriormente impelem as organizagbes a buscarem
profissionais qualificados que assumam essa responsabilidade dentro das mesmas.
A alternativa encontrada pelas organizacfes vai desde a criacdo de estruturas
internas de comunicacdo e relagbes publicas até a contratagdo de
profissionais/agéncias externas.

Exatamente para suprir esse mercado em expansdo é que surgem as
agéncias de comunicacéao e relacdes publicas, aproveitando a oportunidade deixada

por esse mercado em potencial. O foco da tese centra-se na criacdo de empresas
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prestadoras de servicos de relacdes publicas e comunicacdo, ou seja, no mercado
das agéncias de RP e comunicacao e na figura do proprio profissional.

Trata-se de uma area nova, em termos de estudos académicos, até por seu
recente crescimento e importancia no ambito do mercado e consequente interesse
das linhas de pesquisa dos programas de pdés-graduacdo em comunicacao.
Portanto, por si s6 o fato da quase inexisténcia de estudos (como sera evidenciado
mais adiante) nesse ambito ja justificaria a proposicdo deste trabalho. Além disso,
outra justificativa € o carater inovador e inédito proposto ao inserir a discussao das
agéncias de comunicacao e dos profissionais a frente desses negécios sob o viés do
empreendedorismo.

Tradicionalmente, o estudo do fenbmeno da criagcdo de novas empresas vem
se constituindo numa das principais vertentes de pesquisa na area de
empreendedorismo. Essa seria uma das dimensfes dos estudos nessa area, que
abarca desde o aspecto da criacdo de empresas, o perfil do empreendedor, o ciclo
de vida dos empreendimentos até aspectos relacionados ao desenvolvimento
econdmico.

No contexto do estudo, propde-se analisar o mercado das agéncias a partir de
uma perspectiva empreendedora, como mencionado anteriormente, comparando a
realidade desse mercado no Brasil, Estados Unidos e Espanha.

Ndo ha duvidas da importancia da comunicacdo no atual contexto
organizacional. No entanto, apesar da relevancia da comunicacdo organizacional e
das relagbes publicas, a chamada industria das RP ou mais especificamente o
mercado das agéncias® pouco tem sido estudado do ponto de vista académico.
Alguns poucos estudos foram realizados com o objetivo de delinear um panorama
mais concreto a respeito das agéncias de RP e comunicacdo. Salvo alguns casos
pontuais, sO existem investigacfes pouco consistentes, que ndo permitem apontar
os rumos do mercado das agéncias. Portanto, ha uma caréncia de estudos mais
globais que sistematizem em termos conceituais e da praxis essa area. Tampouco
existe algum estudo numa perspectiva comparativa, como o que se propde nesta

abordagem.

! Cabe um esclarecimento inicial quanto & utilizacdo do termo ‘mercado das agéncias de RP e
comunicacao’ e ‘industria das RP’. Ao longo desse trabalho utilizo essas expressfes para se referir
especificamente as agéncias prestadoras de servicos de comunicacdo no ambito das organizacgdes.
Ao longo da tese também se faz referéncia a ‘indistria das comunicacdes’, que expressa de maneira
mais ampla o conjunto das agéncias de RP, agéncias de propaganda e dos meios de comunicacao.
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Dessa maneira, pretende-se dar uma contribuicdo para entender e analisar de
forma consistente 0 mercado das agéncias de RP e comunicagdo numa perspectiva
empreendedora.

Um dos aspectos centrais da discussao gira em torno das interfaces e limites
no campo académico entre as relacdes publicas e a comunicacdo organizacional.
Outro aspecto principal do estudo envolve uma revisdo tedrica do
empreendedorismo, de maneira a introduzir a figura do comunicador-empreendedor
e suas caracteristicas. JA o ponto central que norteia a parte empirica envolve o
estudo comparativo do mercado das agéncias de relagbes publicas e comunicacao
no Brasil, Espanha e EUA e a analise do perfil empreendedor do comunicador.

O ineditismo do trabalho reside justamente na proposicdo de um modelo de
analise do empreendedorismo no ambito da comunicacéo e das relagdes publicas.
Com o estudo ora proposto, tenho por objetivo analisar desde o ponto de vista
tedrico algumas dessas principais contribuicdes que tem aportado um olhar para
essas areas.

Aventuro-me, entdo, em um campo carente de trabalhos cientificos e
principalmente atualizados. Possivelmente, uma das causas determinantes da falta
de pesquisas nesse campo seja a propria jovialidade da area. Trata-se de um setor
nao totalmente desenvolvido e tampouco explorado em termos de estudos
académicos. De fato, os estudos no ambito da comunicacdo nas organizacdes séo
recentes e as universidades tém demonstrado um interesse crescente nesta area.
Por isso, ndo surpreende o escasso numero de publicacdes e estudos de referéncia.

Até mesmo do ponto de vista de mercado sdo poucas as informagdes mais
precisas a respeito desse segmento (tamanho, estrutura, caracteristicas das
agéncias, etc.), ou seja, ha uma grande dificuldade em se delinear um panorama do
mercado a ponto de avaliar tendéncias e perspectivas.

A necessidade de entender o mercado ou a industria das relacdes publicas,
numa perspectiva empreendedora, remete-nos a uma analise mais ampla da propria
evolucdo das relacdes publicas em determinado contexto.

A industria das relagdes publicas vem apresentando um crescimento em
varios paises ao redor do mundo, demonstrando o grau de maturidade das proprias
praticas de relacdes publicas em cada um desses mercados, assim como de seus
pressupostos tedricos. Sem duvida os indicadores desse mercado servem como

termdmetro da sofisticacdo ou ndo, da importancia ou ndo, das praticas de relacdes
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publicas em um determinado cenario. Dessa maneira, considero fundamental
compreender os fatores e elementos que constituem o fendbmeno de abertura de
empresas (em especial as agéncias e consultorias) no segmento das relacdes
publicas.

Em termos de relevancia social da presente proposta de estudo e do tema em
si, pode-se considerar o contexto atual extremamente favoravel ao crescimento do
empreendedorismo, enquanto alternativa viavel aos altos indices de desemprego e
possibilidade de aquecimento dos mais diversos setores produtivos. As perspectivas
e o potencial do empreendedorismo justificam por si s6 a inser¢do dessa discusséo
no ambito da comunicacdo. Se analisarmos o mercado na area da comunicagao
organizacional, os dados também apontam um crescimento no nimero de empresas
de consultoria e assessoria nessa area.

A recente preocupacdo com o empreendedorismo na area da comunicagao e
a inexisténcia de estudos sobre o tema reforcam a necessidade de aprofundamento
tedrico e empirico dentro dessa tematica.

Com o estudo, quero percorrer um caminho que me permita analisar alguns
pontos que considero centrais nessa discussdo. Dessa maneira, explicito as duas
vertentes as quais o estudo esta delimitado: a vertente comunicacional e a vertente
do empreendedorismo.

Centrarei a analise, numa perspectiva macro, do mercado das agéncias de
RP, identificando indicadores e caracteristicas que revelem o tamanho, as
tendéncias, o potencial desse mercado, ou seja, um panorama da industria de RP.
Para tanto, sdo apresentadas as bases tedricas das relagdes publicas e um estudo
exploratorio comparativo do mercado das agéncias no Brasil, na Espanha e nos
EUA.

Outra vertente do trabalho fundamenta-se nos estudos sobre
empreendedorismo. Farei uma contextualizagdo buscando as bases tedricas desse
campo. Aqui serd inserido o conceito de empreendedor, para tentar entendé-lo no
contexto da comunicacdo. Essa constitui a primeira parte do trabalho, mas que na
verdade permeia todo o desenvolvimento da tese, como um fio condutor da
abordagem do mercado de RP dentro de uma perspectiva empreendedora.

Dessa forma delineia-se o objeto de estudo da tese que envolve o mercado
das agéncias de RP e comunicacdo numa perspectiva empreendedora, a ser

detalhado no préximo item.
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E fundamental deixar claro como sera conduzida a tese, portanto delimito o
foco do estudo centrado no mercado das agéncias e na figura do profissional
(comunicador-empreendedor). A partir dessas duas dimensdes, serdo delineados o
perfil do comunicador-empreendedor e 0 panorama do mercado/industria de RP.
Portanto, o corpus de analise do estudo empirico da tese sdo 0s sujeitos executores
(pessoa fisica e juridica) das relagbes publicas (modelo apresentado por Noguero),
em duas dimensdes, as agéncias e consultorias de relacdes publicas e comunicacao
organizacional e o proprio profissional proprietario dessas agéncias.

A tese estd organizada em trés partes principais distintas, porém totalmente
interligadas, as quais subdividem-se em capitulos.

Na primeira parte, o objetivo € discutir a emergéncia do empreendedorismo
como uma area de pesquisa e estabelecer as interfaces com a comunicacao.
Considero fundamental apresentar as origens do empreendedorismo, bem como os
principais conceitos e vertentes teoricas predominantes nesse campo, para entao
delinear o perfil do empreendedor, suas caracteristicas e comportamento
freqientemente apontados pela literatura. Dessa maneira, sera estabelecido um
panorama do referido campo, fundamental para embasar o conceito de
comunicador-empreendedor. O empreendedorismo como um fendbmeno mundial tem
sido objeto de analise de inUmeras pesquisas. Alguns indicadores e numeros
permitem fazer uma leitura desse panorama atual do grau de empreendedorismo de
distintos paises. A partir disso, estarei inserindo-o no ambito da comunicacéo
organizacional e relagdes publicas.

Na segunda parte do estudo, sera feita uma revisdo dos estudos tedricos no
campo das relacbes publicas, bem como de suas interfaces com a comunicacéo
organizacional. Analiso as principais contribuicdes tedricas que fundamentam as
relacbes publicas e a comunicacdo organizacional no contexto brasileiro e
internacional. A partir da revisdo teorica e contextualizacdo das principais teorias, é
delimitado o ambito de atuacdo das agéncias, desvendando sua estrutura,
funcionamento, caracteristicas e desafios. Para isso, é pertinente resgatar a origem
das agéncias e assessorias de relagdes publicas e comunicacdo, bem como analisar
a evolucgao do setor.

Nessa acepcao, serdo delineadas as tendéncias e perspectivas do mercado
das agéncias de rela¢ées publicas e comunicacdo em ambito mundial. E importante

mensurar 0 tamanho desse segmento diante do mercado da comunicagdo, bem
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como o comportamento do mesmo. O enxugamento das estruturas de relacdes
publicas e comunicacdo das organizacdes, 0 processo de terceirizagcdo, 0
incremento e diversificacdo de investimentos em comunicacdo, o desemprego, O
aumento das faculdades e consequentemente dos profissionais lancados no
mercado, a saturacdo dos veiculos de comunicacéo, forcando os profissionais para
o mercado das agéncias, sdo alguns dos ingredientes que compdem esse cenario.

A terceira parte reune os resultados do estudo empirico realizado. Portanto,
nela explicita-se o procedimento metodoldgico que guiou a consecucao dessa parte
do estudo. Em seguida, com os resultados da pesquisa, revela-se o panorama das
agéncias de relacdes publicas e comunicacdo nos trés paises em questdo (Brasil,
Espanha e Estados Unidos) e o perfil dos comunicadores-empreendedores
proprietarios das agéncias pesquisadas.

Por fim, sdo apresentadas algumas consideragfes finais e destacadas as
principais contribuicbes do estudo. Também indicam-se alguns caminhos no sentido
de guiar futuras pesquisas e propor o aprofundamento do tema. Diante da relevancia
e complexidade do objeto de estudo, € impossivel esgotad-lo em uma Unica

abordagem, portanto, cabem novos olhares e investigacdes para aprofunda-lo.

Formulacdo do Problema de Pesquisa

E pertinente definir com clareza o problema da presente pesquisa,
explicitando, portanto, os principais conceitos envolvidos e delimitando o objeto da
mesma.

Como afirma Lopes (2003), a comunicacdo se constitui historicamente e nao
pode ser investigada fora do contexto econémico, social, politico e cultural que a
envolve. Dessa maneira também se configura seu objeto de pesquisa: os fenbmenos
comunicacionais da sociedade atual. No ambito da comunicagédo organizacional e
das relacdes publicas, especificamente onde esta inserida a presente pesquisa, 0
objeto engloba o0 estudo dos fenbmenos comunicacionais no contexto
organizacional.

A construgéo do objeto de investigacdo comunicacional deste estudo leva em
consideracdo o entorno desse objeto, ou seja, concebe-o como historicamente

construido.
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Recorro a Lopes (2003), que retoma a concepcao de objeto construido a
partir de Bachelard:

(.-) a Ciéncia nao lida com objeto percebido, mas com o objeto construido.
E nesse aspecto que a teoria guia, seleciona e recorta o fendmeno ou
objeto real para constitui-lo em problema ou objeto de pesquisa. (p.104)

Nessa perspectiva, a construcdo do objeto deste estudo contempla uma
reflexdo tedrica e empirica sobre o empreendedorismo em comunicacao, revelada a
partir de uma analise do mercado das agéncias de rela¢des publicas e comunicacgao.
Busco elementos comparativos do estagio do empreendedorismo no Brasil, Espanha
e Estados Unidos, especificamente no ambito da industria das relacdes publicas e
comunicacdo. Nesse sentido, sao apresentados indicadores de crescimento, tipos
de empreendimento, perfil dos comunicadores-empreendedores, entre outros. Esses
indicadores permitirdo delinear os rumos do empreendedorismo em comunicacgao.

Portanto, o objeto de pesquisa engloba as agéncias de relacdes publicas e
comunicacdo e os comunicadores-empreendedores.

Parto da compreensao de que o empreendedorismo tem um papel relevante
no contexto da comunicacdo nas organizacdes e, portanto, deve-se aprofundar
estudos para entender esse fenbmeno. Especialmente, destaco o carater
empreendedor revelado pelos profissionais de comunicacdo no ambito do mercado
das agéncias. Teoricamente, € fundamental refletir o empreendedorismo em
comunicacédo, buscando, para tanto, as bases que fundamentam cientificamente o
empreendedorismo. Empiricamente, € indispensavel buscar compreender como se
manifesta o empreendedorismo em comunicacdo, tanto na figura dos
comunicadores-empreendedores, quanto nos seus empreendimentos.

Interessam-me  especialmente experiéncias que valorizem o perfil
empreendedor em comunicacdo, como por exemplo a abertura de novas agéncias,
decorrente das oportunidades de ampliacdo de investimentos nesse segmento.
Nesse contexto, & importante ressaltar a formacdo de um empreendedor
preocupado e comprometido com a sociedade e com 0 meio ambiente, despertando
uma consciéncia social e ética, fundamentada no exercicio da cidadania.

Entendo que a centralidade da discussédo do tema do empreendedorismo, no
contexto da comunicagdo, reside na formacédo de um perfil empreendedor dos

comunicadores e também do resgate de elementos que permitam analisar as
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perspectivas do mercado nessa &rea, em especial das agéncias de relagbes
publicas e comunicacdo. Dessa forma, interessa saber quais as caracteristicas do
comunicador-empreendedor e qual o impacto da atividade empreendedora na area
da comunicacdo. E relevante analisar os motivos que levam o profissional dessa
area a empreender.

Em minha trajetéria de pesquisa no campo da comunicac¢do, tenho me
dedicado ao estudo da comunicacdo no ambito das organizacdes, a partir de uma
perspectiva ndo meramente instrumental da mesma. Dessa maneira, procuro romper
com a visdo predominante de estudos puramente instrumentais no universo da
comunicacdo organizacional, propondo um olhar mdaltiplo que contemple as
interfaces entre comunicacao e empreendedorismo.

Por tratar-se de uma abordagem inédita, o desafio € consolidar essas
interfaces sem perder de vista o objeto de estudo do ponto de vista comunicacional.
Alguns dos principais autores das ciéncias sociais tém refletido sobre a necessidade
de descompartimentalizar, romper as fronteiras rigidas entre os saberes que
impedem um olhar complexo dos fendmenos sociais.

Morin (2000, p.115), ao falar da transdisciplinaridade, afirma: “trata-se
freqientemente de esquemas cognitivos que podem atravessar as disciplinas, as
vezes com tal viruléncia, que as deixam em transe.”

Nesse sentido, acolho a idéia de Morin quando trato das intersecfes entre
comunicacdo e empreendedorismo. Ao trazer o olhar do empreendedorismo para a
comunicacao, pretendo romper as fronteiras rigidas entre os saberes.

Para Lopes (2000, p.46), “A multiplicacdo de propostas de reformulacao
tedrica dos estudos da comunicacdo manifesta uma insatisfacdo generalizada com o
estado atual do campo e a urgéncia de repensar seus fundamentos e de reorientar o
exercicio de suas praticas”

A construcdo do objeto comunicacional se d4 na intersecdo. De acordo com
Lopes (2000, p.51)

(...) os campos de estudo aparecem como um novo padrdo emergente a
gue se pode chamar de transdisciplinarizagéo ou poés-disciplinarizacéo, quer
dizer, um movimento para a superacdo dos limites entre especialidades
fechadas e hierarquizadas, e o estabelecimento de um campo de discurso e
praticas sociais cuja legitimidade académica e social vai cada vez mais
depender da profundidade, extensédo e pertinéncia e solidez das explicacdes
gue produza, do que do prestigio institucional acumulado.
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Essa critica a compartimentacdo das ciéncias sociais é corroborada por
autores como Morin, Wallesrtein e Bourdieu.

Morin (1982) faz uma critica contundente ao enclausaramento das disciplinas
gue se fecham em si mesmas. Nesse sentido, pretendo guiar este estudo buscando
um olhar transdisciplinar que dé conta da complexidade do objeto.

Bourdieu (1999) reflete sobre a producédo do conhecimento nas ciéncias
sociais e destaca o principio da vigilancia epistemologica e do tratamento
sociologico do objeto, garantindo-lhe coeréncia teorica.

Ciente da complexidade do meu objeto de estudo, opto por consolidar
interfaces entre varios campos do saber: empreendedorismo, comunicacao
organizacional e relacdes publicas. O primeiro tem-se constituido num campo
multidisciplinar, na medida em que é objeto de diversas areas do saber como
administracao, psicologia, economia, entre outras. Basta analisar pesquisas sobre o
comportamento empreendedor, a gestdo dos empreendimentos, ciclo de vida dos
mesmos, empreendimento enquanto estimulo a economia solidaria, a gestdo do
conhecimento em organizacoes empreendedoras, comunicacao e
empreendedorismo, entre outras.

Embasado nesse pensamento complexo, concebo o objeto de estudo da
presente tese. Portanto, a construcdo do objeto contempla seu entorno e traz um
olhar transdisciplinar na tentativa de dar conta da complexidade do proprio objeto.

Dentro dessa perspectiva, apresentam-se algumas questdes norteadoras que
balizam o estudo tedrico e empirico:

- Qual o potencial empreendedor da comunicacao, diante do incremento das
oportunidades de negdécios no ambito da comunicacéo nas organizacfes?

- Qual o perfil do empreendedorismo em comunicacao, em especial a figura
do comunicador-empreendedor?

- Qual o panorama atual das agéncias de relacdes publicas e comunicagéo
no contexto do empreendedorismo no campo da comunicagcao?

Resumindo, o trabalho, além de enfocar o mercado das agéncias de relacdes
publicas e comunicacdo numa perspectiva comparativa, introduz o fenémeno do
empreendedorismo no contexto da comunicacdo, em especial o perfil do
comunicador-empreendedor dono de seu proprio negécio na area de relacdes

publicas.
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Estado da Arte

Diante da escassa bibliografia sobre as agéncias, foram consultadas fontes
complementares para a construcdo da tese. Assim, a consulta a websites, anuarios
e relatérios aportou importantes informagfes ao trabalho. Inicialmente menciono as
principais fontes de pesquisa, que serdao detalhadas ao longo do trabalho, servindo
de base para entender o objeto de estudo.

Entre as pesquisas realizadas destacam-se o estudo de Noguero e as
pesquisas realizadas pela Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones
Pablicas y Comunicacion - ADECEC, na Espanha. Como fontes secundarias
também foram importantes as informacgdes disponiveis no anuario da comunicacao,
no diretdrio de comunicagao na Europa, entre outras fontes.

No Brasil, como fontes documentais destacam-se o estudo de Kunsch e as
informagOes disponibilizadas pela Associacdo Brasileira de Agéncias de
Comunicacgao - ABRACOM.

Nos EUA, as informagbes disponibilizadas pelo Council of PR Firms e as
pesquisas conduzidas por Molleda, por meio da Universidade da Flérida, do Instituto
de RP e da Global Alliance séao as principais fontes utilizadas na tese.

Na propria literatura de relagbes publicas encontram-se poucas referéncias
acerca do mercado brasileiro das agéncias e prestadoras de servico na area. Um
dos estudos realizados sobre o mercado das agéncias de relacdes publicas, na
esfera académica, foi realizado por Kunsch (1999). No sentido de apresentar alguns
indicadores desse mercado, algumas associacdes e entidades da area tém
contribuido com a realizacdo de pesquisas junto aos seus membros. Entre elas,
estdo a Associacao Brasileira de Agéncias de Comunicacao — Abracom e a Aberje —
Associacao Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

Na Espanha, a realidade ndo é muito diferente. Em termos de pesquisas
académicas existe também a necessidade de atualizar as informacdes disponiveis.
O principal estudo publicado sobre as agéncias de relagdes publicas no mercado
espanhol apresenta os resultados da pesquisa conduzida por Noguero (1995).
Também estdo disponiveis publicacdes avaliando o mercado no contexto europeu. A
exemplo do Brasil, na Espanha a Associacdo de Empresas Consultoras de Relacdes
Publicas e Comunicacao - Adecec também tem sido responsavel por monitorar esse

mercado, a partir de pesquisas.
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Nos Estados Unidos, onde o mercado de relacdes publicas apresenta um
faturamento consideravel e onde estdo localizadas as maiores agéncias e grupos
multinacionais, a realidade € diversa e o mercado atua de maneira consistente.

A analise numa perspectiva comparativa permite relacionar a realidade do
mercado em trés contextos diferentes. De um lado, tradicionalmente o principal
mercado da industria de rela¢des publicas, esta os Estados Unidos. De outro lado, o
Brasil destacando-se no contexto da Ameérica-Latina, revelando um crescimento
fantastico em termos de numero de agéncias abertas a cada ano. Alem da América-
Latina e América do Norte, destaca-se ainda a Espanha, como um dos principais
mercados emergentes no contexto europeu.

Entre os estudos realizados para entender a dinamica do empreendedorismo
ao redor do mundo, € obrigatério mencionar a pesquisa GEM - Global
Entrepreneurship Monitor.? Anualmente a pesquisa GEM avalia as taxas de
empreendodorismo de mais de 40 paises, apresentando alguns indicadores e
caracteristicas. O estudo avalia e compara os diferentes graus de
empreendedorismo dos paises participantes da pesquisa. Esta fornece um
panorama macro do empreendedorismo e contribui de forma consistente para seu
entendimento em distintos paises. Com o0s resultados e as analises da pesquisa
GEM tém-se parametros que revelam a dinamica do empreendedorismo em especial
no Brasil, Estados Unidos e Espanha. Dessa forma, pode-se avaliar as
caracteristicas intrinsecas a cada contexto desses paises.

No ambito do empreendedorismo, porém, ainda sdo poucos 0s estudos no
sentido de identificar e analisar as supostas caracteristicas comuns ao individuo
empreendedor. No entanto, pode-se citar autores como Filion, Timmons, entre
outros que estdo preocupados em discutir o perfil dos empreendedores. A partir dos
estudos desses autores identificam-se as possiveis caracteristicas comuns ao
comunicador-empreendedor.

Na literatura no campo da comunicacdo ndo se encontra nenhuma referéncia
ao fendbmeno do empreendedorismo de uma maneira mais consistente ou

aprofundada. Os poucos estudos reportados nessa apresentam apenas estudos de

% A pesquisa GEM — Global Entrepreneurship Monitor é conduzida anualmente por um consércio de
entidades lideradas pela Babson College (EUA) e a London Business School. O estudo € uma das
principais referéncias sobre empreendedorismo, trazendo dados pertinentes a atividade
empreendedora no mundo. Para ter acesso aos indicadores e relatérios produzidos, pode-se acessar
0 sitio www.gemconsortium.org.
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caso e nao analisam teoricamente o fendbmeno do empreendedorismo na
comunicacao.

O mercado das agéncias de relagbes publicas ou comunicacéo,
diferentemente do mercado das agéncias de publicidade, ainda estd numa fase
inicial. Em termos de faturamento, o mercado de relagBes publicas sempre foi
insignificante se comparado aos investimentos em publicidade. Porém, essa
distancia vem diminuindo e o mercado das relacdes publicas tem apresentado um
crescimento exponencial.

No ambito académico, poucas pesquisas tém sido realizadas no sentido de
entender o comportamento desse mercado, como mencionado anteriormente.
Existe, portanto, uma lacuna em termos de estudos académicos que permitam
analisar o mercado das agéncias de relacdes publicas e comunicacdo, bem como o
perfil do comunicador-empreendedor.

Com o objetivo de contribuir para o avango desses estudos, proponho-me a
analisar o mercado das relacdes publicas e comunicagcdo. Nesse sentido, com a
pesquisa tedrica e empirica apresento indicadores que permitem analisar 0 mercado
e tracar um panorama do mesmo.

A partir da pesquisa empirica realizada com os diretores-proprietarios das
agéncias de relacdes publicas brasileiras, americanas e espanholas, reinem-se 0s
elementos necessarios para efetivar o estudo comparativo. Além de tracar o
panorama do mercado, também caracterizo o perfil empreendedor do profissional.

Diante da lacuna deixada pelos estudos académicos, esta tese pretende
centrar-se no mercado das agéncias de RP e comunicagdo. Dessa maneira,
apresentando um panorama desse mercado, a partir de sua estrutura e
funcionamento. Ao introduzir de forma inovadora, o fenémeno do empreendedorismo
nesse ambito, assumo o desafio de propor um modelo tedrico que permita entender
a figura do comunicador-empreendedor. A proposicdo da tese nesse sentido €
identificar o potencial empreendedor dos profissionais inseridos na industria das
relacdes publicas.

Entre os autores que abordam o empreendedorismo, destacam-se Louis
Jaques Filion, Fernando Dolabela, José Dornelas e Idalberto Chiavenato. Ja nas
relacbes publicas e comunicacdo organizacional, destacam-se Margarida Kunsch,
Céndido Teobaldo de Souza Andrade, Roberto Porto Simdes, Wilson Bueno e

Francisco Torquato do Rego.
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A andlise do contexto da sociedade contemporanea é feita a partir de
importantes cientistas sociais como Morin. As tecnologias de comunicagao, as novas
relacdes de trabalho, enfim o contexto da sociedade contemporanea constitui 0 pano
de fundo das transformacdes, e pensar o empreendedorismo e a comunicacao

inseridos nesse contexto é fundamental.

Objetivos

Diante da necessidade de compreender o fenbmeno do empreendedorismo
em comunicagado e de buscar um olhar que dé conta da complexidade do mesmo,

foram tracados alguns objetivos:

Geral

Analisar a situacdo atual do mercado das agéncias de relacdes publicas e
comunicacdo no Brasil, Espanha e Estados Unidos, aprofundando para tanto a
abordagem nos estudos sobre empreendedorismo em comunicacdo, de maneira a
estimular uma visdo empreendedora na area, desde uma perspectiva conceitual e

aplicada.

Especificos

- definir e analisar o perfil do empreendedorismo em comunicacao, a fim de
identificar o potencial do empreendedorismo na area;

- apresentar um panorama do mercado das agéncias de RP e comunicacéao,
numa perspectiva tedrica e empirica;

- analisar comparativamente o0 estagio do empreendedorismo em
comunicacdo no mercado das agéncias de RP e comunicacéo no Brasil, Espanha e
Estados Unidos;

- discutir a formagéo de empreendedores comprometidos com a sociedade e
inseridos em causas sociais, de forma a despertar a consciéncia social e ética nos
mesmos, fundamentada no exercicio da cidadania, a partir da delimitacdo do perfil

do comunicador-empreendedor.



44

Premissas

Depois da contextualizacdo do objeto do estudo e da definicdo dos objetivos,
delineiam-se as premissas desta pesquisa. Essas premissas teoricas da pesquisa
sdo fundamentais para fazer a interface entre a teoria e a investigacdo. Como se
trata de um estudo exploratério, portanto, optou-se pela ndo definicdo de hipoteses
de pesquisa, e sim de premissas. Conforme Lopes (2003), a constituicdo de um
sistema de hipoteses fornece a conexao necessaria entre teoria e investigacao,
teoria e fato. Ainda segundo Lopes (2003, p.142) “cada hipGtese deve ser
conceitualmente clara, de forma que os termos l6gicos possam ser relacionados a
variaveis e estas possam ser operacionalizadas ou decompostas em indicadores
empiricos observaveis.”

Concordo com Trindade (1987) quando afirma que a delimitagédo de um objeto
de pesquisa é fruto do préprio processo de pesquisa e que as pistas inspiradas na
literatura e as hipdteses exploratdrias ou premissas fornecem apenas uma visao
imprecisa e difusa do objeto de investigacdo. Para o autor, a construcdo das
hipéteses ndo € um momento de inspiracdo excepcional, na verdade elas vao se
explicitando a medida que se avanca na literatura, na elaboragdo dos instrumentos
de pesquisa, ou seja, na reflexdo continua do tema.

Dessa maneira, € pertinente deixar claro que compartilho do pensamento de
Trindade (1987) e entendo que o0 processo de construcdo das hipoteses
exploratorias ndo termina aqui. No entanto, do estudo exploratorio surgiram as
premissas iniciais do presente trabalho. Dessa forma, defino um conjunto de
premissas central - mais amplas - e secundario - mais especificas -.

Como premissa central da presente investigacdo, define-se:

O potencial empreendedor da area da comunicacdo tem se revelado uma
alternativa viavel para os profissionais que se inserem no mercado. Porém, cabe
entender esse fendbmeno, analisando e refletindo o perfii do comunicador
empreendedor e de seus empreendimentos. Dessa maneira, € fundamental
estimular uma visdo empreendedora na area; e aprofundando o tema estarei
cumprindo com tal finalidade. A pertinéncia do estudo reforca-se na medida em que
possibilita estabelecer interfaces entre esses campos do conhecimento. A
investigacdo, ao revelar a necessidade de romper com a disciplinarizacao, amplia a

visdo do objeto de estudo, permitindo uma analise de sua complexidade.
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Como premissas secundarias do estudo, tém-se:

- Aprofundando estudos sobre empreendedorismo em comunicagao, estarei
estimulando uma visdo empreendedora na area,;

- Definindo e analisando o perfil do empreendedorismo em comunicacéo, terei
elementos para identificar o potencial do empreendedorismo na area,

- Acreditamos que se faz necesséria a discussdo da formacdo de
empreendedores comprometidos com a sociedade e inseridos em causas sociais, de
forma a despertar uma consciéncia social e ética nos mesmos, fundamentada no
exercicio da cidadania;

- Para refletir sobre o potencial do empreendedorismo em comunicacédo, é
necessario identificar e analisar indicadores do mercado das agéncias de RP e

comunicacao.

Fundamentos Metodoldgicos

Diante da necessidade de explicitacdo metodoldgica, sdo importantes alguns
comentarios. Portanto, pretende-se explicitar o discurso metodolégico adotado no
estudo. Lopes (2003) critica a quase auséncia de explicitacdo metodolégica dos
estudos no campo da comunicagédo. Segundo a autora,

(...) é importante salientar que essas op¢des sdo normalmente tomadas
com um baixo grau de consciéncia por parte do investigador. No caso das
pesquisas de Comunica¢do Social, esse fato se expressa, em principio, por
uma quase auséncia de explicitacdo da estratégia metodolégica que
sustenta a investigacao (p. 101).

Dessa forma, defende-se que para garantir certo grau de consisténcia e
cientificidade nos estudos em comunicacdo é fundamental o pesquisador ter
consciéncia da implicacado das opc¢des e escolhas em uma pesquisa. Ciente disso,
busco explicitar, do ponto de vista metodologico, as escolhas e opc¢des que
sustentam esta investigacao.

Primeiramente, esta tese fundamenta-se no modelo metodoldgico proposto
por Lopes (2003), no ambito das Ciéncias Sociais. O modelo concebe o processo de
pesquisa enquanto articulacdo e “cruzamentos que se dao entre as operagdes
envolvidas em cada fase e as operacbes propriamente estruturais do nivel

epistemoldgico, teorico, metodico e técnico” (LOPES, 2003, p.135). O mesmo
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apresenta a articulagao vertical da estrutura da pesquisa e sua articulagéo horizontal
enquanto processo. Portanto, o modelo se configura numa dinamica “rede de
articulacGes verticais e horizontais tecida pelo raciocinio cientifico” (LOPES, 2003,
p.96).

E a partir dessas articulagdes, imbricacdes e interconexdes que concebo o
presente estudo. A partir do modelo metodoldgico, identificam-se as quatro fases da
pesquisa (definicAo do objeto, observacédo, descricdo e interpretacdo), que estao
articuladas aos niveis epistemoldgico, teorico, metodico e técnico.

Formulacédo do problema de pesquisa (fase — definicdo do objeto)

Quadro tedrico (fase — definicdo do objeto)

Hipoteses (fase — definicdo do objeto)

Amostragem (fase — observacao)

Técnicas de coleta de dados (fase — observacao)

Descricao dos dados (fase — descrigao)

Interpretacéo dos dados (fase — interpretacéo)

Dessa forma, ndo parto de uma visao estreita que burocratiza a pesquisa e a
reduz a procedimentos. Pelo contrario, conforme Lopes (p.98), “(...) a complexidade
do objeto das Ciéncias Sociais exige interpenetracées de suas diversas instancias e
voltas constantes entre as operacdes envolvidas em suas fases.” Cada uma das
fases da pesquisa elencadas acima esta articulada aos niveis, conforme o modelo
metodoldgico adotado na consecucéo deste estudo.

Como afirma Lopes (2003, p.115):

Por meio da descricdo, que nunca é neutra, pois parte de uma série de
postulados sobre a natureza da pesquisa, o modelo realiza a explicacdo dos
fundamentos metodoldgicos da pesquisa. Mediante a funcgéo critica, busca
uma intervencao e reorientagdo das estratégias de investigacdo, na medida
em que os obstaculos sédo identificados no processo de pesquisa e vias de
superacdo podem ser propostas.

Minha intencdo é delinear uma ‘arquitetura’ coerente e consistente ao fazer
pesquisa, a partir das opcgdes, selecbes, combinacdes, etc. que serdo explicitadas
ao longo do trabalho.

Portanto, com a ado¢do do modelo metodoldgico, entendo que a metodologia
ndo pode ser um item isolado/estanque no estudo. E necessario que ela permeie

toda a construcdo da proposta de investigacdo, garantindo dessa forma a
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consisténcia e o rigor cientifico desejados numa pesquisa de doutorado. Posso dizer
que, com o modelo, estarei proporcionando a ‘amarracdo’ ou ‘costura’ metodoldgica.

Dentro dessa perspectiva, cabe ao pesquisador delinear do ponto de vista
metodoldgico seu estudo. Nesse sentido, julgo fundamental posicionar o estudo no
ambito do campo da comunicacéo.

Estudos recentes tém lancado novos olhares na tentativa de revisar 0s
paradigmas do campo das ciéncias da comunicacdo. A complexidade do fenbmeno
comunicacional e de seu objeto de estudo exige uma ruptura paradigmatica. Nesse
sentido, muito tem contribuido a produgédo académica dos cursos de pés-graduacao
em comunicacdo. Este movimento, no sentido de refletir os pressupostos teoéricos da
area, € gque garantira a construcéo e consolidacdo do campo.

A comunicacdo, desde suas origens, tem sido enriquecida pelos mais
diversos campos. A pluralidade das abordagens no campo da comunicagéo tem
mostrado a ténue fronteira e permeabilidade entre as diversas areas do
conhecimento e as areas da comunicacdo. Esta permeabilidade esta cada vez mais
presente em funcao da prépria dinamicidade da area. Para reforcar, Issler (p.45), ao
referir-se a dinamicidade do campo da comunicacao, afirma que esta é pressionada
a renovar/reposicionar “(...) acarretando novas parcerias ou combinacdes que
redimensionam sua interface com as disciplinas das ciéncias humanas e também
com as de outras ciéncias”.

Compartilho desse pensamento ao buscar as interfaces do campo da
comunicacdo com o empreendedorismo.

Nas palavras de Fausto Neto (p.23), “(...) se cada campo necessita de um
traco identitario para realizar suas formas de poder, por outro lado precisa travar
relacbes com outros campos — com o que lhe é externo — pois sem isso também seu
poder ndo se realiza”.

As varias areas objeto de estudo do campo das ciéncias da comunicacao,
como o jornalismo, a publicidade e as relacdes publicas, vém tracando interfaces
com outras Ciéncias, no sentido de buscar elementos para nortear suas proprias
teorias calcadas e fundamentadas em ultima analise na comunicacdo. O carater
mutifacetado da comunicacdo permite estabelecer relacbes com a Biologia, a
Administracdo, a Psicologia, a Sociologia, entre outros campos do saber. Sobre isso,

Perruzo (2001) assim se expressa:
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Sem discordar que o campo da comunicagdo é multifacetado e que se
configura na inter e transdisciplinaridade com outros campos do
conhecimento, consideramos que a questdo comunicacional deva ser a
questdo central na pesquisa em comunicagdo, e ndo apenas componente
secundario. (p.60)

Portanto, no sentido de garantir a coeréncia do estudo, busco referenciais no
empreendedorismo, na comunicacdo organizacional e nas rela¢cdes publicas. Por
acreditar no carater multifacetado da area, busco na interface com outras Ciéncias
elementos para a interpretacdo dos fenbmenos comunicacionais. Dessa forma, o
estudo configura-se numa proposta alternativa para a interpretacdo, analise e
reflex&o.

Morin (1982, p.219) afirma que “E preciso um paradigma de complexidade,
gue ao mesmo tempo disjunte e associe, que conceba os niveis de emergéncia da
realidade sem reduzi-los as unidades elementares e as leis gerais.”

A partir de um pensamento complexo, o referencial tedrico desta pesquisa
esta fundamentado nesse carater multifacetado da comunicagdo. Dessa forma,
busca-se estabelecer as interfaces entre essas areas, garantindo uma visao ampla
que abarque a complexidade do objeto de estudo.

Em termos metodolégicos, pode-se dizer que o estudo engloba dois
momentos, um tedrico e outro empirico. No primeiro momento (Partes | e Il), tem-se
uma revisdo bibliografica embasada nos campos do empreendedorismo e da
comunicacdo no ambito das organizacoes.

No segundo momento do estudo (Parte Ill) apresenta-se uma pesquisa
empirica para identificar o perfil empreendedor do profissional de comunicacao, bem
como analisar os empreendimentos na area de comunicacao. A reflexdo teorica a
ser realizada na primeira parte do estudo guia e delineia a pesquisa empirica,
garantindo a coeréncia e a cientificidade do trabalho.

Como as técnicas sdo teorias em ato, numa visdo bourdiana, e representam
procedimentos essenciais para a construcdo empirica do objeto, julgo fundamentais
as escolhas e opcoes durante a investigacdo, conforme ja explicitado anteriormente.
Cabe ressaltar, portanto, que essas escolhas ndo sédo neutras e devem ser feitas
com o maximo de consciéncia possivel. Bourdieu fala da necessidade de vigilancia

constante e que o objeto cientifico é consciente e metodologicamente construido.
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No sentido de apresentar essas escolhas e opc¢des metodoldgicas, cabe
detalhar o universo de pesquisa, ou seja, as agéncias de RP e comunicacgéo

estudadas na parte empirica.

Universo das agéncias de RP e comunicagao

Diante da complexidade do fenémeno, delimitou-se aos sujeitos executores
(pessoa fisica e juridica) o universo a ser pesquisado, ou seja, as agéncias e 0s
empreendedores (proprietarios das agéncias).

Partiu-se da concepcéo proposta por Noguero (1995) dos sujeitos executores
das relacfes publicas. A partir dessa concepcao de sujeitos executores, delimitou-se
0 objeto de estudo da pesquisa empirica.

Como forma de mapear os empreendimentos da area, recorreu-se as
principais entidades que congregam tais empresas, como Associacao Brasileira de
Agéncias de Comunicacdo (Abracom) no Brasil; Asociacion de Empresas
Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion (Adecec) na Espanha; e
Council of PR Firms e North American Association of Independent Public Relations
Agencies (Naipra) nos EUA.

Para tornar viavel a realizacdo da pesquisa, foram excluidas do universo de
pesquisa as empresas de publicidade e propaganda e os veiculos de comunicacao.
Portanto, o universo a ser pesquisado contempla somente as empresas que prestam
servicos nas areas de comunicacdo organizacional e relagBes publicas, e ndo a
industria das comunica¢des como um todo.

N&o existem dados precisos quanto ao numero exato de agéncias em
operacdo, em especial no Brasil e na Espanha, onde o grau de filiacdo a entidades
do setor ainda € considerado baixo. Esse problema de mapeamento das agéncias
constituiu uma das principais dificuldades encontradas na fase inicial de conducéo
da pesquisa empirica.

Mesmo diante dessa dificuldade, optou-se por aplicar o instrumento de
pesquisa no universo de agéncias filiadas as referidas associacdes. Portanto,
entendeu-se que ndo caberia uma amostragem tendo em vista que as proprias
agéncias filiadas as associacfes sdo na verdade uma amostra da industria de RP e

comunicacdo organizacional, na medida em que se estima um numero muito
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superior de agéncias atuando no mercado para além das vinculadas a alguma
entidade do setor.

Assim sendo, concentrou-se a pesquisa empirica nas assessorias, agéncias e
consultorias das areas de relacdes publicas e comunicacdo organizacional,
englobando agéncias de diferentes portes e tempo de atuagdo, de maneira a
possibilitar o estabelecimento de comparativos e verificar as tendéncias na area.

De acordo com Lopes (2003, p.145), € possivel lancar mao do critério da

representatividade social ao definir-se uma amostra. Segundo a autora,

Diante da complementaridade das técnicas de coleta, é igualmente possivel
combinar técnicas de amostragem probabilistica e ndo-probabilistica. Por
exemplo: numa pesquisa seleciona-se uma amostra aleatdria para a qual se
utiliza o questionario, devendo-se por isso dar conta da representatividade
estatistica tanto da amostra como dos dados. Em seguida, seleciona-se
numa subamostra de carater intencional com base no critério da
representatividade social (e ndo mais estatistica), a qual se aplica a
entrevista. O perfil dessa segunda amostra € de sujeitos ‘tipicos’, e os
dados sdo essencialmente qualitativos.

Ao optar pelas agéncias filiadas as associacdes do setor, também adotei 0
critério da representatividade social, portanto a op¢do baseou-se no fato das

principais agéncias pertencerem as associacoes.

Técnicas de coleta de dados

Diante da complexidade do objeto, optou-se por mesclar aspectos
guantitativos e qualitativos na coleta dos dados por meio do questionario,
contemplando, além de questbes fechadas, questdes abertas e de carater avaliativo.
Dessa forma utilizou-se um anico instrumento de pesquisa, que foi adaptado a cada
realidade analisada no estudo comparativo entre Brasil, Espanha e EUA. A
adaptacdo se deu basicamente em termos de idioma, termos técnicos e expressdes
especificas de cada pais para designar os aspectos inerentes a industria das RP.

Frente a amplitude de uma anélise comparativa de distintas realidades da
industria de RP nos trés paises em questao e pelo carater exploratdrio do estudo, foi
fundamental a pesquisa documental realizada previamente. A pesquisa documental
permitiu levantar indicadores essenciais para a adaptacao do instrumento.

Mesmo sob a orientacdo de um pensamento complexo, a partir da concepcgao

de Morin, optou-se por utilizar uma Unica técnica de coleta de dados no estudo
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empirico. Consciente de que a complexidade do objeto exige uma abordagem mais
ampla, que contemple e mescle varias técnicas de coleta de dados, entendo que o
presente trabalho ndo se esgota em si, muito pelo contrario, pretende lancar luzes e
nuances que permitam apontar caminhos para o estudo desse objeto. Ciente da
impossibilidade de esgotar o objeto, a0 menos quero absorvé-lo da forma mais
ampla possivel do ponto de vista qualitativo e quantitativo.

Concordo com Bourdieu (1999), que afirma que a formulacdo explicita de
hipoteses deve estar baseada em uma teoria. Ele expressa que a elaboracdo de
questiondrios, o tratamento estatistico, etc. constituem teorias em ato; para ele,
guanto menos conscientes forem as escolhas, maiores as chances de que nao
sejam bem ajustadas ao objeto.

Justifico, dessa forma, a op¢ao que fiz pelo instrumento de pesquisa da etapa
empirica, ou seja, o questionario. Tenho, contudo, consciéncia de seus limites, como
aponta Bourdieu (1999, p.56): “(...) por falta de uma teoria do questionario, ndo se
interroga sobre a significacdo especifica de suas perguntas, corre o risco de
encontrar facilmente uma garantia do realismo de suas perguntas na realidade das
respostas recebidas”.

Diante do universo a ser pesquisado e da complexidade do objeto, e também
diante dos limites da utilizacdo de apenas uma técnica, como jA mencionei, opto por
mesclar o qualitativo e o quantitativo.

Para Bourdieu (1999, p.57),

Por mais fechado que seja, o questionario ndo garante necessariamente a
univocidade das respostas pelo simples fato de submeter todos os sujeitos
a perguntas formalmente idénticas. Pressupor que uma pergunta tem o
mesmo sentido para sujeitos sociais separados pelas diferencas de cultura
(...) é ignorar que as diferentes linguagens nao diferem apenas pela
amplitude de seu Iéxico ou grau de abstracdo, mas também pelas tematicas
e problemaéticas que veiculam.

Dessa forma, entendo que o0 questionario ndo € neutro e pressupde
exclusodes.

Porém, mesmo diante desses limites epistemoldgicos, reafirmo a opcéo por
esse instrumento em funcdo da possibilidade de coletar dados homogéneos
suscetiveis de tratamento estatistico e que permitirdo um panorama do universo do
empreendedorismo em comunicacao. Na tentativa de superar esses limites, busco a

complementaridade entre o quantitativo e o qualitativo, como ja mencionado.
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Na concepc¢ao do instrumento de coleta de dados, € importante ter presentes
as orientacdes de Thiollent (1980). Para ele, um instrumento como o questionario
constitui-se numa intervencgao ativa, pois suscita a reacao por parte do entrevistado;
portanto, as perguntas séo indicacdes de selecdo de mensagens julgadas relevantes
aos objetivos da pesquisa.

Na concepcdo do referido autor, o questionario deve ser uma traducdo das
hipoteses de pesquisa sob a forma interrogativa. Tal tradugcdo deve observar o nivel
de informacéo dos entrevistados e apresentar um controle que evite distor¢des. Ele
sugere que a ordem das perguntas seja tematica, ou em grupos de acordo com as
hipoteses ou de forma arbitraria de maneira a evitar o efeito da contaminacao.
Thiollent (1980, p.48) afirma que

O problema da imposigéo de problematica pelo questionario consiste no fato
de colocar o entrevistado frente a uma estruturacédo dos problemas que nao
€ a sua e no fato de estimular a producdo de respostas que chamamos
reativas.

Para romper e minimizar essa situacéo, ele sugere reflexividade e relativismo
cultural. E fundamental nesse momento a auto-avaliacdo na formulacdo das
perguntas por parte do investigador.

Os aspectos metodoldgicos ora apresentados e que nortearam a conducao da
pesquisa empirica envolvendo as agéncias de RP e comunicacéo, sdo detalhados e

complementados na Parte Il






“O que precisamos € uma sociedade
empreendedora, na qual a inovagao e o
empreendimento (...) tornar-se-ao uma atividade
vital, permanente e integral em nossas
organizagbes, nossa economia, nossa sociedade”
(Drucker, 1987, p.349).

PARTE |

FUNDAMENTOS DO EMPREENDEDORISMO
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A guisa de introducg&o — Parte |

Nesta primeira parte do estudo, contextualiza-se o empreendedorismo,
apresentando conceitos e fundamentos que permitam entender a dinamica do
mesmo no ambito da comunicacao.

No campo do empreendedorismo, mdultiplas abordagens e olhares sao
possiveis, como sera exposto a seguir. No entanto, delimita-se a discussado ao
ambito da geracdo de negocios, ou seja, aos aspectos do empreendedorismo
voltado a criagdo de empreendimentos. Mais especificamente, o foco desta
abordagem reside na criacdo de empreendimentos voltados a prestacdo de servigos
de comunicacao e relacdes publicas. Nesse sentido, interessa, aqui, a industria das
relacbes publicas e da comunicacdo organizacional, ou seja, 0 mercado das
assessorias, agéncias e consultorias de rela¢des publicas e comunicagéo.

Portanto, a primeira parte do estudo foca os aspectos do empreendedorismo
essenciais para o entendimento da dinamica empreendedora no contexto da
industria das agéncias de comunicacdo e relacbes publicas, objeto da presente
pesquisa.

O aspecto da criagdo de novos negocios € um dos pontos centrais das
discussBes no contexto do empreendedorismo. Em parte, pela propria relevancia
gue a geracao de novos empreendimentos tem para as economias dos paises ricos
e o0 desenvolvimento econdmico dos paises emergentes.

Ao analisar alguns indicadores, tem-se a resposta do por que o
empreendedorismo tem crescido e despertado a atencdo por parte dos
pesquisadores de diversas areas.

Uma tendéncia mundial que impulsiona o crescimento do empreendedorismo
voltado a geracdo de novos negdécios € o decréscimo continuo dos postos de
trabalho. Como consequéncia direta da busca da produtividade, do incremento
tecnolégico e da otimizacdo dos recursos, as organizacbes tém reduzido
drasticamente os postos de trabalho, tornando o emprego, numa concepcao
tradicional, artigo raro nos dias de hoje.

Por exemplo, os processos de reestruturagcdo das organizacgdes, envolvendo
ferramentas como downsizing, reengenharia, etc. foram determinantes para a
reducdo dos postos de trabalho em escala mundial. A necessidade de produzir mais

com menos impulsionou as organizagfes a enxugarem seus quadros de pessoal.
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Além disso, a propria modernizacdo tecnoldgica extinguiu o trabalho feito
anteriormente pela mao de obra humana, substituindo-o pela maquina.

Algumas grandes organizacfes ja se deram conta de que na busca da
competitividade a comunicacdo é um dos ingredientes essenciais, no sentido de
garantir um diferencial a essas organizacgdes.

Indmeros fatores podem ser elencados como responsaveis por esse
decréscimo nos postos de trabalho. O fato é que as grandes organizacfes vém
reduzindo sua capacidade de absorver a méo de obra trabalhadora. Entretanto,
surgem as pequenas empresas e a idéia do auto-emprego como possibilidades de
geracao de renda.

Atualmente as formas de empregabilidade extrapolam a viséao tradicional do
emprego e incorporam a idéia de maior flexibilidade nos contratos de trabalho.
Apenas para ilustrar, a terceirizacdo é um dos fendmenos que revela essa
flexibilidade; é cada vez maior o contingente de ex-empregados que passam a ser
prestadores de servico aos seus ex-empregadores.

Frente a essa reducdo nos postos de trabalho, alternativas vém se
configurando, dentre elas, o empreendedorismo. A criagcdo de novos negdcios tem
oferecido a possibilidade de geracdo de renda e sobrevivéncia a uma grande massa
de trabalhadores afetada pelo decréscimo nos postos de trabalho. A mola propulsora
das grandes economias mundiais e dos paises emergentes tem sido justamente a
criacado de novos empreendimentos.

Alguns estudos realizados pelo Sebrae revelam que, no Brasil, de cada oito
adultos um monta seu préprio negécio. Dessa forma, pode-se considerar o contexto
atual extremamente favoravel ao crescimento do empreendedorismo como
alternativa viavel aos altos indices de desemprego e possibilidade de aguecimento
dos mais diversos setores produtivos.

Uma andlise do mercado na area da comunicacdo empresarial também
aponta para um crescimento no niumero de empresas de consultoria e assessoria
nessa area. Portanto, esse mercado € o principal indicador das atividades
empreendedoras no a&mbito da comunicacédo e das relagdes publicas.

No sentido de analisar o perfil empreendedor do mercado das agéncias de RP
e comunicacdo nesse contexto, faz-se necessario buscar os fundamentos do
empreendedorismo como um campo de pesquisa que abriga contribuicdes teodricas

importantes para entender esse fenémeno.
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Nesta primeira parte da tese, portanto, apresentam-se os fundamentos
tedricos do empreendedorismo. No primeiro capitulo, analisam-se 0s conceitos e as
principais vertentes teéricas que guiam os estudos do empreendedorismo. Para
tanto, sdo buscadas as origens do empreendedorismo com vistas a entender sua
consolidagdo como campo de pesquisa.

Ja o capitulo 2 explora o estagio atual do empreendedorismo, analisando-se
0 contexto atual que configura o campo. Discute-se o0 elevado grau de mortalidade
das empresas, importancia das micro e pequenas empresas, Novo conceito de
empregabilidade, fim da era do emprego, a terceirizagdo, as tecnologias, novas
relacbes e formatos de trabalho, flexibilizagdo, enxugamento das estruturas, etc.
Enfim, algumas questdes efervescentes que configuram o cenario atual e complexo
do empreendedorismo.

Ainda compondo a primeira parte da tese, o capitulo 3 foca a discussdo no
contexto do empreendedorismo em comunicagdo, em especial o perfil do
comunicador-empreendedor. Dessa maneira, pretende-se identificar as

caracteristicas do empreendedor e algumas de suas tipologias.






1 FUNDAMENTOS TEORICOS DO EMPREENDEDORISMO - CONCEITOS,
ORIGENS E PRINCIPAIS VERTENTES TEORICAS.

Nesse primeiro capitulo, a proposta €é discutir a emergéncia do
empreendedorismo como uma area de pesquisa, apresentando para tanto as
principais contribuicbes tedricas na area. Delimita-se o escopo das principais
vertentes que fundamentam o empreendedorismo e definem-se os rumos da
pesquisa na area.

Pode-se afirmar que as abordagens que norteiam o0s estudos do
empreendedorismo emergem da propria complexidade do objeto de estudo e
desvendam um campo rico em perspectivas de diferentes disciplinas cientificas.
Essa diversidade de enfoques, na opinido de alguns académicos, revela a
fragilidade do campo. Prefiro compartilhar da opinido dos que consideram essa
heterogeneidade como a possibilidade de interpretar sob varias nuances o complexo
fenbmeno do empreendedorismo. Para dar conta da dimensdo complexa de tal
objeto de estudo, defendo um olhar mudltiplo, pois entendo que delimitar o
empreendedorismo a uma Unica disciplina €é limitar as possibilidades de
compreendé-lo e estuda-lo.

Para estabelecer um panorama do empreendedorismo a partir das
contribuicdes mais importantes do ponto de vista tedrico para 0 campo, inicialmente

cabe destacar as origens do empreendedorismo.
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1.1 As origens do empreendedorismo

Para Landstrom (2005), o empreendedorismo € uma das atividades mais
antigas. Descobrir ou identificar novos negdécios ou oportunidades e explora-las para
fins de ganho econdmico sempre foi importante na vida do homem. O autor remonta
aos Gregos e ao trabalho dos mercadores para ilustrar que, ao longo da historia,
tém-se importantes exemplos de atividades empreendedoras. Porém, essa atividade
toma forca nas ultimas décadas, como consequéncia das grandes transformacoes
mundiais, com destaque para o processo de globalizacdo, a reducao de postos de
trabalho, dentre outras.

Para compreender a area de empreendedorismo deve-se buscar as origens
desse campo, mais especificamente a origem da propria palavra “entrepreneur”, que
é francesa. Landstrém (2005) menciona a origem do termo empreendedor na lingua
francesa e posteriormente sua apropriacdo pela lingua inglesa, na verdade essa
altima a responsavel pela propagacao do termo.

O mesmo autor lembra que a palavra empreendedor aparece pela primeira
vez em 1437 no dicionério de lingua francesa, assumindo diversos significados ao
longo do tempo. Na verdade, desde o século XII a palavra tem sido usada em lingua
francesa. Durante o periodo medieval, por exemplo, o termo empreendedor foi
utilizado em relacdo as lutas brutais e guerras para designar personagens como
Trojan e Hector. Posteriormente, o termo foi utilizado no francés para designar
alguém considerado forte e preparado para arriscar sua vida e fortuna.

No inicio do século XVII o risco torna-se um componente mais aparente e 0
empreendedor passa a ser entendido como uma pessoa que assume riscos. Esse é
um dos aspectos que de certa maneira perdura até os dias de hoje.
Frequentemente, a caracteristica de assumir riscos calculados tem sido atribuida
aos empreendedores.

E interessante mencionar que numa concepcao atual, o empreendedor ndo é
simplesmente aquele que assume riscos (por exemplo um apostador ao jogar esta
assumindo riscos, porém ndo se pode considerad-lo um empreendedor).
Logicamente, o empreendedor além de assumir riscos possui um perfil com outras
caracteristicas que o complementam, como sera explicitado posteriormente.

Com a apropriacdo do termo pela lingua inglesa, utilizam-se os termos

entrepreneur e entrepreneurship para designar, respectivamente, empreendedor e
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empreendedorismo. E a partir da utilizacdo dos termos em lingua inglesa que se
popularizam as referidas palavras. Ao se tornarem termos de uso corrente adquirem
inimeros significados ao longo do tempo. Em lingua portuguesa recentemente a
palavra empreendedorismo foi incorporada nos dicionarios e € considerada um
neologismo da palavra em inglés entrepreneurship.

Ao mencionar a origem do empreendedorismo, Dolabela (1999) destaca que,
desde o século XVIII, a palavra passa a indicar a pessoa que cria e conduz projetos
e empreendimentos, concepcao que também esta presente até os dias atuais.

Entretanto, no ambito académico é relativamente recente o estudo do
empreendedorismo; ha pouco mais de duas ou trés décadas vém-se realizando
estudos de forma mais sistematica.

Alguns desses estudos tém lancado novos olhares na tentativa de refletir o
empreendedorismo. Varias publicagcbes com foco no empreendedorismo tém
surgido, desde livros, revistas e jornais especializados até anais de congressos e
eventos que reunem os pesquisadores da area.

Para Filion (1997, p.10), a area de empreendedorismo pode ser definida como
a area que estuda os empreendedores. Ela examina suas atividades, caracteristicas,
efeitos sociais e econbmicos e prové o uso de métodos para facilitar a atividade
empreendedora. Portanto, referir-se ao campo do empreendedorismo implica
encontrar como figura central o empreendedor e seus desdobramentos.

A pluralidade das abordagens tem mostrado a ténue fronteira e
permeabilidade entre as diversas é&reas do conhecimento e a &rea do
empreendedorismo. Acredito que essa multiplicidade ndo seja algo apenas
transitorio ou caracteristico de uma area nova, mas sim a marca do proprio campo
do empreendedorismo, ja que este, desde suas origens, tem sido enriquecido pelos
mais diversos campos.

A medida que o campo se revela complexo, complexas também sdo as
abordagens para interpreta-lo. Entendo que é a partir da reflexdo dos pressupostos
tedricos da area e das inumeras contribui¢cdes fruto da interface com outras areas,
gue se garante a construcao e consolidacao de um campo de estudos.

Entre os autores, Filion (1997,1999) considera o empreendedorismo um
fendmeno Unico no campo das ciéncias da administracdo. Na avaliacdo do autor, 0
campo do empreendedorismo expandiu-se a partir da década de 80 para

praticamente todas as disciplinas da area de ciéncias humanas e gerenciais.
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(...) a assimilacdo e a integracdo do empreendedorismo em outras
disciplinas, especialmente de ciéncias humanas e ciéncias do
gerenciamento, sao fendmeno Unico, jamais ocorrido com tal intensidade na
construcdo paradigmatica de qualquer outra disciplina de ciéncias humanas.
Parece provavel que (...) o empreendedorismo se torne um dos pontos de
aglutinamento das ciéncias humanas (...). FILION (1999, p.12)

O empreendedorismo tem sido amplamente discutido sob varias perspectivas.
Entre elas, o autor supracitado destaca o estudo do intraempreendedorismo ou
empreendedorismo corporativo, 0s processos empreendedoristicos, as dimensdes
comportamentais dos empreendedores, ciclo de vida dos empreendimentos, o
empreendedorismo social, entre outros.

Pode-se afirmar que esta permeabilidade esta cada vez mais presente em
func@o da prépria dinamicidade da area. Portanto, os varios olhares do objeto de
estudo do campo revelam o carater multifacetado do empreendedorismo, permitindo
estabelecer relacbes com a Administracdo, a Psicologia, a Sociologia, entre outros
campos do saber.

Nas palavras de Filion (1997, p.8) “O campo do empreendedorismo tem
atraido o interesse de especialistas de quase todas as soft disciplinas na ultima

década.”

Para ilustrar, o autor comenta a percepc¢ado do empreendedorismo a partir
do enfoque de cada area. Por exemplo, os economistas associam o empreendedor a
inovacdo. Os comportamentalistas identificam como caracteristicas empreendedoras
a criatividade, a persisténcia e a lideranca. Ja os especialistas em marketing definem
empreendedores como pessoas que identificam oportunidades. E os especialistas
em financas destacam os empreendedores como pessoas capazes de mensurar
riscos. Como se Vvé, cada disciplina percebe a figura do empreendedor a partir de
seus proprios fundamentos, contribuindo, dessa forma, para uma visdo multifacetada
da area.

Filion (1999) expressa que, mesmo diante dessa profusdo de enfoques e
perspectivas de analise, sdo duas as principais tendéncias que se destacam nas
pesquisas de empreendedorismo. Entdo, fundamentalmente, tem-se, de um lado,
um enfoque dos considerados pioneiros do campo, 0s economistas, e, de outro, 0s
behavioristas ou comportamentalistas.

Ao passo que a multiplicidade de enfoques pode levar a uma fragmentagao
da area, abordagens simplistas e redutoras que tentam explicar o

® Livre traducao do autor para o portugués. Do original em inglés: “The field of entrepreneurship has
attracted the interest of specialists from almost all the soft disciplines in the last decade.”
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empreendedorismo podem limitar a area, desconsiderando a sua complexidade.
Diante disso, busco no estudo revelar alternativas para interpretacdo, andlise e
reflexdo dos fendmenos no contexto atual, a partir do olhar da complexidade,
renovando concepcgdes e modelos basilares do empreendedorismo.

Entretanto, deve-se exercer um papel vigilante, por conta desses inUmeros
enfoques, no sentido de evitar uma fragmentagcdo do conhecimento na area de
empreendedorismo e, ao mesmo tempo, garantir uma unidade que permita
estabelecer um corpo coerente em termos de fundamentacao tedrica da area.

Portanto, acredito que a perspectiva de buscar interfaces possa revitalizar e
apontar novos caminhos para a analise do empreendedorismo. Interpretar esse
fenbmeno exige que se busquem as inter-relacbes entre as areas. Até porque,
diante da dinamicidade e complexidade da area, o processo de construto teérico
demanda novos estudos e abordagens que permitam interpreta-la.

Para entender o empreendedorismo no contexto da comunicagéo, torna-se
fundamental analisar a definicdo, estabelecendo portanto um marco teérico para a
sua interpretacdo. Desse modo, no subcapitulo seguinte tento delimitar um conceito
no ambito do empreendedorismo adequado para enteder as possiveis relagdes com

0 comunicador.

1.2 Definicbes de empreendedor - consenso, discord ia ou uma questdo de

ponto de vista?

Atualmente a pesquisa em empreendedorismo € marcada por uma
ambigilidade no conteudo dos conceitos de empreendedor e empreendedorismo.
Diferentes estudos tém utilizado inimeras definicdes, as quais mais ou menos
equivalem ao numero de autores interessados no tema. A falta de uma definicdo
clara e Unica é considerada por alguns académicos como uma barreira para o
desenvolvimento da area de pesquisa. Eles argumentam que sem uma definicdo
clara, com concepcdes centrais, cada pesquisador faria sua propria interpretacao
dos conceitos, 0 que poderia limitar a acumulacdo do conhecimento nessa éarea
(Landstrom, 2005).

Por outro lado, também poder-se-ia argumentar que a pesquisa na area pode
perfeitamente ter diferentes definicbes. Para Landstrom (2005), primeiramente,

porque o empreendedorismo vem sendo estudado por varias disciplinas, portanto é
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Obvio que naturalmente os pesquisadores tentem focar o0s aspectos do
empreendedorismo usando suas areas de origem. Em segundo lugar, porque o
empreendedorismo € por si s6 complexo, ambiguo e um fenédmeno cambiavel,
portanto é razoavel acreditar que esse contexto caracterizara também as definicdes
usadas nas pesquisas.

Cabe ainda ressaltar que a falta de consenso e a discordancia de opinido
para definir um fenbmeno € natural em quase todas as areas de pesquisa em seus
primeiros anos de desenvolvimento. Até mesmo em areas de pesquisa ja
estabelecidas ndo existe consenso.

Filion (1997) prefere denominar essa confusdo nos conceitos, de diferenga,
pois, para ele, pesquisadores tendem a perceber e definir empreendedores
utiizando as premissas de suas proprias disciplinas. Apesar disso, existem
similaridades nas percepc¢fes que emergem de cada disciplina, como sera visto em
alguns dos conceitos apresentados a seguir.

Entre os pesquisadores também ha dificuldade em definir empreendedorismo
como um campo de pesquisa. Algumas visdes entendem o empreendedorismo
como um fendmeno social, enquanto outras colocam a necessidade de defini-lo
como um dominio académico. Esse contexto revela a dinAmica da area, ou seja,
uma realidade complexa, com multiplas facetas e longe de um consenso quanto ao
seu lugar.

Existem inUmeras definicdes que apresentam distintos aspectos e nuances do
empreendedor. Desde definicdes sob um enfoque mais econémico até outras que
enfatizam o aspecto comportamental do empreendedor.

Para se ter uma idéia dessa realidade, apresentam-se algumas das definicbes
propostas pelos principais autores do empreendedorismo, desde o conceito proposto
por um dos pioneiros como Schumpeter até a definicdo de autores brasileiros como
Chiavenato.

Logicamente ndo serdo apresentadas todas as definicbes de empreendedor
disponiveis. Os que se lancaram nessa ardua tarefa, entre eles Morris (1998 apud
Landstrom, 2005) encontraram mais de 70 definicdes para o termo. A intencédo é
apenas destacar a diversidade de conceitos e diante disso fazer algumas
constatacoes.

Na concepcéo de Filion (1999, p. 19),
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O empreendedor é uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantém alto nivel de consciéncia do
ambiente em que vive, usando-a para detectar oportunidades de negdcios.
Um empreendedor que continua a aprender a respeito de possiveis
oportunidades de negdcios e a tomar decisbes moderadamente arriscadas
gue objetivam a inovacdo, continuara a desempenhar seu papel de
empreendedor. Resumindo: O empreendedor é uma pessoa que imagina,
desenvolve e realiza visdes.

No conceito apresentado por Filion é necessario, para que se continue sendo
um empreendedor, imaginar, desenvolver e realizar visdbes permanentemente. Esse
€ um aspecto fundamental para garantir o espirito empreendedor, segundo Filion.

Ainda a partir da concepg¢éo do autor canadense Filion, pode-se analisar dois
tipos de empreendedores: 0s intrapreneurs (dentro da empresa) e 0 entrepreneurs
(dono do préprio negacio).

O intrapreneurs é o empreendedor interno, ou seja, aquele dentro da propria
empresa que, mesmo sendo empregado, tem uma postura pré-ativa e inovadora; é
aguele que administra a sua unidade/departamento/setor como se fosse sua propria
empresa. Hoje, exige-se um alto grau de empreendedorismo, inclusive daqueles que
vao ser empregados. Ja o entrepreneurs € o empreendedor externo, ou seja, aquele
que é dono do seu proprio negdécio, essa concepg¢ao corresponde a visdo mais
conhecida como sinénimo de empreendedor.

Na definicdo de Filion, alguns elementos podem ser identificados, como por
exemplo, a criatividade, a capacidade de assumir riscos moderadamente, a
inovagdo, o aprendizado continuo. O elemento central apontado pelo autor € o fato
de o empreendedor imaginar, desenvolver e realizar visdes, como ja destacado
acima. Calcado nesse elemento, Filion desdobra sua teoria na tentativa de
interpretar o fendmeno do empreendedorismo, conforme se apresenta adiante.

Outro conceito que merece destaque foi apresentado por Chiavenato (2005),
o qual reforca a figura do empreendedor como dono de seu proprio negoécio e

também como intraempreendedor.

O empreendedor é uma pessoa que inicia e/ou opera um negocio para
realizar uma idéia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades
e inovando continuamente. (...) Mas o espirito empreendedor esta também
presente em todas as pessoas que — mesmo sem fundarem uma empresa
ou iniciarem seus préprios negécios — estao preocupadas e focalizadas em
assumir riscos e inovar continuamente. (Chiaventato, 2005, p.03)
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Novamente aparecem algumas caracteristicas comuns as propostas por
Filion, na definicdo apresentada por Chiavenato. O autor destaca a inovagao e a
capacidade de assumir riscos como elementos importantes na figura do
empreendedor.

Outro autor que pode ser citado como um dos pioneiros do campo €
Schumpeter (1968). Esse autor relaciona o empreendedor com inovagdo e

conseqlientemente sua repercussdo na ordem econdémica.

O empreendedor é a pessoa que destroi a ordem econdmica existente
gracas a introducdo no mercado de novos produtos/servicos, pela criacao
de novas formas de gestao ou pela exploracédo de novos recursos, materiais
e tecnologias. (Schumpeter, 1968, p.157)

N&o apenas pelo fato de ser um autor classico na economia, Schumpeter,
sem duvida, deixou um legado importante para entendermos o papel do
empreendedor na sociedade.

Dornelas (2001) é outro autor na area de empreendedorismo e destaca o

empreendedor como

(...) aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdcio para capitalizar
sobre ela, assumindo riscos calculados. O empreendedor revolucionario é
aquele que cria novos mercados. No entanto, a maioria dos
empreendedores cria negocios em mercados ja existentes. (Dornelas, 2001,
p.46)

Drucker, um dos autores classicos da administracdo, também analisa a

importancia dos empreendedores. Na visdo de Drucker (1987, p.25),

A inovacdo é o instrumento especifico dos empreendedores, o meio pelo
qgual eles exploram a mudanca como uma oportunidade para um negécio
diferente ou um servico diferente. (...) Os empreendedores precisam buscar,
com propdsito deliberado, as fontes de inovacdo, as mudancas e seus
sintomas que indicam oportunidades para que uma inovacao tenha éxito.

Ao incorporar a inovacdo como elemento central do empreendedor, Drucker
(1987, p.29) afirma que os empreendedores “criam algo novo, algo diferente; eles
mudam ou transformam valores”.

Para Drucker o espirito empreendedor ndo € um traco de personalidade, pois
acredita que qualquer individuo que tenha a frente uma decisdo a tomar pode

aprender a ser um empreendedor e se comportar empreendedorialmente. O
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empreendimento € um comportamento, e ndo um traco de personalidade. “(...) suas
bases s&o o conceito e a teoria, e ndo a intuicao” (p. 34).

A partir de uma analise desses conceitos apresentados pelos autores, ficam
claros alguns pontos de convergéncia entre eles. Um elemento que aparece na
maioria das definicbes & a inovacdo. Esta € uma caracteristica que acaba
permeando as inumeras definicbes de empreendedor. Além da inovagdo, pode-se
destacar a criatividade como elemento importante na configuragdo do
empreendedor. Essas caracteristicas serdo comentadas quando for abordada a
vertente comportamentalista do empreendedorismo.

Nas definicbes apresentadas, também constata-se que a grande maioria
delas identifica o empreendedor com a idéia de empresas nascentes ou start up.
Como sera visto na seqUéncia, entre os temas predominantes na pesquisa em
empreendedorismo esta o chamado empreendedorismo de start up. Atualmente, a
pesquisa na area de empreendedorismo configura-se num campo fértil de idéias, de

debates e principalmente de enfoques diferenciados.

1.3 Os topicos efervescentes no campo do empreended  orismo e a contribuicdo
dos pioneiros

O empreendedorismo explodiu nas ultimas décadas e tem sido objeto de
estudo de uma diversidade de pesquisas, como ja mencionado anteriormente. Para
se ter uma idéia dos principais temas de pesquisa sobre empreendedorismo pode-se
recorrer a Filion (1999). O autor sistematizou os temas de interesse mais discutidos
na area: caracteristicas comportamentais de empreendedores, 0 processo
empreendedor, educacao/pedagogia empreendedora, intraempreendedorismo,
empreendedorismo e  grupos  étnicos, género e empreendedorismo,
empreendedorismo e pequenos negdécios, empreendedorismo social, criacdo de
novos negocios, etc. Esses sdo alguns dos principais temas de pesquisa que vém
sendo discutidos em congressos e publicacdes da area. Essa diversidade de temas
de interesse na pesquisa sobre empreendedorismo evidencia a efervescéncia da
area.

O autor destaca que é interessante observar que o desenvolvimento do

empreendedorismo como uma disciplina ndo segue o0 mesmo padrdo de outras
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disciplinas. De fato, hd& um grande namero de pesquisadores, cada um utilizando
l6gicas e metodologias estabelecidas em suas préprias areas.

Para ilustrar os enfoques predominantes no campo do empreendedorismo,
devem-se destacar as principais tradicbes de pesquisa dentro desse campo e que
se revelam nesses estudos. A medida que se tém contribuicdes de vérias areas do
conhecimento, como ja mencionado, ampliam-se os enfoques e abordagens do
tema, o que considero essencial na medida em que permite uma leitura mais
abrangente do fenébmeno.

Delimitando os principais temas de pesquisa, conclui-se que tradicionalmente
0 campo esta vinculado ao estudo do empreendedorismo de start up, ou seja, a
abertura de novos empreendimentos desperta o interesse dos pesquisadores.
Apesar dessa tradicdo, outros estudos tém enfocado o intra-empreendedorismo ou
empreendedorismo corporativo.

Como foi possivel observar nas definicbes de empreendedor apresentadas
anteriormente e em grande parte da literatura, vincula-se a figura do empreendedor
aguele gue inicia e/ou opera um negaocio proprio. Por outro lado, estudos recentes
identificam e distinguem o empreendedor e o intra-empreendedor.

Indmeros estudiosos, ao limitar o estudo do empreededorismo aos
fundadores das empresas, acabam por excluir os gerentes assalariados com perfil
empreendedor. Desse modo, a figura do intra-empreendedor surge para distinguir o
empreendedor propriamente dito do profissional que, mesmo assalariado, pode ser
considerado empreendedor pelo seu perfil inovador e disposicdo para assumir
riscos.

Longenecker (1997) propde uma definicdo ampliada do termo empreendedor,
incluindo os gerentes-proprietarios ativos, por acreditar que a definicdo tradicional do
termo exclui os gerentes.

Por essa razdo, o intraempreendedorismo tem sido objeto de estudo e
resultado em algumas publicacdes especificas. Ndo obstante, claramente existe
relacdo entre o conceito de intrapreneur e entrepreneur.

Outra constatacao que faco € que inUmeras pesquisas estdo preocupadas em
estudar o empreendedorismo e 0s pequenos negoécios. Esse vem sendo um
importante tema de pesquisa da area. Porém, cabe destacar que 0 processo

empreendedor existe independentemente da existéncia de estruturas
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organizacionais ou empresariais. 1sso amplia ainda mais o espectro de atuacao do
campo.

A tradicdo do estudo do empreendedorismo start up tem destacado o papel
das pequenas empresas, em especial por sua contribuicAo no contexto do
desenvolvimento socio-econémico no qual estdo inseridas. Essa preocupag¢do com
as pequenas empresas, em especial na realidade brasileira, se justifica pelo fato de
que 80% dos empregos gerados no pais concentram-se nelas. Soma-se a isso a
preocupante taxa de mortalidade das mesmas, cerca de 70% fecham as portas em
até dois anos apdés sua abertura. Esses dados apresentados pelo Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae)* apontam para o fato de que
entre 0os motivos dessas altas taxas de mortalidade prematura estdo a falta de
planejamento e a pouca capacidade de gestdo dos empreendedores. Diante disso,
muitos estudos tém concentrado esfor¢os nessa tematica.

Atualmente, a éarea de empreendedorismo esta em franca expansao,
despertando o interesse de pesquisadores de renomados centros de pesquisa.
Dentre os principais centros de exceléncia no estudo do empreendedorismo em
termos internacionais, destacam-se a London Business School e o Babson College,
responsaveis pela pesquisa GEM (Global Entrepreneurship Monitor) e pela
Conferéncia Internacional sobre Empreendedorismo, e também a Ecole des Hautes
Etudes Commerciales da Universidade de Montreal.

Nos paises desenvolvidos, prevalece a visdo do empreendedor voluntario ou
por oportunidade. Ja, paises em desenvolvimento como o Brasil destaca-se o
empreendedor involuntario ou por necessidade. Essa realidade acaba pautando
inUmeras pesquisas no sentido de entender esse contexto. Outro aspecto importante
a ser mencionado refere-se aos muitos estudos centrados na dinamica
empreendedora em grupos étnicos e na questao de género, revelando uma forte
tendéncia nas pesquisas de empreendedorismo.

Tais estudos focam paises como, por exemplo, o Canada, que, com suas
dimensdes continentais e desenvolvimento econbmico, atraem um numero
expressivo de imigrantes vindos de diversos outros paises. Essas pessoas, em
geral, deixam seus paises na busca de melhores oportunidades em termos de

* O Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) tem levantado varios
indicadores a respeito das empresas brasileiras. Para mais detalhes sobre a taxa de mortalidade das
empresas brasileiras, recomenda-se a consulta ao sitio da entidade: www.sebrae.com.br
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geracdo de renda e qualidade de vida. Muitos desses imigrantes acabam abrindo
seus préprios negocios, atendendo inicialmente as demandas de sua propria
comunidade de patricios. Fatores étnicos tém sido estudados no contexto do
empreendedorismo, tentando identificar nas comunidades de imigrantes tracos
empreendedores.

Outra vertente em termos de pesquisas envolve a questdo de género. A
presenca da mulher no mercado de trabalho e seu papel de lideranca tém
despertado também o interesse dos pesquisadores; e varios estudos tém sido
conduzidos no sentido de identificar o potencial empreendedor da mulher.

Como se pode perceber, a area de empreendedorismo vem sendo
amplamente discutida na academia e no mercado, destacando-se como uma area
de aglutinacdo e interesse. InUmeras abordagens e perspectivas surgem para
analisar esse fendmeno. Cabe, portanto, nesta investigagéo, analisar alguns desses
enfoques e perspectivas no sentido de compreender o empreendedorismo e tragar
quais as principais tendéncias desse campo de estudo.

Identificam-se duas grandes correntes ou enfoques no estudo do
empreendedorismo. Uma primeira contribuicdo vem dos economistas, considerados
0s pioneiros da area de empreendedorismo, a outra vem dos behavioristas.
Claramente identificam-se nas abordagens acerca do empreendedorismo essas
duas vertentes principais. Logicamente existem outras, mas as duas tradicdes de
pesquisa predominantes sdo as perspectivas econdmica e behaviorista. Cada uma
delas tem associado o empreendedor e o empreendedorismo a determinadas
concepgodes ao longo do desenvolvimento das pesquisas do campo.

E pertinente analisar esses dois enfoques predominantes nos estudos do
empreendedorismo no sentido de entender quais abordagens vém guiando a
pesquisa na area.

Os economistas, considerados o0s pioneiros, tém associado a figura do
empreendedor a inovacdo e criacdo de novos negécios, ao passo que 0S
behavioristas tém estudado as caracteristicas do empreendedor como criatividade e
intuicao.

Segundo Filion (1997), uma leitura atenta dos pioneiros do campo como
Cantillon (1755) e Say (1803-1939) revela que eles estavam interessados né&o
somente em economia, mas também em aspectos gerenciais das empresas,

desenvolvimento e gestdo de negdcios.
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Cantillon foi considerado o primeiro a oferecer uma concepcao clara de
empreendedorismo. Cantillon e Say identificaram os empreendedores com risco,
basicamente porque eles investiam seu proprio dinheiro. Say destacou o
empreendedor como agente de mudancas e distinguiu empreendedor de capitalista,
associando o primeiro com inovacdo. Para Say, entrepreuner (empreendedor)
perturba e desorganiza.

Entretanto, foi realmente Schumpeter que associou claramente
empreendedorismo com inovacdo, bem como mostrou a importancia dos
emprendedores para o desenvolvimento econdmico. Nesse sentido, Schumpeter
afirma que a tarefa do empreendedor € a destrui¢do criativa.

Na visdo dos economistas, o empreendedor é visto como um detector de
oportunidades de negdcio.

Outro autor que reconhece as contribuicbes dos economistas para a area do
empreendedorismo é Drucker (1987). Na visao de Drucker, é Schumpeter que
destaca o papel e o impacto do empreendedor na economia. “Dentre todos os
grandes economistas modernos, somente Joseph Schumpeter abordou o
empreendedor e 0 seu impacto sobre a economia” (p.18).

Na verdade, o proprio Schumpeter (1968) resgata a figura do empreendedor
apresentada a partir da visdo de outros autores que também contribuiram para
entender o papel do empreendedor na economia. Entre esses autores estdo Smith e
Say. De acordo com Schumpeter, encontra-se nesses autores o esbo¢o de inUmeros
fatores que mais tarde adquiriram importancia no contexto do empreendedorismo.

Say (1983) defende a figura do empresario como o centro do processo
econdbmico. Seu pensamento pode ser considerado pioneiro, ele foi o primeiro a
relacionar o risco a figura do empresario.

Outros elementos analisados por Say devem ser considerados, como por
exemplo, algumas caracteristicas comuns aos empresarios apontadas pelo autor.
Say (1983) identifica algumas caracteristicas ao afirmar que o empresario deve ser
solvente, conhecido por sua inteligéncia e prudéncia, metédico e capaz de obter
capitais que nao possui.

No ponto de vista de Say, a atividade empresarial requer tino, constancia e
conhecimento dos homens e das coisas. “Trata-se de avaliar adequadamente a

importancia de determinado produto, a necessidade que dele havera e seus meios
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de producdo; trata-se, as vezes, de por em jogo um grande numero de individuos”

(Say, 1983, p.312) O autor segue com seu pensamento e afirma que

E preciso comprar ou fazer comprar matérias-primas, reunir operarios,
procurar consumidores, ter espirito de ordem e de economia; numa palavra,
é preciso ter o talento de administrar. E necessario ter uma cabeca
acostumada ao célculo, capaz de comparar os custos de producdo com o
valor que o produto terd quando posto a venda. No curso de tantas
operacdes, ha obstaculos a superar, inquietudes a vencer, acidentes a
reparar e expedientes a inventar. As pessoas em quem ndo se encontram
reunidas as qualidades necessarias promovem empresas com pouco éxito
(Say, 1983, p.312).

Outro ponto importante destacado por Say diz respeito a dose de
conhecimentos e capacidade para empreender, as quais dependem muito do tipo de
negocio e 0 que exatamente ele exige do empreendedor.

Pode-se observar que Say ja revelava uma preocupacdo com as
caracteristicas necessarias ao individuo que almejava ser empresério. Atualmente,
os estudos voltados a identificar e analisar as caracteristicas do empreendedor se
configuram num dos principais topicos da pesquisa na area.

Na opinido de Filion (1997), os empreendedores sdao mencionados em
economia, mas eles aparecem muito pouco nos modelos classicos de
desenvolvimento econémico. Para ele, ndo € facil introduzir elementos de
racionalidade no comportamento complexo dos empreendedores. Os economistas
recusam-se a aceitar modelos ndo quantificaveis, o que claramente demonstra 0s
limites dessa ciéncia no empreendedorismo.

Do outro lado estdo os especialistas do comportamento humano, os
behavioristas. Filion (1997) destaca como principal autor McClelland, que traz a
maior contribuicdo das ciéncias do comportamento para o empreendedorismo. Os
behavioristas estavam preocupados em definir empreendedores e suas
caracteristicas. Filion (1997) inclui nessa vertente os psic6logos, socidlogos e outros
especialistas em comportamento humano. McClelland (1961, p.65) apud Filion

(1997, p.4) afirma que:

Um empreendedor é alguém que exerce controle sobre a produgdo que néo
€ apenas para seu proprio consumo. De acordo com minha definicdo, por
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exemplo, um executivo em uma unidade de uma produtora de a¢o na Unido
Soviética é um empreendedor.’

Com a influéncia dos behavioristas, inimeras pesquisas tém se dedicado a
estudar as caracteristicas dos empreendedores. Apesar da dificuldade de se
estabelecer um perfil cientifico, pode-se definir algumas caracteristicas geralmente
atribuidas aos empreendedores pelos behavioristas. Filion (1997), com base em
varios estudos (Timmons, 1978, etc.), apresenta as seguintes caracteristicas:
inovagao, lideranca, independéncia, energia, tenacidade, otimismo, criatividade,
necessidade de realizacdo e poder, flexibilidade, capacidade para assumir riscos
moderados, iniciativa, entre outras.

Para Filion, é impossivel estabelecer um perfil psicol6gico absolutamente
cientifico do empreendedor, isso porque as pesquisas produzidas nesse sentido
apresentam variaveis distintas e muitas vezes resultados contraditérios. O autor

expressa:

(...) é claro que nao temos ainda estabelecido um perfil cientifico que nos
permita identificar com certeza empreendedores em potencial. Entretanto,
sabemos o suficiente a respeito das caracteristicas empreendedoras para
permitir que os potenciais empreendedores situem a si mesmos como tais.
(FILION, 1997, p.05)°

Pode-se observar que as caracteristicas empreendedoras identificadas pelos
autores (behavioristas) aparecem com frequéncia nas definicbes/conceitos de
empreendedor, como ja mencionado. O estudo dessas caracteristicas
empreendedoras se configura num importante tema de pesquisa dentro do
empreendedorismo.

Varios autores tém se dedicado a analisar os enfoques predominantes nos
estudos do campo do empreendedorismo. Entre esses autores, pode-se mencionar
Dorion e Drumm (2002). Eles apresentam alguns enfoques predominantes que tém
guiado os estudos do empreendedorismo e que na visdo deles constitui a base da
compreensao desse campo. Os autores propdem o estudo dos enfoques que

® Livre traducdo do autor para o portugués. Do original em inglés; “An entrepreneur is someone who
exercises control over production that is not just for his personal consumption. According to my
definition, for example, an executive in a steel-producing unit in the USSR is an entrepreneur.”

® Livre traducdo do autor para o portugués. Do original em inglés: “(...) it is clear that we have not yet
estabilished a scientific profile that alows us to identify potential entrepreneur with any certainty.
However, we know enough about entrepreneurial characteristics to enable would-be entrepreneurs to
situate themselves.”
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fundamentam o empreendedorismo, ao todo eles identificaram dez enfoques para
interpretacédo desse fendmeno.

Sinteticamente, destaco os principais aspectos de cada um dos enfoques,
com base em Dorion e Drumm (2002, p.3,4 e 5).

Segundo os autores, o enfoque histérico permite uma leitura da realidade
empreendedora em termos de sua evolugdo. J& o enfoque econdmico ressalta a
dindmica dos mercados, permitindo quantificar os efeitos do empreendedorismo
sobre a sociedade.

No enfoque cultural, tem-se a integracdo de conceitos de cultura e de
ambiente, permitindo conceituar, compreender e qualificar os efeitos do
empreendedorismo numa populacéo.

O enfoque psicolégico exerce uma forte influéncia nos estudos sobre as
variaveis que se referem ao empreendedor, como a sua necessidade de auto-
realizacdo, a sua capacidade de assumir riscos e tomar decisdes, entre outros. J4 o
enfoque cognitivo se diferencia do pensamento psicolégico porque se refere aos
resultados de relacbes de causa e efeito que tém os determinantes psicolégicos
sobre a dimensao cognitiva. O pensamento cognitivo tem relacdo direta com o
sistema das atividades do empreendedor com suas capacidades pessoais.

O enfoque organizacional percebe a organizagdo propriamente dita num
contexto estrutural, as pequenas empresas e 0 intra-empreendedorismo. Além
dessa perspectiva, analisa a organizacdo em interacdo com a dimensao social do
meio, definindo as relacbes entre o perfil da organizacdo, as visbes de seus
dirigentes e a cultura do meio. E também enfoca os stakeholders do
empreendedorismo, externos a organizacao propriamente dita, que estdo em inter-
relacdo e que exercem influéncia sobre sua evolucéo.

O enfoque social trata da organizacéo em interagdo com a dimensao social do
meio ambiente, o posicionamento do empreendedor e suas escolhas como modelos
de referéncia da sociedade.

O enfoque praxeologico refere-se as praticas de gestdo e aos processos,
incorporando uma visao sistémica.

No enfoque politico, analisam-se as formas de poder no contexto das
organizacdes empreendedoras, a lideranca.

O enfoque epistemoldgico constitui-se como um reagrupamento dos conhecimentos

meta-tedricos que incluem muitas contribuicdes disciplinares, cujo objetivo é definir,
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otimizar, classificar e avaliar o campo de empreendedorismo na sua totalidade.

Para os autores, é fundamental a consideracdo desses diferentes enfoques
para compreender esta realidade cientifica. Nesse sentido, os autores ressaltam que
os estudos podem ser classificados, com prioridade, dentro desses enfoques, mas
existe uma grande permeabilidade nos mesmos. Acredito que os enfoques
apresentados revelam uma realidade bastante diversa do campo, porém caberia
aprofunda-los e até mesmo valida-los, por exemplo, categorizando e classificando as

pesquisas disponiveis em periodicos cientificos de acordo com esses enfoques.

1.4 Alguns insights para pensar o futuro do empre  endedorismo.

Nos anos 1970 e 1980, houve iniumeras mudancas na sociedade, como
globalizagdo dos mercados, processo acelerado de evolucdo tecnoldgica, alta
competitividade empresarial e diminuicdo de postos formais de trabalho. Hoje,
intensificam-se essas mudancas, que se tornam cada vez mais velozes. Esse
ambiente de incerteza e desequilibrio constitui um espaco de crescimento para
novos negocios e oportunidades. Um contexto em que o empreendedorismo
aparece como um dos principais fendmenos da atualidade.

Paralelo ao crescimento do empreendedorismo como fenbmeno social, o
interesse no tema tem seu impacto no mundo académico. Landstrom (2005) afirma
que o empreendedorismo tem se tornado um topico quente (de destaque) na
pesquisa académica em recentes décadas. O rapido desenvolvimento da pesquisa
nessa area, no entanto, traz alguns efeitos adversos — nesse sentido questiona-se
se realmente tem sido criado um escopo de pesquisa capaz de fazer avancar a area.
Por exemplo, o problema da definicdo e da incerteza quanto ao dominio do
empreendedorismo na pesquisa de negocios e o fato de a area evidenciar uma
pesquisa ainda fragmentada e a consequientemente pouca fundamentacéo teorica.

Landstrom (2005) afirma que temos um longo caminho até o
empreendedorismo estabelecer-se enquanto uma disciplina cientifica, nesse sentido
defende a necessidade de definir modelos que permitam constituir um minimo de
competéncias requeridas aos pesquisadores da area, assim como uma estruturada

delimitacdo geral do largo background de conhecimento do objeto de estudo.
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A pesquisa em empreendedorismo gradualmente mudou de seu inicio como
tdpico das ciéncias econbmicas, tornando-se parte das ciéncias do comportamento e
depois movendo-se para a area de ciéncias da administracao.

Landstrom (2005, p.06) afirma que

(...) o desenvolvimento do campo passou de uma perspectiva de
descoberta de pesquisa empirica em direcdo a pesquisa com forte base e
interesse tedrico que encontramos hoje. A pesquisa em empreendedorismo
e pequenos negocios em geral parece seguir o padrdo ja existente para o
desenvolvimento de novas areas de pesquisa. Irei argumentar que hoje
parece existir duas diferentes e em parte contraditérias tendéncias: uma
convergéncia cada vez mais em direcdo de uma abordagem normal das
ciéncias (7) e outra sob a forma de incremento da heterogeneidade da
pesquisa.

Enguanto se discute se o empreendedorismo € uma ciéncia ou uma disciplina
a parte, académicos de diferentes disciplinas cientificas tém se interessado pelo
empreendedorismo, nas Ultimas décadas, e conduzido sistematicamente pesquisas
na area.

O empreendedorismo € um fendmeno complexo e multifacetado. Devem-se
considerar as diferentes posi¢des, ndo querendo unifica-las, mas tentando conectar
trabalhos académicos com temas similares, aproveitando o0 conhecimento
acumulado na é&rea. Portanto, o estudo ndo traz um conceito Unico de
empreendedorismo, pois justamente o objetivo € apresentar concepcdes e enfoques
de diferentes pesquisadores, revelando a diversidade do campo.

Filion (1997) ressalta que na area de empreendedorismo, assim como em
outras disciplinas, ha um desejo de formular leis universais sob as quais o
conhecimento pode ser alicercado. Isso revela a necessidade de construcédo de uma
teoria. O autor defende a separacdo entre pesquisa aplicada (entrepreneurship,
aspectos aplicados) e pesquisa tedrica (entreprenology, aspectos tedricos). As duas
seriam complementares, mas teriam seu escopo proprio definido.

Nesse sentido, Filion (1997, p.10) argumenta que:

" Livre traducdo do autor para o portugués. Do original em inglés: “(...) the development of the field
from discovery-oriented research approach toward strong empirically-based research and the
increasingly theoretical interest that we can find today. Entrepreneurship and small business research
generally seems to follow the existing pattern for the development of new fields of research. | will
argue that today there seem to be two different, and partly contradictory, tendencies: one converging
more and more toward a ‘normal science approach’ (...) and another in the form of increased
heterogeneity within the research (...)".
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Entretanto, para criar uma teoria do empreendedor, sera provavelmente
necessario separar a pesquisa aplicada da pesquisa teérica, estabelecendo
uma nova ciéncia, empreendedologia. Essa nova ciéncia poderia crier um
corpo tedrico composto da dos elementos convergentes dos estudos
tedricos dos empreendedores pelos empreendedologistas de varias
disciplinas.?

Ao propor a divisdo entre empreendedorismo e empreendedologia, na
verdade, Filion estd destacando a necessidade de se desenvolver a pesquisa
aplicada e a pesquisa tedrica, tendo como objeto de estudo o empreendedor.

Pode-se afirmar que o empreendedorismo, tanto como pesquisa tedrica ou
aplicada, apresenta uma multiplicidade de caminhos possiveis. Para se ter
realmente o empreendedorismo fundamentado num consistente corpo teorico e
pratico tem-se, ainda, sem duvida alguma, um longo caminho pela frente. O
importante nessa caminhada, mesmo com alguns percal¢cos naturais, é apostar

numa construcao solida.

® Livre traducdo do autor para o portugués. Do original em inglés: “However, to create a theory of the
entrepreneur, it will probably be necessary to separate applied research from theoretical research by
establishing a new science, entreprenology. This new science could create a theoretical corpus
composed of the convergent elements of theoretical studies of entrepreneurs by entreprenologists in
the various disciplines.”






2 PANORAMA ATUAL DO EMPREENDEDORISMO

Para entender o avanco do empreendedorismo em escala mundial, recorro
aos dados apresentados pela pesquisa GEM (Global Entrepreneurship Monitor), que
revela a taxa de empreendedorismo em mais de 40 paises. A pesquisa conduzida
por um consorcio de instituicdes e liderada pelo London Business School e o Babson
College verifica a atividade empreendedora e seus diferentes niveis entre os paises
pesquisados. Desde 1999, o projeto vem sendo realizado e aperfeicoado
anualmente, permitindo uma andlise comparativa da atividade empreendedora em
diversos paises.

O estudo, envolvendo cerca de 63% da populacdo mundial, além de apontar
0s niveis da atividade empreendedora, sugere politicas para o incremento da
mesma e destaca a relacdo entre empreendedorismo e crescimento econdmico nos
paises envolvidos na pesquisa.

No estudo, os empreendedores sao classificados de acordo com as fases do
processo empreendedor no qual se encontram; basicamente tém-se o0s
empreendedores em estagio inicial (early-stage) e os com seus negocios
consolidados (established business). A classificacdo utilizada pelo estudo considera
o0 ponto onde se encontra o individuo ao longo do ciclo de vida do processo
empreendedor e as caracteristicas de sua atuacdo. De um lado, por exemplo, tem-
se um individuo que esta iniciando um negocio e tentando fazé-lo em um mercado
altamente competitivo. E de outro, um individuo dono de um negdcio ja estabelecido
e que esta atuando no mercado jA ha alguns anos, mas que ainda continua

inovador, competitivo e orientado para o crescimento.
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Especificamente no estudo em questdo sao considerados empreendedores
nascentes os que estdo operando por mais de trés meses, porém por menos de
guarenta e dois meses (new business owners).

Segundo o relatério, os empreendedores em estagio inicial que desenvolvem
suas atividades em paises ricos em geral tém mais chances de sobreviver e se
tornarem empreendedores estabelecidos, quando comparados aos empreendedores
em estagio inicial de paises como o Brasil, por exemplo.

No ultimo relatério da pesquisa GEM divulgado em 2008 (tendo como base 0s
dados coletados em 2007), observa-se um crescimento da atividade empreendedora
na grande maioria dos paises participantes da pesquisa.

O Brasil, por exemplo, tem se mantido nas primeiras posi¢cées do ranking dos
paises com as mais altas taxas de atividade empreendedora no mundo. Um dado
interessante demonstra que no Brasil ainda existem muitos empreendedores
involuntarios ou por necessidade (necessity-driven), situacdo diferente de paises
como Espanha e EUA, onde prevalecem o0s empreendedores voluntarios
(opportunity-driven).

Na literatura sobre empreendedorismo aparece a distincdo entre
empreendedor por necessidade e oportunidade. A tipificagcdo do empreendedor em
uma dessas duas categorias requer identificacdo dos motivos que levaram o
individuo a empreender.

De acordo com a classificacdo apresentada pelo estudo GEM, pode ser
caracterizado como empreendedor por necessidade o individuo que diante de uma
situacdo se vé obrigado a iniciar seu proprio negocio. Como exemplos de situacdes
dessa natureza, situam-se a necessidade de geracdo de renda para subsisténcia, o
fato de o individuo estar desempregado, entre outros. Ja o empreendedor por
oportunidade é o individuo que visualiza uma oportunidade de mercado e resolve
explora-la para obter um retorno maior de seus investimentos.

Um conceito fundamental para entender a distingcdo entre os empreendedores
voluntarios e involuntarios é a concepcao de oportunidade. Dolabela € um dos
autores que apresenta uma definicdo de oportunidade e que pode ajudar a entender
essa distingao.

Oportunidade é uma idéia que esta vinculada a um produto ou servico que
agrega valor ao seu consumidor, seja através da inovacdo ou da
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diferenciacdo. Ela tem algo novo e atende a uma demanda dos clientes,
representando um nicho de mercado (DOLABELA, 1999, p.87).

Complementando, o autor ainda afirma que “(...) idéias sao diferentes de
oportunidades. (...) ndo saber distinguir umas das outras é uma das grandes causas
de insucesso entre os empreendedores iniciantes” (p.87).

O empreendedorismo por necessidade € identificado pela pesquisa como um
dos fatores que contribuem para as altas taxas de mortalidade de empresas
nascentes no Brasil. O estudo sugere que 0s negdcios iniciados (start-up) com base
no empreendedorismo voluntario apresentam chances menores de insucesso do
gue nos paises que possuem altas taxas de empreendedores por necessidade. Em
resumo, a diferenca nessa classificagcdo é que alguns empreendedores iniciam
novos negocios a partir do reconhecimento de oportunidades, ou seja, 0s
empreendedores por oportunidade tém o desejo de explorar uma oportunidade de
negocio identificada; e outros, no caso os empreendedores por necessidade, sao
levados ao empreendedorismo motivados pela auséncia ou falta de melhores
alternativas de trabalho.

O estudo revela que em todos os paises a maioria dos empreendimentos
oferece produtos e servicos que nao sao novos aos seus clientes, ou seja, ha um
baixo grau de inovagdo. Em geral, os empreendedores em estagio inicial oferecem
com maior freqiéncia inovacdes aos seus clientes do que os empreendedores
estabelecidos.

A pesquisa identificou ainda que os empreendedores em estagio inicial estao
situados em grupos de individuos entre 25 e 34 anos, ao passo que 0S
empreendedores estabelecidos encontram-se entre 45 e 54.

Até a pesquisa GEM 2005 os individuos homens tradicionalmente sempre
lideraram o ranking dos que iniciam um negocio. Até entdo em nenhum pais foram
as mulheres identificadas como mais ativas do que os homens tanto para iniciar ou
ser dono de seu proprio negocio. No ultimo relatério, observa-se uma mudancga, as
mulheres superam os homens.

Ainda segundo o relatério GEM 2005, em geral, individuos que estéao
envolvidos em atividades empreendedoras em qualquer estagio tendem a ser mais
confidentes em suas proprias habilidades, estdo mais alertas a existéncia de
oportunidades ainda ndo exploradas e sdo menos suscetiveis ao medo de falhar ao

iniciar um novo negocio. Entretanto, as mulheres sdo menos otimistas e menos
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confidentes em suas capacidades empreendedoras e mais preocupadas com o
insucesso.

A pesquisa GEM também traz a opinido de especialistas no assunto, a partir
de entrevistas realizadas com experts no tema empreendedorismo. Uma das
principais questdes levantadas pelos especialistas refere-se ao papel do governo.
Destaca-se que o principal papel do governo esta em promover estabilidade politica
e macroecondmica, condicdo necessaria para o desenvolvimento de uma sociedade
empreendedora. Aos governos caberia, segundo os especialistas, remover barreiras
competitivas, promover responsabilidade fiscal, garantindo transparéncia das leis e
manter um claro marco legal em termos de direitos de propriedades e patentes e
questdes regulatorias.

A diminuicdo dos postos de trabalho, em nivel mundial, se configura numa
tendéncia irreversivel. Com as novas tecnologias, a introducdo de novos e modernos
processos produtivos e a necessidade de reducdo de custos para competir
globalmente, inUmeras empresas tém reduzido seus quadros de pessoal. Dados de
entidades empresariais como o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequena Empresa) apontam para o crescimento no niumero de empresas que Sao
criadas anualmente e a conseqliente expectativa do empreendedor em ser dono de

seu préprio negaocio.

2.1 Crescimento do empreendedorismo

Numa visao ultrapassada, os empreendedores eram identificados como
agueles que ndo achavam um bom emprego e que acabavam, por falta de opcéo,
abrindo seu negocio. Hoje, ndo se concebe uma nocdo tdo estreita, pois o0
empreendedor é o profissional que pensa por conta prépria, com criatividade,
lideranca e visédo de futuro, para inovar e ocupar seu espago no mercado.

Segundo Dolabela (1999), até fins da década de 1970, “o Estado e as
grandes empresas eram considerados 0s Unicos suportes econdmicos relevantes
para a sociedade” (p.30). Hoje, tem-se uma outra realidade em que o panorama de
desenvolvimento econdmico se reconfigura a partir de uma presenca mais forte e
atuante da sociedade civil organizada, do acirramento da concorréncia, da
mundializacdo dos mercados, da insercdo da tecnologia nos processos produtivos,

etc. Esse novo panorama leva as organiza¢des a diminuirem seus quadros de
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empregados e o Estado a recuar sua presenca.

Em uma economia movida pelas grandes empresas e pelo estado, nada mais
natural do que formar empregados. Este modelo, dirigido a criacdo de empregados
para as grandes empresas, cumpriu sua missdo. Esgotou-se, porém, diante das
profundas alteragcbes nas relacdes de trabalho e producéo. Ao ter seu eixo
deslocado para os pequenos negocios, as sociedades se véem induzidas agora a
formar empregadores, pessoas com uma nova atitude diante do trabalho e com uma
nova visao de mundo (DOLABELA, 1999, p.33).

A analise de alguns indicadores permite perceber por que o0
empreendedorismo tem crescido ndo apenas em paises desenvolvidos, mas
também em economias em desenvolvimento como a brasileira. Resumindo alguns
desses indicadores, pode-se destacar, por exemplo, o decréscimo continuo dos
postos de trabalho (tendéncia mundial). No Brasil, a cada oito adultos, um monta seu
proprio negdécio, 90% das empresas buscam executivos com perfil empreendedor.
Velho modelo profissional (sindrome do empregado) cede lugar ao Empreendedor.

Pode-se considerar o contexto atual extremamente favoravel ao crescimento
do empreendedorismo, enquanto alternativa viavel aos altos indices de desemprego
e possibilidade de aguecimento dos mais diversos setores produtivos. Os dados do
mercado na é&rea da comunicagcdo empresarial também apontam para um
crescimento no numero de empresas de consultoria e assessoria nessa area.

Infelizmente, as politicas publicas no Brasil, em geral, ndo contemplam
praticas de empreendedorismo. As iniciativas do governo para o combate ao
desemprego dificilmente seguem esse caminho. De modo geral, no Brasil as
politicas de estimulo ao empreendedorismo cedem lugar as politicas
assistencialistas. Infelizmente ainda sédo poucas as iniciativas governamentais no
sentido de estimular o empreendedorismo. Incentivar o perfil empreendedor do
cidadao tem sido tarefa de entidades como o Sebrae, por exemplo.

Entendo que cabe ao governo diminuir a burocracia para a criacdo de micro e
pequenas empresas (ou sua legalizacéo), e, sobretudo, conceder linhas de crédito
de forma a financiar o pequeno empreendedor. Uma estatistica assustadora é o
elevado indice de mortalidade das empresas ainda no primeiro ano de
funcionamento. Nao existem estatisticas especificas quanto a mortalidade das
agéncias e assessorias de comunicacdo; os dados disponiveis revelam apenas a

situacao das micro e pequenas empresas em geral.






3 EMPREENDEDORISMO EM COMUNICACAO - PERFIL E CARAC TERISTICAS
DO EMPREENDEDOR.

ApOs tracar um panorama do empreendedorismo, em termos de definicdo e
perspectivas teoricas, cabe situd-lo no contexto da comunicagdo. Dentro das
perspectivas apresentadas no ambito do empreendedorismo, o0 interesse deste
estudo centra-se na criacdo de empresas e has caracteristicas do individuo
empreendedor.

A partir dessa observacao e da delimitacdo do objeto de estudo da presente
pesquisa, fica claro que o interesse nao recai sobre qualquer empresa ou individuo,
mas especificamente os empreendimentos de comunicacao (agéncias) e a figura do
comunicador-empreendedor. O objetivo central é analisar o mercado das agéncias
numa perspectiva empreendedora.

Dentro desse contexto, Kunsch defende o papel do empreendedor e destaca

a sua importancia no mercado das rela¢es publicas.

As agéncias estdo crescendo. Nés temos dois fendmenos: o natural, de
crescimento muito grande da prestacdo de servicos, e a chamada
internacionalizacdo das empresas brasileiras. As grandes assessorias,
aquelas que estdao bem sedimentadas, estdo fazendo parcerias e acordos
com entidades estrangeiras. Essas empresas que vém crescendo ndo sao
s6 de Relacdes Publicas. Na verdade sao empresas de comunicacdo que
desenvolvem mais o trabalho de RP. Com relagdo ao desemprego, € outro
fendmeno que vemos hoje. E muito raro encontrar emprego. O que esta
ocorrendo muito mais € o aumento da segmentacdo de servicos. O
profissional vai ter de ser realmente um prestador de servigos. Eu acho que
esse é o futuro da profissdo. Eu defendo que as escolas tém de formar
empreendedores. Tém de ensinar contabilidade, custos, como administrar
financeiramente, como viabilizar o negécio. E as pessoas — porque nem
todo mundo tem perfil para isso — que tiverem perfil ttm de ser mais
formadas nessa direcdo. (entrevista de KUNSCH, Margarida in FARIAS,
Luiz Alberto de. A literatura de relagdes publicas: produgcédo, consumo e
perspectivas. Sdo Paulo: Summus, 2004, p.111)
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Além dos aspectos apresentados por Kunsch, pode-se verificar esse
crescimento no numero de empresas de consultoria e assessoria nessa area
analisando o movimento do setor, ao organizar-se em associacdes e entidades.
Basta observar os numeros de entidades no Brasil que congregam empresas
prestadoras de servigcos de comunicagcdo, como a Abracom (Associacao Brasileira
de Agéncias de Comunicagao), por exemplo, e o SINCO (Sindicato Nacional das
Empresas de Comunicacéo Social).

Até mesmo em mercados tradicionais e ja consolidados, como o mercado
americano das agéncias de rela¢des publicas, observam-se taxas significativas de
crescimento. A cada ano a movimentagéo financeira das agéncias traz resultados
positivos que indicam perspectivas de expansao do setor.

Para o escopo deste estudo, foca-se a analise na figura do empreendedor
dono de seu proprio negocio (tanto negocios recém-iniciados quanto os ja
consolidados). Desse modo, o foco centra-se nos proprietarios das agéncias de
comunicacao organizacional e relagdes publicas.

Proponho a distincdo, no ambito da comunicacdo, entre empreendedores
donos de seu préprio negocio e intra-empreendedores. Dessa maneira, distinguem-
se neste estudo o comunicador empreendedor e o comunicador intra-empreendedor.
Esta proposicéo traz uma diferenciacdo muito mais do ponto de vista geografico do
que de perfil.

Outro aspecto fundamental deste estudo refere-se aos proprios
empreendimentos, ou seja, as assessorias e agéncias prestadoras de servicos na
area de comunicacdo organizacional e relagBes publicas. Nos Udltimos anos, a
prestacao de servi¢cos na area da comunicacgao tem se configurado numa alternativa
viavel para a insercdo dos profissionais da area no mercado de trabalho. Com o
enxugamento das estruturas internas de comunicacdo das empresas
(departamentos, etc.), a tendéncia de contratagcdo de empresas terceirizadas e/ou
profissionais especializados por job tem aumentado. Isso vem estimulando
profissionais a montarem suas proprias empresas prestadoras de servicos de
comunicacéo, no sentido de aproveitar esse nicho. Assim como, em outros casos, 0S
profissionais, diante do enxugamento das estruturas internas, véem-se forcados a
abrirem suas empresas para continuar no mercado.

N&o se pode falar de um possivel perfil do comunicador-empreendedor sem

paralelamente delinear o panorama dos empreendimentos da &rea de comunicagao



88

organizacional. Tragcar o panorama do mercado das empresas de comunicagéo
torna-se urgente. Dispde-se de poucos indicadores desse mercado, ja que escassas
pesquisas tém sido levadas a cabo nesse sentido.

Ha alguns indicadores que apontam para o0 crescimento do mercado da
comunicacao, a partir de analises e pesquisas realizadas por entidades que reinem
as agéncias e assessorias de comunicagdo. Entre as entidades, que Vvém
monitorando o mercado da comunicacdo, tem-se a Abracom e a Aberje®. S&o duas
importantes entidades preocupadas em qualificar o setor e ampliar o espaco
ocupado hoje pela comunicagéo nas empresas.

A Aberje, por meio do Instituto Aberje, tem implementado pesquisas
periodicamente e apontado alguns indicadores do setor de comunicacao. A Abracom
também tem sistematicamente apurado nimeros referentes ao setor, através do ICO
— Indice de Comunicacdo, criado como forma de monitorar o mercado da
comunicagdo. Com esse indicador, que monitora trimestralmente o setor, varios
indicadores revelam o crescimento do setor, as frentes de atuacdo das agéncias,
namero de funcionarios, segmentos atendidos, entre outros indices.

No ambito académico, sdo poucas ainda as pesquisas preocupadas em
delinear o panorama dos empreendimentos na area da comunicacdo organizacional.
Portanto, é essencial realizar pesquisas e aprofundar estudos nesse sentido.

Apesar da escassez de pesquisas académicas, alguns estudos permitem
analisar a evolucdo do mercado da comunicacdo nos ultimos anos. Um estudo que
traz importantes indicadores do mercado da comunicacao, em especial das agéncias
e assessorias de imprensa, relagbes publicas e comunicacdo, foi realizado por
Kunsch (1999). O estudo contemplou uma pesquisa de campo junto ao segmento
das agéncias de comunicac¢ao, no periodo de agosto de 1995 a julho de 1997, com o
objetivo de mapear e tracar um perfil das empresas que prestam servicos de
comunicacao empresarial.

A pesquisa englobou uma amostra de sessenta empresas escolhidas num
universo de 695, resultante de um levantamento junto as entidades de classe da
area de relacdes publicas e ao Sindicato dos Jornalistas de S&o Paulo, bem como

no Guia brasileiro de comunicagcéo empresarial.

° Recomenda-se o acesso aos sitios da Abracom (www.abracom.org.br) e da Aberje

(www.aberje.com.br). As duas entidades disponibilizam algumas pesquisas conduzidas no segmento
da comunicacao organizacional, apresentando tendéncias e perspectivas da comunica¢éo no Brasil.
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Os dados da pesquisa foram colhidos mediante um questionario estruturado
composto de perguntas abertas e fechadas. Entre os itens levantados, a estrutura
organizacional, areas de atuacédo, relacionamento dessas empresas com a midia,
atribuicdes, perfil do pessoal empregado, postura ética nas mediagcdes entre cliente
e assessorias, entre outros.

Kunsch (1999) estima que existam mais de 1500 agéncias operando no
Brasil, com uma concentracdo no estado de Sao Paulo. Na verdade, ndo existem
dados precisos quanto ao numero de assessorias e agéncias operando no pais. Na
avaliacao de Kunsch, o segmento das assessorias que prestam servigos externos de
comunicagdo tem crescido muito nos ultimos anos. Vérios fatores sdo elencados
COMO responsaveis por esse crescimento.

Dentre esses fatores, destacam-se o0 aumento da terceirizacdo dos servigos,
provocada sobretudo pelo enxugamento das estruturas organizacionais; a valorizagao
da area de comunicacdo empresarial; a complexidade contemporanea que passa a
exigir das organizacdes servicos e produtos de comunicacado mais profissionalizados e
eficazes; e 0 aumento do numero de profissionais formados em comunicacao social
gue, ndo encontrando mais empregos, passam a montar seus proprios negoécios
(KUNSCH, 1999, p.02).

3.1 O comunicador-empreendedor

Um dos aspectos centrais desta pesquisa € a andlise do perfil do
empreendedor na &rea da comunicagdo organizacional. No contexto do
empreendedorismo em comunicacédo, propde-se uma reflexdo voltada para o estudo
do perfil do comunicador-empreendedor.’® Para tanto, é necessario buscar os
fundamentos da area do empreendedorismo de maneira a interpretar o fenémeno da
comunicacéo inserida neste contexto.

A partir do conceito genérico de empreendedor é importante apresentar uma
definicdo de comunicador-empreendedor. Pode-se defini-lo como o profissional de
comunicacdo com forte perfil para inovacdo que é dono de seu préprio negoécio ou

empregado de uma organizacdo. E o profissional que, parafraseando Filion, imagina,

1 No lugar do termo genérico “empreendedor”, proponho a utilizacdo do termo comunicador-

empreendedor, designando dessa forma o empreendedor da area da comunicacéo.
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desenvolve e realiza solugdes de comunicacdo permanentemente. E alguém que
inova e € agente de mudancas.

Como exposto anteriormente, a literatura apresenta dois tipos de
empreendedores — o intrapreneur e o entrepreneur. Tomo como base, para analisar
o empreendedorismo em comunicacdo, essa tipologia. A partir dela, é possivel
distinguir e categorizar dois tipos de comunicador-empreendedor™, o comunicador-

intraempreendedor e o comunicador-empreendedor:

Comunicador-empreendedor Comunicador-intraempreende dor
Comunicador que é dono de seu | Comunicador que é empregado, vinculado a uma
préprio empreendimento em|organizacdo. Gerente ou responsavel por um
comunicacgéo (agéncia, | setor/departamento  de  comunicagdo que
assessoria, veiculo de | administra a estrutura como se fosse sua propria
comunicacéo, etc.). empresa.

Figura 01 - Diferencas do comunicador-empreendedor e do comunciador-
intraempreendedor

Como caracteristica comum nas duas tipologias, identifica-se a inovacao,
caracteristica essencial ao comunicador.

O interesse € analisar o perfil do que chamo genericamente de comunicador-
empreendedor, apesar de existir a distingdo na tipologia proposta.

Para tracar o perfil do comunicador-empreendedor tomo como referéncia 0s
estudos apresentados por Dolabela (2001) e Filion (1999). Dolabela (2001), nesses
estudos, define as principais caracteristicas de um empreendedor de sucesso, ao

apresentar o seguinte quadro:

' Apesar da distingdo, emprego genericamente esse termo para identificar o empreendedor na area
de comunicacdao, seja internamente nas organizacfes ou nao.
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Sao visionarios

— tém visdo de como sera no futuro seu
empreendimento, tém habilidade para
implementar e concretizar.

Sabem tomar decisoes

— tém capacidade para tomar decisdes na hora
certa, mesmo em momentos de diversidade; além
de tomar as decisdes implementam as acoes
rapidamente.

Sao individuos que fazem a
diferenca

— o0s empreendedores tém a capacidade de
transformar idéias em algo concreto, sabem
agregar valor aos servicos e produtos que
colocam no mercado.

Sabem explorar ao maximo as
oportunidades

— capacidade de identificar oportunidades de
mercado, esta atento a informacoes.

Sao determinados e dinamicos

— capacidade de implementar agbes com alto
grau de comprometimento, superando obstaculos
e dificuldades; cultivam um inconformismo diante
da rotina.

Sao dedicados

— sao incansaveis e dedicam-se integralmente ao
trabalho.

Sao otimistas e apaixonados
pelo que fazem

— identificam-se com o trabalho que realizam,
diante disso sao autodeterminados e motivados.

Sao independentes e
constroem o proprio destino

— querem ser independentes, estar a frente das
mudangas; nao querem ser empregados, querem
ser 0s proprios patroes.

Sao lideres e formadores de
equipe

— o0s empreendedores tém lideranca para
conduzir o negdcio e sua equipe, precisam
valorizar e estimular a equipe.

Sao bem relacionados

(networking)

— capacidade para construir uma rede de
contatos que os auxiliam a enfrentar os desafios
do ambiente organizacional.

Sao organizados

— capacidade para alocar recursos (materiais,
humanos, etc.)

Planejam

— o0s empreendedores tém capacidade de
planejamento, para definir cada passo do
empreendimento, desde o plano de negdcio (a
idéia seminal) até o crescimento.

Possuem conhecimento

— capacidade de aprendizado continuo, dominio
do negdcio,

Assumem riscos calculados

- assumem desafios calculados

Criam valor para a sociedade

— utilizam seu capital intelectual para criar valor
para a sociedade, com geracao de empregos,
oferecimento de solucodes criativas.

Figura 02 - Caracteristicas dos empreendedores de sucesso
FONTE: adaptado DOLABELA (2001, p. 31, 32 e 33).

Filion (1999) também apresenta as caracteristicas mais frequentemente

atribuidas aos empreendedores.

Ele sistematiza as principais caracteristicas
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apontadas por diversos autores em inumeras publicacdes. Sdo elas: inovacao,
lideranca, independéncia, criatividade, originalidade, flexibilidade, iniciativa,
capacidade de aprendizagem, necessidade de realizacdo, entre outras.

Para o autor, no campo do empreendedorismo ainda nao foi possivel
estabelecer um perfil cientifico do empreendedor. Para ele, ainda existem muitas
diferencas nas amostragens das pesquisas realizadas, o que n&o permite definir
esse perfil cientificamente. Porém, “as pesquisas tém sido fonte de varias linhas
mestras para futuros empreendedores, ajudando-os a situarem-se melhor” (FILION,
1999, p.10).

Apesar desse contexto, varios estudos exploratérios sistematizam as
caracteristicas dos empreendedores. A partir disso, minha proposta é comentar
algumas dessas caracteristicas adaptando-as a realidade do comunicador-
empreendedor, ou seja, aquelas que julgo fundamentais na tentativa de delinear o
perfil do comunicador-empreendedor.

Para isso, apresento as principais caracteristicas do perfil do comunicador-
empreendedor:

- Inovagéo/criatividade — elemento essencial ao comunicador-empreendedor
€ a capacidade de inovar constantemente, seja pela insercdo de produtos e servigcos
novos de comunicacdo no mercado, seja pelo incremento de agles ja existentes,
tudo isso de forma criativa. A inovacdo deve permear a atuacdo do comunicador-
empreendedor, exigindo uma 6tima capacidade para identificar oportunidades de
comunicacgdo no mercado.

- Independéncia - outra caracteristica recorrentemente atribuida ao
empreendedor € a necessidade de independéncia. Pode-se dizer que o
comunicador-empreendedor tem essa necessidade de independéncia na medida em
qgue quer ser dono de seu préprio negécio, tornando-se independente, livre das
“amarras” caso fosse empregado de uma organizacao.

- Flexibilidade/dinamicidade — a flexibilidade para assumir riscos calculados
€ essencial ao comunicador-empreendedor. Um empreendimento na area de
comunicacdo requer flexibilidade para permitir adaptagcdes no negdcio, diante do
ambiente de constantes transformacdes. Além disso, 0 comunicador-empreendedor
deve ter capacidade para tomar decisdes e implementar mudancas, ele ndo deve

acomodar-se.
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- Planejamento/organizacdo — o0 comunicador-empreendedor necessita
planejar os passos de seu empreendimento. Para garantir o crescimento do
empreendimento, o comunicador-empreendedor utilizara sua capacidade de
planejamento constantemente.

- Iniciativa/dedicacdo — a iniciativa € essencial no comunicador-
empreendedor, iniciativa para tomar decisbes e implementar agfes. Um
empreendimento requer dedicacdo por parte do comunicador-empreendedor, para
gue o negocio cresca e se desenvolva de forma consistente.

- Liderangca — a liderangca na condugdo de um empreendimento de
comunicacdo garante o envolvimento da equipe. O comunicador-empreendedor
precisa exercer o papel de lider na conducao do negdcio.

- Aprendizagem/conhecimento — o dominio do negécio é determinante para
0 sucesso do mesmo. O comunicador-empreendedor deve ter pleno conhecimento
do negdcio e capacidade de aprendizagem para buscar constantemente aperfeicoar
seu nivel de conhecimento do negocio e do mercado.

A categorizacdo ora apresentada delimita alguns itens essenciais ao perfil do
comunicador-empreendedor. Acredito que o estudo empirico proposto vai delinear
com maior precisdo esse perfil, inclusive testando sua validade junto aos

comunicadores-empreendedores.



PARTE Il

TEORIA, ORIGENS E EVOLUCAO DAS AGENCIAS DE
RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO
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A guisa de introducéo — Parte I

Na segunda parte deste estudo, propfe-se uma leitura da industria das
agéncias a partir do marco tedérico das relagdes publicas e suas interfaces com a
comunicagdo organizacional. Considero primordial estabelecer esse marco de
maneira a permitir uma reflexdo desse mercado das agéncias de rela¢des publicas e
comunicacao.

Para uma analise consistente e fundamentada nos pressupostos teoéricos do
campo, apresento nessa segunda parte do estudo a teoria, estrutura e
funcionamento das agéncias de rela¢des publicas e comunicacao.

No capitulo 4, delimitam-se os pressupostos teoricos de relagdes publicas e
comunicacao organizacional, revelando dessa maneira os fundamentos necessarios
a uma reflexdo consistente do mercado das agéncias.

Em seguida, no capitulo 5 apresenta-se uma cronologia do setor,
evidenciando a evolucdo do mercado das agéncias e da propria RP nos paises
pesquisados. A partir dessa caracterizacdo, delinea-se um panorama histérico das
agéncias, considerando-se para tanto alguns elementos da trajetdria das agéncias
em cada pais pesquisado.

E por dltimo, no capitulo 6, apresenta-se um panorama do mercado das
agéncias, delineando algumas tendéncias e perspectivas para o setor. A partir da
bibliografia disponivel sobre o setor constata-se a pouca producdo nesse ambito.
Mesmo diante dessa limitacdo, resgataram-se 0s principais estudos e referéncias do
setor em cada um dos paises pesquisados (Brasil, Espanha e Estados Unidos).
Essa pesquisa documental constitui-se num dos pilares da terceira parte do trabalho,

apontando elementos contemplados no estudo empirico.






4 AS INTERFACES DAS RELACOES PUBLICAS E DA COMUNICA CAO
ORGANIZACIONAL — O FUNDAMENTO TEORICO DAS AGENCIAS

A construcdo de um corpus teorico para as relagées publicas sempre foi um
desafio para a area. Ao longo do desenvolvimento das rela¢des publicas no mundo,
inimeras contribuicdes tedricas aportaram no sentido de consolidar as relagdes
publicas enquanto um campo de estudos.

Neste capitulo, pretende-se analisar o Pensamento de Relacfes Publicas,
revisitando algumas das principais contribui¢cdes tedricas e seus respectivos autores,
bem como suas interfaces, limites e fronteiras com a area de comunicacao
organizacional.

O desenvolvimento da area de relagfes publicas reflete 0 amadurecimento do
campo, tanto do ponto de vista tedrico, quanto pratico. Desde 0 surgimento da area
de relacdes publicas como profissdo e da posterior institucionalizagdo da area no
contexto das universidades, tem-se observado esse crescimento e consolidacao.

No ambito académico, a area de relacdes publicas no Brasil tem sido
enriquecida por um sdlido corpus tedrico, fruto do trabalho de pesquisadores
internacionais e do pioneirismo dos principais programas de pds-graduacao do pais.
Embora indmeros autores contribuam no sentido de analisar, descrever e propor
modelos para a interpretacdo das relacdes publicas, ela constitui-se ainda em uma
area em construcdo, em especial quanto a uma possivel teoria.

Os inimeros conceitos existentes e as tentativas de definicdo das relacdes
publicas mostram o que se pode considerar como duas faces de uma mesma
moeda. Ao mesmo tempo em que a diversidade de conceitos pode revelar a riqueza
de enfoques e abordagens presentes no campo das relacdes publicas, também é

possivel considerar essa multiplicidade de conceitos como um indicador da
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imaturidade da area e até mesmo de certa fragilidade revelada pela pouca unidade
dos estudiosos em torno de um conceito.

Quanto ao mercado, houve uma evolugdo e sofisticacdo das praticas de
relacGes publicas ao longo das ultimas décadas. Talvez nem sempre sob a égide do
titulo relagBes publicas, mas sim em sua esséncia, as préaticas de rela¢des publicas
hoje sdo condicdo sine-qua-non para as organizacdes que pretendem perpetuar-se
no mercado e conquistar o respeito e admiracdo de seus clientes, comunidade,
colaboradores, enfim de seus publicos estratégicos.

Apés essas breves consideragfes, destaca-se o0 objetivo central deste
capitulo, que é identificar e analisar os enfoques e abordagens dominantes na teoria
de relacdes publicas. A partir do levantamento das principais contribuicdes teodricas
na area de relacdes publicas (obras e autores), tentarei identificar e analisar os
enfoques e abordagens frequentemente utilizadas nesse campo de estudos. Em
especial, pretendo analisar a perspectiva teérica brasileira de relacdes publicas.
Logicamente, também destaco alguns dos principais autores e tedricos
internacionais que tém influenciado na construcao do corpus tedrico nacional.

Portanto, o objeto especifico de analise deste capitulo é o que se pode
chamar de Pensamento Brasileiro de Relagbes Publicas. Esse pensamento retne
importantes contribuicbes tedricas e respaldo cientifico, o que poderia inclusive
eleva-lo a um status de teoria para o campo. Dessa maneira, analiso o percurso
dessas correntes, suas principais idéias e contribuicbes na consolidacdo de um
corpus tedrico para as relagcdes publicas. Considero fundamental delinear esse
corpus tedrico para o entendimento do funcionamento das agéncias de RP e
comunicacdo, numa perspectiva empreendedora.

Inicialmente, € importante considerar como se deu o desenvolvimento das
relacdes publicas no contexto brasileiro, em especial a producao cientifica. Tentarei
expor de forma breve essa trajetoria, destacando o incremento nas producdes
cientificas da area nas ultimas décadas, desde a implantacdo dos primeiros cursos
nas universidades.

Em seguida, apresento os principais autores representantes do Pensamento
Brasileiro de Relac¢des Publicas e suas obras. A partir disso, questiono o porqué da
pouca penetracao da producdao cientifica brasileira num contexto internacional.

Na sequéncia, abordo a necessidade de construcdo de uma teoria no

contexto das relacbes publicas e as eventuais barreiras enfrentadas nessa tarefa.
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Entre outros aspectos em destaque esta a diversidade de conceitos e a
preocupacdo dos autores em estabelecer os pressupostos tedricos da éarea e
fornecer modelos para sua interpretacao.

Por fim, trago a discussédo as contribuicbes de trés importantes autores no
contexto do Pensamento Brasileiro de Rela¢des Publicas — Candido Teobaldo de
Souza Andrade, Roberto Porto Simdes e Margarida Krohling Kunsch -, apresentando

uma visdo panoramica de suas proposic¢des tedricas.

4.1 A producgdo cientifica em relacdes publicas — um  a breve trajetéria da

perspectiva brasileira

Os estudos de relacdes publicas no Brasil iniciam, em especial, com a
insercéo da area no Ambito das ciéncias da comunicacéo. O interesse pela area leva
a criacdo de cursos superiores e, em seguida, de pos-graduacgdo. Porém, a atividade
de pesquisa na area de relagbes publicas comeca, na verdade, com a consolidacéo
dos programas de poés-graduacdo especificos em comunicacdo e com a formacao
dos primeiros mestres e doutores.

Em sua fase inicial, os estudos dispunham de uma restrita bibliografia
especifica que em sua grande maioria consistia na tradugdo de manuais de relacdes
publicas. As primeiras obras de referéncia na area foram livros escritos na década
de 1960 por autores norte-americanos e traduzidos para o portugués.

No final da década de 1960, com a implantacdo dos primeiros cursos
universitarios de comunicacdo no Brasil, inicia-se a trajetéria académica das
relacdes publicas. Justamente nesse periodo e meados da década de 1970, surgem
0s cursos de relagdes publicas no Brasil. Como pioneiros, além da Universidade de
S&o Paulo, destacam-se a Fundacdo Armando Alvares Penteado, em S&o Paulo, a
Universidade de Moji das Cruzes e a Escola Superior de Relagdes Publicas, em
Recife-PE.

Um dos principais destaques na formacédo de pesquisadores na area € a
pioneira Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo, que inicia
seu programa de pos-graduacdo na década de 1970. O Programa de Pos-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da ECA/USP exerce lideranca e
vanguardismo até hoje, ao completar seus 36 anos de existéncia. Kunsch (2006)

considera o Curso de Pés-Graduacdo da ECA como ‘paradigmatico’ pelas suas
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contribuicdbes a formagdo de um pensamento comunicacional no contexto da
América Latina.

As principais contribuicdes tedricas no campo das relacdes publicas séo fruto
do trabalho de pesquisadores como o pioneiro Candido Teobaldo de Souza Andrade
(primeiras obras datam da década de 1960) e, mais recentemente, com obras
publicadas a partir da década de 1980, Margarida Maria Krohling Kunsch e Roberto
Porto Simdes. Obviamente, outros pesquisadores também tém contribuido nesse
campo.

O aumento na producdo cientifica e os meios de divulgacdo cientifica
(revistas, anais de congressos, livros, etc.) tém proporcionado um incremento
importante para a consolidacdo das relacdes publicas. Esse aspecto merece
destaque, pois 0o amadurecimento conquistado pelo campo em grande medida é
resultado da producéo cientifica de qualidade e dos espacos de divulgacdo criados
para propiciar a troca de idéias e discussao por parte dos pesquisadores e
comunidade cientifica e profissional.

Kunsch (2003) ressalta que a producédo cientifica por exceléncia esta nas
teses e dissertacdes, ja que os estudos de pos-graduacao tém um grande valor para
0 avango da ciéncia e da tecnologia. Para ela, € a partir do surgimento dos cursos
de pés-graduacdo que as ciéncias da comunicacdo no Brasil atingem um estagio
elevado em comparacédo aos demais paises da Ameérica Latina. Tanto no doutorado
como no mestrado, € na década de 1990 e no ano 2000 que se registra a maior
producao.

Observa-se que muitos féruns de discussdo na area de relagbes publicas,
como congressos e seminarios, tém reunido tanto profissionais quanto
pesquisadores, 0 que demonstra uma preocupacao do campo em criar espacos de
interlocugéo entre comunidade académica e profissional, evitando o isolamento
entre academia e mercado.

O grande numero de revistas e a publicacdo de anais de congressos também
exercem papel importante no sentido de mobilizar a comunidade académica a
produzir, divulgar, debater e trocar experiéncias e resultados de pesquisa. Os
espacos criados para discutir a area de rela¢des publicas nos principais congressos
no ambito da comunicacao sdo um exemplo claro do interesse despertado pela area
e da necessidade de socializacdo e discussdo da producédo cientifica. Para ilustrar

esse fato, pode-se considerar 0os nucleos e grupos de pesquisa criados para reunir
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0s pesquisadores da area de relagdes publicas. Como exemplo, tem-se o Nucleo de
Pesquisa de RP da Intercom, que a cada Congresso recebe um nimero expressivo
de artigos fruto de investigacbes de professores e alunos de poés-graduacdo. No
contexto das RP e da comunicagcédo organizacional surge, em 2006, a Associacao
Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e RP com o papel de
aglutinar os pesquisadores da area, suscitando a discusséo sobre o campo.

A producéao cientifica resultante das investigacfes de mestrado e doutorado
tem sido na atualidade, sem duvida, a principal responsavel pela consolidacdo das
relacdes publicas do ponto de vista tedrico. As obras de referéncia no campo das
relacbes publicas, em sua grande maioria, sdo resultados de pesquisas de

doutorado e mestrado, e da posterior continuidade e aprofundamento das mesmas.

4.2 Os principais autores e obras do Pensamento B rasileiro de RP

Um dos pioneiros das relacdes publicas no Brasil foi Candido Teobaldo de
Sousa Andrade. Teobaldo € considerado por muitos o “Pai das RP no Brasil”, por
sua contribuicdo a area e suas varias obras, utilizadas como referéncia ndo apenas
no Brasil, mas na América Latina. Entre as principais obras, situam-se: “Para
entender relagbes publicas” (1962), “Psicossociologia das rela¢des publicas” (1975)
e “Curso de relacdes publicas” (1970). Esta foi ampliada e atualizada em 2003,
marcando sua Ultima contribuicdo a area antes de sua morte no mesmo ano.

De acordo com Torres (2000), o livro “Para entender relacbes publicas” talvez
tenha sido a primeira obra dessa &rea publicada no Brasil e na América do Sul.
Destaca-se também o importante papel de Teobaldo na formacéo de profissionais e
pesquisadores, mestres, doutores em relacdes publicas durante sua trajetéria como
docente na ECA/USP.

Outro autor tido obrigatoriamente como referéncia € Simdes. Provavelmente o
anico representante do Pensamento Brasileiro de Relacfes Publicas cujas obras
estdo disponiveis em outro idioma. “Relacdes publicas: funcéo politica” (1984 — 1.
ed., 1995 2. ed.) é a obra seminal de sua teoria. Mais recentemente, o livro
“Relac¢des publicas e micropolitica” (2001) aprofunda e amplia alguns aspectos da
teoria, e a obra “Informacao, inteligéncia e utopia: contribuicdes a teoria de relacdes
publicas” (2006).
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(...) Simbes é considerado, depois de Andrade (1986), como um dos
primeiros pesquisadores brasileiros a teorizar os objetivos de relagfes
publicas. Seu livro Rela¢gBes Publicas: funcdo politica tem sido considerado
uma das mais influentes publicacbes na area desde sua publicacdo em
1984. (MOLLEDA et all, 2003, p.357).

A obra principal de Simdes, que traz na esséncia a teoria da funcao politica,
foi traduzida e disponibilizada em Espanhol, em 1993. Nos Estados Unidos, Simoes
publicou, em 1992, na Public Relations Review, o artigo “Public relations as a
political function: A Latin American view”.

Atualmente, uma das mais importantes pesquisadoras brasileiras na area de
relacdes publicas € Margarida Kunsch. Sua trajetoria de contribuicdo a area esta
sendo construida a partir de sua atuacao junto ao Programa de Pés-Graduagdo em
Ciéncias da Comunicacdo da ECA/USP e na conducéo e lideranca das principais
entidades cientificas na area, bem como com a publicacdo de inUmeras obras e
artigos cientificos. Entre seus principais livros, destacam-se: “Relac¢des publicas e
modernidade” (1997), “Obtendo resultados com rela¢gbes publicas” (1997, 2006) e
“Planejamento de relagdes publicas na comunicacgao integrada” (1986 -1.ed. e 2003
—4ed)).

Além das obras desses trés principais autores destacados, iniUmeras outras
obras tém contribuido em algum aspecto das relagées publicas. Embora o enfoque
se dé sobre os trés autores, ndo se pode deixar de mencionar outras importantes
obras e autores como o classico “Relacbes Publicas no modo de producéo
capitalista” (1986) de Cicilia Peruzzo, representando um marco inovador na
abordagem das relagbes publicas no contexto do capitalismo; Waldir Gutierrez
Fortes, com “Transmarketing: estratégias avancadas de rela¢des publicas no campo
do marketing”, propondo as inter-relacdes entre 0 marketing e as relacdes publicas e
Fabio Franca, com a obra “Publicos: como identifica-los em uma nova visdo
estratégica” (2003), preocupado em discutir os publicos e propondo a redefinicao
dos mesmos no ambito das RP.

Alguns autores tém se debrucado na tarefa de identificar e categorizar as
contribuicdes teodricas em RP de maneira a analisar os diferentes enfoques. Entre
eles pode-se citar Franca (2003), que apresenta como principais enfoques em RP a
visdo tradicional (Teobaldo); a visdo marxista (Peruzzo, 1986); a visdo politica
(Simdes, 1995); a visdao do transmarketing (Fortes, 1999) e a visdo dos

relacionamentos (Franca, 2002). O autor identifica e categoriza os referidos teoricos
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de acordo com as visdes apresentadas pelos mesmos. Entendo que caberia um
maior aprofundamento dessa revisdo, um exemplo € o fato de o autor ter
desconsiderado Kunsch, umas das principais pesquisadoras da atualidade.

No contexto da divulgacdo da producdo cientifica em relacbes publicas,

também cabe destacar a revista “Organicom™?

, além de outras publicacdes no
ambito da comunicagédo, como a revista “Comunicac¢ao & Sociedade” do Programa
de Pdés-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Metodista de Sdo Paulo, a
“Revista Famecos” do Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PPGCOM-PUCRS) e a “Revista
Intercom”, entre outras.

Uma importante questdo vinculada ao que se denomina Pensamento
Brasileiro de Relacbes Publicas € a pouca penetracdo da producao cientifica
nacional de rela¢des publicas no contexto internacional, inclusive da prépria América
Latina. Acredito que a principal barreira provavelmente seja o idioma. No ambito da
Ameérica Latina, o Brasil € um dos poucos paises cujo idioma ndo é o espanhol, o
que dificulta, por exemplo, a adocédo das obras escritas em portugués nos demais
paises da América Latina e até mesmo na Europa.

As principais obras referenciadas mundialmente s&o escritas em inglés, o que
certamente facilita a adocdo dessas teorias. Sem duvida, a producdo cientifica norte-
americana € significativa em termos de volume e qualidade. A perspectiva
internacional dos estudos americanos ndo se deve apenas ao fato de as publicacbes
serem disponibilizadas em lingua inglesa, mas do carater internacional desses
estudos, em geral enfocando realidades de diversos paises, como Estados Unidos,
Canada, Inglaterra, entre outros.

Chamo a atencdo para esse aspecto, pois acredito que o Pensamento
Brasileiro de Rela¢gBes Publicas possui félego suficiente para figurar entre as
principais correntes e perspectivas tedricas de relagbes publicas num contexto

internacional, pela qualidade e carater inovador de suas obras.

12 A Organicom surge como a primeira Revista Brasileira de Comunicagdo Organizacional e RP
trazendo semestralmente importantes contribuicdes de pesquisadores renomados. Mais informacfes
sobre a revista no sitio: <www.eca.usp.brorganicom>



105

4.3 O caminho para a constru¢do de uma teoria das  Relac¢des Publicas

Alguns estudos defendem a vinculagdo das relagcbes publicas a
administracdo, argumentando que seu surgimento se deu junto a essa area. No
entanto, a maioria dos estudos enfatiza seu carater comunicacional. Como ja
exposto, a producdo cientifica na verdade se incrementa a partir da criacdo dos
cursos de pos-graduacdo na area da comunicacdo. Nesse sentido, o
desenvolvimento das relacdes publicas tem se dado sob o guarda-chuva da
comunicacao.

A comunicagdo, desde suas origens, é enriquecida pelos mais diversos
campos. A pluralidade das abordagens em seu campo tem mostrado a ténue
fronteira e permeabilidade entre as diversas areas do conhecimento e as areas da
comunicacdo. Pode-se afirmar que esta permeabilidade estd cada vez mais
presente em fungdo da propria dinamicidade da area.

Concordo com Lopes (2000) que

A multiplicacdo de propostas de reformulagcdo teérica dos estudos da
comunicacdo manifesta uma insatisfacdo generalizada com o estado atual
do campo e a urgéncia de repensar seus fundamentos e de reorientar o
exercicio de suas praticas. (p.46)

Recentes estudos lancam novos olhares na tentativa de revisar 0s
paradigmas do campo das ciéncias da comunicacdo. Nesse sentido, também
caminha a reflexdo acerca dos pressupostos teéricos das relagdes publicas.

As varias areas objetos de estudo do campo das ciéncias da comunicacgao,
como o jornalismo, a publicidade e as relagdes publicas vém tracando interfaces
com outras Ciéncias, no sentido de buscar elementos para nortear suas proprias
teorias calcadas e fundamentadas em ultima analise na comunicacdo. O carater
multifacetado desta permite estabelecer relacbées com a Biologia, a Administracéo, a
Psicologia, a Sociologia, entre outros campos do saber.

Nem todos os autores consideram como mais adequada a alocacdo das
relacdes publicas no a&mbito das ciéncias da comunicagédo, como abordado no inicio
desta secdo. Um exemplo é a proposicdo de Simdes (1995, 2001), que busca os

fundamentos das RP nas Ciéncias Politicas, conforme veremos adiante.
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7

Outra questdo a ser considerada é o fato de alguns autores remeterem a
pensar as relagdes publicas como ciéncia. Obviamente ndo h4 consenso entre 0s
autores a respeito disso. Ao questionar os que afirmam que as relacdes publicas
podem ser consideradas ciéncia, Teobaldo (1989, p.66) € bastante contundente e
rebate “Como ja tantas vezes evidenciamos, ndo temos até agora conceitos precisos
a respeito de publico, de opinido publica e relagbes publicas. Como entdo se
pretende chegar a um estagio de desenvolvimento de ciéncia para a atividade de
relacfes publicas?”

Entre os autores que defendem as relagBes publicas como ciéncia, destaca-
se Xifra (2003), que considera as RP como a ciéncia que se ocupa de estudar a
realidade e os problemas da comunicacéo relacional. Na opinido desse autor, as
relacbes publicas sdo uma ciéncia, mesmo que ainda imatura, com objeto e
pressupostos especificos. Seu surgimento no contexto das Ciéncias Sociais se d&
apos a consolidacdo como atividade empresarial, constituindo-se num fenémeno
novo. Xifra ressalta a imprecisdo do objeto das RP, por considera-la uma ciéncia
nova e, portanto, essa imprecisao seria algo natural.

Apesar das divergéncias quanto ao fato de considerar as relagbes publicas
como ciéncia ou como objeto de estudos do campo das ciéncias da comunicag¢ao ou
outra ciéncia, parece ser consenso na area de relagfes publicas a necessidade de
embasamento tedrico no sentido de fundamentar a pratica profissional e o ensino de
relacfes publicas. O permanente debate acerca da necessidade de construcédo de
uma teoria para as relacdes publicas é recorrente alvo das discussfes académicas
em féruns e congressos e dos inimeros artigos cientificos publicados na area.

Essa preocupacdo com uma teoria que explique o fendmeno das RP néo é
exclusividade dos pesquisadores brasileiros, mas também esta presente nas
publicacdes internacionais e de paises como Estados Unidos e Reino Unido. As
principais publicagbes trazem uma revisao das teorias em um ou mais de seus
capitulos e enfatizam a preocupagdo com a construcdo de um corpus tedrico
consistente para a area. Entre os autores estrangeiros preocupados com essa
discussao, destacam-se Jordi Xifra (Espanha), Vercic (Eslovénia), Robert Health /
Grunig (EUA), Pieczka e L’Etang (Reino Unido).

Xifra (2003) afirma que “uma das maiores ambic¢des dos intelectuais de RP
tem sido fornecer modelos de seu objeto de estudo, suscetiveis de guiar as

investigacdes ou sistematizar seus resultados” (p.14).
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Vérios autores tém enfatizado a pertinéncia de uma teoria que explique o
fenbmeno das relacbes publicas. Diante da fragmentacdo e dificuldade de
estabelecer uma rede tedrica consistente para as relagdes publicas, criticas néo
faltam por parte dos autores.

Para ilustrar essa insatisfacdo dos autores no que se refere a uma teoria de
RP, Simdes (1995) tece uma dura critica a incapacidade da comunidade cientifica

em articular um corpus tedrico solido para as relacdes publicas. Para ele, o

levantamento do estado da teoria nas relagdes publicas revela que nada
pode ser usado com seguranca para explicacdo e predicdo. (...) Este
conhecimento é por demais fragmentado e desencontrado e, em absoluto,
permite a comunicacdo entre os membros da comunidade dos professores
de relagcbes pulblicas, mas, ao contrario, gera o antagonismo no fazer
didatico (p.31).

Entendo ndo ser prudente afirmar que ‘nada’ possa ser usado com seguranga
em termos da teoria de RP, como sugere Simdes na afirmacdo acima. Porém,
concordo que o conhecimento produzido € por demais fragmentado.

Outro autor que faz uma dura critica a essa situagédo é Franca (2003), quando
afirma que no cenario académico brasileiro ndo existe um grupo de especialistas ou
uma escola de relagbes publicas, e que os estudos disponiveis sdo limitados.
Considero, no minimo, imprépria essa afirmacéo, pois ndo se pode generalizar de
forma extremamente descriteriosa e equivocada. Concordo sim que muitos estudos
sdo ainda meramente funcionais, operacionais e descritivos, mas jamais se pode
desconsiderar as contribuicbes consistentes de teéricos da area de RP no Brasil,
inclusive a qualificada producéo cientifica dos centros de pds-graduacao da area.

Concordo com Franca quando afirma que h4 uma excessiva concentracao no
“como-fazer” e a necessidade de aprofundar estudos sobre o conceito de publicos
em RP, na medida em que as relacdes com os publicos se alteram profundamente,
e a concepcao tradicional de publicos ja ndo da conta da realidade mutante das
organizagoes.

Freitas (2002, p.11) também destaca a importancia de uma visdo critica na

construcdo dos pressupostos teoricos da area, ao afirmar que

(...) o tratamento um pouco mais severo com a area de relagfes publicas,
por parte de alguns autores, ndo pretende desmerecé-la, muito pelo
contrario: a idéia é que, a partir de uma visao critica, possamos contribuir
para um arcabouco teérico mais soélido da comunicacdo social e, em
especial, das relag8es publicas (...)
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Compartilho essa posicao, porém com a ressalva de que um tratamento mais
severo implica necessariamente uma critica fundamentada e coerente.

A tradicdo em estudos meramente descritivos e pouco criticos pode ser
comprovada com o estudo realizado por Kunsch (2003b), a partir do levantamento
das bibliografias, dissertacfes e teses na area de rela¢cdes publicas nas ultimas
décadas. A autora identificou que os trabalhos se caracterizam basicamente como
descritivos e instrumentais, “sdo poucos 0s que trazem uma abordagem mais critica
e com um envolvimento maior com a teoria dessas areas’(p.102). Porém, para a
autora essas preocupacgOes e enfoques poderiam ser considerados naturais, pois
trata-se de areas em implantacdo e consolidacdo, o que em parte justificaria tal
situacdao.

O que chama a atencdo é que sdo raros os trabalhos mais criticos e
guestionadores preocupados em construir teorias. Para Kunsch (2003b, p.144), “os
temas sdo reproduzidos sem nenhuma analise critica que conduz a formatagcédo de
uma possivel teoria no contexto da realidade brasileira”. Porém, mesmo diante
desse cenario, a propria Kunsch destaca boas perspectivas para a area, ja que as
teses e dissertagbes mais recentes revelam uma produgdo mais inovadora, com
pesquisas empiricas e reflexdes tedricas com mais rigor metodoldgico e cientifico.

Além dos trabalhos pouco criticos, outros aspectos podem ser analisados e
justificam essa dificuldade em estabelecer uma teoria para as relagdes publicas. Em
termos de tendéncias e perspectivas para o inicio do terceiro milénio nas pesquisas
do campo, Kunsch (2006) aponta melhoras nesse quadro, com um salto de
qualidade e a preocupacdo com estudos tedricos mais criticos e com a pesquisa
empirica.

Um grande obstaculo ao desenvolvimento de um corpo teérico solido em RP
tem sido a diversidade conceitual e a consequente dificuldade para o campo em
estabelecer um conceito que delimite o espectro das relagbes publicas e que seja
amplamente aceito pela comunidade cientifica. Se ndo ha uma definicdo aceita pela
comunidade de relacbes publicas, ao menos deveria existir no ambito de cada
estudo/pesquisa. Alias, esse deveria ser 0 primeiro passo para os investigadores da
area, porém muitos estudos sequer delineiam esse aspecto conceitual. Acrescenta-
se a isso a ampla gama de termos utilizados para designar a area, revelando

também uma imprecisao terminolégica.
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Xifra (2003) é um dos autores que apresenta uma clara posi¢cao quanto a isso.
Para ele, a imprecisdo terminoldgica é fruto de uma ciéncia jovem caracterizada pela
imprecisdo de seu objeto. Segundo o autor, a escolha por uma ou outra expressao
revela implicitamente uma opcao teorico-metodologica e uma delimitagcdo do campo
objeto de estudo. Portanto, todo estudo e investigacdo levada a cabo na area
deveria previamente delimitar e explicitar o conceito de relagdes publicas adotado de
maneira a guiar a investigacéo e conduzir o leitor.

Uma variedade de definicbes e metaforas referente ao objeto das RP é
encontrada, como comunicador corporativo, gestor de relagcdes, gestor de reputacdo
etc. Sob a ética de Xifra (2003), o panorama terminolégico € desalentador, o que
revela a existéncia de um receio em utilizar o termo RP. Porém, cita Cutlip “ndo ha
nenhuma razao para pensar que algum outro nome substituird o de RP. De fato o
termo RP tem sobrevivido durante quase um século, apesar dos intentos dos
proprios profissionais de buscar um nome alternativo (...) mudar o titulo ndo mudara
100 anos de historia”. A profusdo de conceitos no campo das relagcdes publicas ao
mesmo tempo em que reflete a diversidade de enfoques e abordagens nessa area,
revela também uma certa fragilidade como j& mencionado durante a introducéo
deste capitulo.

Na opinido de Xifra (2003), o problema esta principalmente em alguns setores
académicos que expressam conceitos reducionistas a respeito das atividades que
conformam as RP e ndo necessariamente na diversidade de conceitos. Para ilustrar
a confusdo existente nos conceitos, ele apresenta as visdes equivocadas de autores
na tentativa de estabelecer os limites da area. Enquanto alguns autores apresentam
conceitos reducionistas, outros absurdamente situam-se ao extremo, e consideram a
comunicacao corporativa, a publicidade e o marketing parte de RP. Ao discutir a
guestdo conceitual, Xifra afirma que as RP constituem um fendbmeno complexo e
que € necessario um marco teorico de referéncia nos estudos e investigacdes capaz
de permitir a atuacdo numa perspectiva conceitual que demarque o estudo. Para o
autor, os investigadores ndo podem realizar observacdes empiricas e estabelecer
teorias validas sem contar com conceitos claramente explicados.

Corroborando essa idéia, Franca (2003) destaca a eterna discussdo e
polémica em torno da definicdo, funcdes e campo de acao das RP, e critica aqueles

que facilmente adotam terminologias sedutoras em substituicdo as relacdes
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publicas. Para ele, esses termos/conceitos empobrecem as relagdes publicas e
escondem seu conceito essencial e papel estratégico.

Segundo Xifra, nos paises europeus se utiliza parcialmente o termo RP no
ambito académico e em menor medida na esfera profissional; exceto na Alemanha,
Austria, Bulgéria, Eslovénia, Irlanda e Inglaterra, onde o termo resiste com
dificuldades. Para Xifra, diante dessa realidade cabem duas opgdes: continuar
utilizando o termo RP ou aderir ao uso da expressao comunicacdo corporativa. Por
razdes Obvias, como afirma o autor, ele defende a utilizacdo de RP.

Diante desse cenario, Xifra refuta outros termos e considera como a Unica
denominacéo possivel para a disciplina - “RP”. Dessa maneira se abarcam todos 0s
processos comunicativos que delineiam as relacdes entre pessoa fisica e juridica e
0s publicos de seu ecossistema. Para o autor, “as RP constituem a ciéncia que se
ocupa dos processos de comunicacdo através dos quais se estabelecem e se
gestionam rela¢gBes de adaptacdo muatua entre uma pessoa publicamente relevante
Ou uma organizacao e os publicos de seu entorno”(XIFRA, 2003 p.09).

Ao abordar a questdo do estatuto epistemolégico das RP, Xifra (2003)
destaca varios autores nos EUA, Alemanha, Inglaterra e Espanha que tém se
preocupado com a natureza cientifica das RP, apesar de escassos 0s que tenham
desenvolvido teorias exclusivas. Em nenhum momento o autor menciona a producao
cientifica brasileira na area de RP, nem mesmo da América Latina.

A constatacdo de que poucas teorias tém sido desenvolvidas justifica a
necessidade de lancar novos olhares sobre as relagdes publicas, a partir de uma
visao critica. Dessa maneira, concordo com Lucas (2002) ao afirmar que

Ha4 muito tempo a préatica das relacdes publicas vem exigindo uma
reavaliacdo dos fundamentos que sustentam seu discurso corrente e suas
possibilidades de alcance. Nesse cenario, 0 campo conceitual das relaces
publicas passa por uma mudanca significativa, buscando adequar-se as
novas premissas organizacionais (p.15).

Ao destacar o ambiente que desafia as relacbes publicas a buscar novos
horizontes, Lucas (2002) afirma: “E chegada a hora de as relagcdes publicas
abandonarem a teoria imutavel dos instrumentos previamente ensinados pela
literatura e langarem-se na busca criativa de novos instrumentos e solugdes para 0s
problemas organizacionais que se delineiam no panorama complexo que € o

universo empresarial” (p.22).
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Complementando, Freitas (2002, p.07) ressalta a urgéncia de se buscar, a
partir de novos estudos no ambito das relagcdes publicas, dar conta da complexidade
organizacional. “(...) No caso das relacbes publicas, esse quadro vem provocando
uma urgéncia de se reestudar a area, haja vista que os paradigmas académicos
atuais jA ndo conseguem abranger totalmente as culturas organizacionais
emergentes”.

Penso que a predominancia de estudos descritivos ndo enriquece
teoricamente a area e dificulta a consolidacdo da mesma. A falta de uma perspectiva
dialética/critica revela certa fragilidade da producgéo cientifica nessa area; contudo,
aos poucos, novos estudos e abordagens inovadoras poderdo reverter essa

realidade.

4.4 O Pensamento Brasileiro de Relagfes Publicas  — algumas consideractes

As contribuicbes teoricas as relacdes publicas no Brasil representam um
consistente corpus no sentido de fundamentar a teoria e a pratica dessa area. Como
foi possivel analisar anteriormente, a trajetéria das relagdes publicas no Brasil revela
um campo cientifico fecundo e ao mesmo tempo diverso em termos de proposi¢coes
tedricas. Dessa maneira, acredito que essas contribuicdes podem conformar um
Pensamento Brasileiro de Relacbes Publicas.

Obviamente ndo se pode considerar conclusa a tarefa de fundamentar as
relacdes publicas, j& que muitas das proposicdes tedricas carecem de validagéo e
teste por parte dos demais membros da comunidade académica e do préprio
mercado.

No quadro a seguir, apresento resumidamente e de maneira panoramica as
trés perspectivas predominantes no cenério das rela¢des publicas no Brasil. Como ja
mencionei, os trés enfoques ndo esgotam as contribuicbes aportadas por outros
inomeros autores. Porém, aqui tem-se 0 que considero como principais
contribuicbes do ponto de vista tedrico, a partir do pensamento construido por
Simbes, Teobaldo e Kunsch. Esses autores e suas obras ja foram amplamente
estudados e analisados pela comunidade académica, portanto nao farei aqui uma
tentativa de esgota-los. Quero, sim, destacar a proposicdo desses autores como

integrantes genuinos de um Pensamento Brasileiro de Relacdes Publicas.
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No quadro a seguir, 0s aspectos centrais das proposi¢cbes tedricas dos

autores Kunsch, Simdes e Teobaldo, com destaque para as obras, a principal

proposicao tedrica, 0s aspectos centrais e 0s pressupostos fundantes em cada um

deles.

Autor Principais Principal Aspectos centrais Paradigma
obras proposicao predominante/pressup

tedrica ostos fundantes

Kunsch | Relacdes Modelo  de | Situa as RP no composto | - visdo sistémica
publicas e | comunicacdo | da comunicacdo integrada | - pensamento
modernidade integrada no ambito das | estratégico
(1997) organizagdes. Introduz o
Obtendo conceito de comunicacao
resultados com integrada. Define RP como
relacdes o] gestor dos
publicas (1997, relacionamentos
2006) organizacgao —publicos.

Planejamento
de relacdes
publicas na
comunicacao
integrada
(1986, 2003)

Simbes | Relacbes Relacdes Introduz a idéia do | - ciéncia politica
Publicas: publicas na | relacionamento nas | - micropolitica
funcdo politica | gestéo da | organiza¢bes como | - paradigma
(1984,1995) funcéo exercicio de poder, | funcionalista
Relacdes politica portanto situando o objeto
Publicas e de RP na esfera da
Micropolitica micropolitica.  Critica o
(2001) enfoque meramente

comunicacional.

Teobal | Para entender | Relacioname | Apresenta como objeto das | - visdo sociologica dos

do relacdes nto com os | RP o relacionamento org.- | publicos

Andrad | publicas (1963) | publicos publicos. O relacionamento | - psico-sociologia

e Psicossociologi € a base das RP, para

a das relacGes

publicas e
Curso de
relacdes

publicas (1993)

tanto analisa os publicos,
definindo-os e
classificando-os. Introduz o
conceito de controvérsia
em RP.

Figura 03 - Quadro-resumo do Pensamento Brasileiro de RP

Apesar de distintas as proposicbes desses autores,

eles constroem suas

redes tedricas de maneira a analisar um mesmo objeto: o relacionamento

‘organizacdo — publicos’. Portanto, essas propostas possuem ao menos uma

caracteristica que as une, ou talvez a mais evidente delas. Nesse sentido, quanto a

delimitacdo do objeto, ha um consenso; porém esse mesmo objeto € interpretado e

analisado sob pontos de vista diferentes por cada um dos autores. Trata-se de um
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consenso que se desfaz no modo de perceber, interpretar e analisar esse mesmo
objeto.

Para Simdes (2001), a atividade de RP atua na esfera da gestdo da funcéo
organizacional politica. O objeto das RP, ou seja, o relacionamento de uma
organizacdo com seus publicos, tem, segundo o autor, como esséncia o exercicio do
poder. A comunicagdo nesse contexto, ou melhor, os instrumentos de comunicagao
representam mero verniz.

Simdes busca o referencial teodrico para propor a teoria da funcao
organizacional politica de RP na micropolitica. Na obra “Rela¢gbes Publicas e
Micropolitica”, o autor propfe alguns avancos e mudangcas em sua abordagem
original.

Nas palavras do préprio autor, sua pendltima obra “(...) traz um olhar
renovador posterior e mais especifico sobre a teoria que define conceitualmente a
atividade de Relacbes Publicas como Gestdo da Funcdo Organizacional Politica.
Contém um aprofundamento das bases da teoria (...)" (Simdes, 2001, p.13).

Um argumento central de sua teoria e ao mesmo tempo uma dura critica ao
reducionismo do enfoque meramente comunicacional no ambito da atividade de RP,
pode ser precebido na seguinte passagem: “A visdo do exercicio desta atividade
exige, antes de tudo, um estrategista nas relagcbes de poder em nivel de
Micropolitica e, secundariamente, um tarefeiro na execucdo de instrumentos de
comunicacao” (Simdes, 2001, p.13). O estudo de Simdes apresenta um paralelismo
entre as disciplinas RP e micropolitica, destacando a similaridade entre ambas.

Ao discorrer sobre sua teoria, Simdes aproveita para criticar o estado da arte

da teoria de relacdes publicas, conforme se evidencia nas seguintes palavras:

(...) o processo de elaboracdo de uma teoria de RelagBes Publicas
encontra-se no estagio do caos. Ha milhdes de dados, mas ndo existe
informacéo, pois a significacdo dos dados néo leva a decisdes eficazes no
trato com a atividade. Além disso, ndo h& consenso: os membros da
comunidade de Relacdes Publicas interpretam de distintas maneiras os
conceitos com os quais lidam e elaboram proposicées tedricas, por vezes
estapafurdias, partindo de premissas totalmente erradas ou absurdas (2001,
p.25).

A auséncia de uma base logica para as RP, segundo Simdes, leva a
deducdes equivocadas. Ele cita, por exemplo, a existéncia de algumas obras sobre
RP nas quais a definicdo conceitual da atividade confunde-se com seus objetivos e

até mesmo com seus instrumentos. “Observa-se que documentos, ditos cientificos,



114

ou pelo menos elaborados no ambito da academia, sobre relacdes publicas
misturam as esferas da epistomologia, da teoria, da pratica (...) sem se dar conta da
miscelania que estédo construindo (...)" (Simdes, 2001,p.29). Nesse sentido, o autor
ao construir sua teoria para as relacdes publicas tenta tecer essa base ldgica,
buscando para tanto os fundamentos nas ciéncias politicas.

Na abordagem de Kunsch (1986, 1997 e 2003), a idéia central contextualiza
as relacdes publicas no composto da comunicacéo integrada. Em sua proposicao,
prevalece a visdo sistémica, e as RP sao consideradas um subsistema
organizacional.

A prépria autora, referindo-se ao resultado de sua dissertacdo de mestrado, a
qual traz pela primeira vez a proposi¢cdo da comunicacao integrada, afirma: “Néo
tinhamos nenhuma pretensdo de apresentar grandes teorias, mas, sim, de
demonstrar que, para serem eficazes, as relacdes publicas tém de atuar em parceria
com as outras subéreas da macroarea da Comunicacao” (2003, p.114-115).

Kunsch reforca o carater comunicacional das relagcdes publicas,
diferentemente de Simdes, que coloca a comunicacdo como ‘verniz’. Ao defender
seu posicionamento e proposta inovadora, Kunsch (2003, p.115) esclarece:
“Entendemos por comunicagdo integrada aquela em que as diversas subareas
atuam de forma sinérgica. (...) A comunicacédo integrada permite que se estabeleca
uma politica global (...)".

Outro aspecto a ser destacado em Kunsch é o fato de a autora buscar nas
ciéncias sociais a fundamentacdo de suas idéias, reforcando a necessidade de
interpretacdo das relacGes publicas a luz das grandes transformagfes da sociedade.

Mediante uma exaustiva revisdo das principais contribuicbes tedricas
aportadas por autores nacionais e internacionais as relacdes publicas, Kunsch
constrdi seu pensamento.

Além dos autores SimbGes e Kunsch, Teobaldo tem uma importante
contribuicdo no contexto das relacdes publicas, constituindo-se num precursor e na
referéncia obrigatdria a todos que se lancam a propor teorias e modelos para essa
area no Brasil e até mesmo na Amércia Latina. Seu legado concentra-se
especialmente em suas obras e nas idéias por ele defendidas.

A idéia central que permeia as obras de Teobaldo busca fundamentacdo nos

aspectos psico-sociolégicos dos publicos, no ambito da relacdo organizagao-
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publicos. Para Teobaldo (1989), as relacdes publicas tém em sua esséncia a
preocupacao com a formacgéo dos publicos no ambiente das organizagdes.

Nesse contexto, Teobaldo (1989, p.41) insere alguns elementos essenciais na
formacédo dos publicos, como se pode identificar em seu conceito: “O agrupamento
espontaneo de pessoas (...) analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas (...).” Aqui aparece um elemento central da teoria de Teobaldo, segundo o
qual “a existéncia da controvérsia € o fator primeiro e indispensavel para o
desenvolvimento do processo gerador do publico (1989, p.42)".

Teobaldo (1989, p.66) reforca seu pensamento de que o publico € o elemento
central onde atuam as RP e afirma que € necessario que 0s autores se voltem para
essa questdo “(...) para estabelecer-se definitivamente um conceito de publico
dentro do rigor cientifico, como 0 passo decisivo para a compreensao e o éxito das
relacdes publicas.”

Indubitavelmente, a maior contribuicdo de Teobaldo esta em seus estudos
acerca dos publicos em RP. O autor, ao analisar a formagcdo dos publicos e
apresentar uma classificacdo dos mesmos a luz da psico-sociologia, deu um passo
fundamental para a interpretacdo das relagdes publicas com base cientifica.

Brevemente, apresentou-se a idéia central das propostas tedricas de Simdes,
Kunsch e Teobaldo. Com isso, pretende-se destacar que o estado da arte da teoria
de relacbes publicas tem folego suficiente para constituir-se numa tradicdo de
pesquisa, pela relevancia e pertinéncia dos estudos até entéo realizados.

Defendo que a reflexdo acerca da atuacdo das agéncias de RP e
comunicacado deve ser feita a partir da rede tedrica do campo.

Ao longo deste capitulo, foram apresentados alguns desafios e dificuldades
que se impdéem a consolidacdo tedrica das relacbes publicas, em especial no
contexto brasileiro. Algumas dessas limitacdes sdo inerentes a natureza do
construto tedrico de um campo novo do conhecimento, como as RP. Porém,
paulatinamente vao sendo superadas. Uma mostra dessa realidade € a qualidade da
producado cientifica fruto dos trabalhos de pesquisa realizados nos programas de
pés-graduacdo em comunicacao.

Ao mesmo tempo em que a diversidade de conceitos no campo das relacdes
publicas € percebida como um indicador de fragmentacdo, também pode ser
interpretada como uma oportunidade, na medida em que representa inimeras

possibilidades de interpretacéo do fenébmeno publico/organizagéo.
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Fica claro que para se conceber uma teoria que sustente RP ndo se pode
prescindir de interpretar a sociedade atual a partir das teorias sociolégicas que
refletem a realidade. Nessa perspectiva, € pertinente analisar a emergéncia dos
novos cenarios que se desenham para as relagbes publicas, na tentativa de um
redimensionamento  conceitual. E preciso romper com as amarras
(compartimentagdo) académicas, no sentido de construir novos olhares e analises
que permitam a sedimentacdo tedrica das relacdes publicas. O grande desafio é
buscar a fundamentacao dessa area. Ao refletir o contexto cientifico de RP deve-se
perseguir esse desafio de romper com paradigmas ultrapassados rumo a um novo
pensar, culminando em novos enfoques e olhares.

Continua presente a busca por pressupostos tedricos que fundamentem de
maneira solida as relacdes publicas. Essa € uma tarefa que ndo se esgota, e que
desafia permanentemente a comunidade cientifica. Novos olhares, enfoques e
abordagens sdo importantes para revitalizar a area. Para que as relagbes publicas
nao percam o0 vigor, € essencial assumir uma postura vigilante e critica ao se
proporem modelos e teorias na tentativa de explicar o objeto de estudo das RP.

Acredito que a perspectiva de buscar interfaces pode revitalizar e apontar
novos caminhos para a analise dos fenbmenos comunicacionais nas organizagées,
desde que devidamente fundamentadas. Interpretar os fendbmenos organizacionais,
num ambiente de complexidade, exige que se busquem as inter-relacdes entre a
area de relacfes publicas e outras ciéncias. Até porque, diante da dinamicidade e
complexidade da &rea, o processo de construto teérico demanda novos estudos e
abordagens que permitam as relagdes publicas interpretar tais fenémenos.

S&0 necessarias propostas alternativas para interpretacdo, analise e reflexao
dos fenbmenos organizacionais no contexto atual, a partir de um olhar que
contemple a complexidade desse objeto de estudo, buscando renovar concepcgdes
e modelos basilares do pensar e do fazer relagdes publicas. E no ‘fazer’ das
relacfes publicas que se situa o mercado das agéncias. Contudo, o pensar e o fazer
sao faces de uma mesma moeda.

No proximo capitulo, a partir da rede tedrica das RP e da comunicacdo

organizacional, pretende-se resgatar as origens e analisar a evolu¢ao das agéncias.






5 ORIGENS DAS AGENCIAS NO BRASIL, EUA E ESPANHA.

A expansdo das relacbes publicas e da comunicacdo no contexto das
organizacdes € um fendbmeno recente, intimamente vinculado ao processo de
industrializacido e crescimento econémico dos paises. A medida que as préaticas
empresariais se sofisticam, cresce a demanda por servicos de comunicagdo. Na
bibliografia do campo encontram-se inUmeros registros dessa trajetoria das relacdes

publicas e da comunicacéo organizacional.

EUA — o pioneirismo

O primeiro escritério de relagdes publicas que se tem noticia no mundo é o de
Ivy Lee, considerado por muitos como o pai das RP. O escritério de Lee, fundado em
1905, iniciou suas atividades em Nova lorque nos EUA, pautado pelo conceito de
agente de imprensa (press agent). Conceito amplamente analisado nos modelos
tedricos de relacdes publicas, como por exemplo nos estudos de Grunig. Segundo a
biografia de Ivy Lee, disponivel na Biblioteca da Universidade de Princeton®, Lee e
George Parker (um agente de imprensa) abriram a pioneira firma de RP.

Em 01 de abril de 1916, houve a abertura da Lee, Harris and Lee, empresa de
consultoria de relacdes publicas, constituida e administrada por lvy Lee, tendo como
parceiros W.W.Hatrris e o irmao de Lee. Posteriormente veio a ficar conhecida como

Ivy Lee and Associates. A empresa atendia proeminentes clientes como a

¥ No acervo de obras raras da Biblioteca da University of Princeton ha inlmeros materiais acerca da
trajetéria de lvy Lee. Um extenso conteddo com documentos da empresa de RP, correspondéncias,
fotografias, etc. resgatando e preservando essa memdria. A maior parte do material foi doado pela
prépria familia Lee. Ver mais em: Ivy Ledbetter Lee Papers, Biography of Ivy Lee. Princeton, New
Jersey, USA, Princeton University Library, 1997. Disponivel em: < http://www.princeton.edu/~mudd>
Acesso em 20 de junho de 2008.
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Pennsylvania Railroad, John Rockefeller Sr e Jr., Chrysler, e varias instituicoes
filantrpicas.

Em 1919, a firma incorpora como socio TJ Ross, passando a chamar-se Ivy
Lee and TJ Ross. Ivy Lee segue a trajetdria como relagdes publicas até a sua morte
em 1934.

O trabalho e a trajetéria de lvy Lee significaram um marco para as RP
mundiais. Na opinido de Julio Pinho (2008, p.34), “lvy Lee inaugurou a etapa das
relacbes publicas baseadas na maxima de que ‘o pubico deve ser informado’, um
verdadeiro paradigma da atividade de RP”.

lvy Lee desenvolveu sua atividade profissional como relagbes publicas
atendendo as grandes corporacdes americanas e proeminentes magnatas da
industria do aco, petrdleo, carvao, ferroviaria, entre outras nos idos de 1900. Essas
grandes corporacdes estavam envolvidas em escandalos, denuncias de monopdlio,
condi¢bes insalubres da méo de obra, greves, etc. Porém, Lee iniciou sua carreira
como jornalista de negdcios e finangas.

Pinho (2008) destaca a trajetéria de Lee e sua contribuicAo para o

florescimento da atividade profissional de rela¢des publicas e defende que:

N&o se tratava de uma extensdo ou desdobramento da publicidade e
propaganda, mas sim, de uma nova e especifica atividade profissional. Uma
atividade profissional que nasce em decorréncia das transformacdes
ocorridas na sociedade americana, mas especificamente na esfera politica,
tendo como ponto de partida as lutas e reivindicagBes do operariado. (p.34).

Como marco dessa contribuicdo, tem-se a classica declaracdo de principios
de Lee, na qual esclarecia que seus servicos tinham como objetivo noticias e nao

propaganda. Assim, Lee inaugura um novo capitulo das rela¢des publicas.

Avanco da area no Brasil

No Brasil, 0 avangco da comunicagcao organizacional no ambito académico e
no mercado atingiu um patamar significativo, tanto nas contribuicées tedricas quanto
nas préaticas de comunicag&o organizacional.

Nesse contexto de desenvolvimento da é&rea, surgem as agéncias de

comunicacdo oferecendo uma gama de servicos na area de comunicacéo
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organizacional. Na consolidacdo dessa area, destacam-se alguns marcos
importantes, em especial no contexto brasileiro.

A necessidade crescente de comunicacdo nas organizacdes leva inumeras
empresas a investirem na area. As publicacfes institucionais ganham espaco, a
assessoria de imprensa e a comunicagdo interna comegam a Ser componentes
importantes para a sobrevivéncia de qualquer negdcio. O investimento no segmento
da comunicacéo organizacional vem paulatinamente sendo incrementado.

No Brasil , em 1952, em SP, é fundada a primeira agéncia de RP brasileira, a
Companhia Nacional de RP e Propaganda. Kunsch (2006) registra essa agéncia
como a primeira empresa de prestacdo de servicos de comunicagdo social a
constituir-se no Brasil. Fundada por Inacio Silva Teles e Romildo Fernandes.

Em 1962, é criada também em SP a agéncia de RP AAB, por José Rolim
Valenca e Fonseca, reunindo profissionais como Mestieri e Vera Giangrande,
grandes expoentes das RP no pais.

Kunsch (2006) destaca que as maiores agéncias de propaganda sao
inicialmente as responsaveis por criar divisbes especificas com servicos
especializados de RP. Na opinido da autora, estas viriam a constituir-se em celeiros
de grandes profissionais, que mais tarde abririam suas proprias assessorias e
empresas de RP.

Mestieri (2004, p. 21) relata que no inicio da década de 1980 as empresas de
RP ndo passavam de uma dezena. O autor destaca a criacdo da ABERP
(Associacao Brasileiras de Empresas de RP), em 1993, e da ANECE (Associacao
Nacional das Empresas de Comunicagdo Empresarial), reunindo as assessorias de
imprensa. Na visdo de Mestieri a criacdo de associa¢cfes distintas acabou
solidificando a “separacdo de dois grupos voltados ambos para a comunicacéo
empresarial. Como véem, o enfraguecimento de areas afins.” (Mestieri, 2004,p.21)

Posteriormente, fins da década de 1990 surge o SINCO (Sindicato Nacional
das Empresas de Comunicacdo Social) e em 2002 a a Abracom (Associacéo
Brasileira de Agéncias de Comunicacdo), considerada a principal entidade hoje
reunindo as agéncias.

Segundo Mestieri (2004) é na década de 1990 que o mercado das agéncias
vive um salto. “As dez empresas de RP pioneiras, entre as quais duas
internacionais, a década de 1990, somou milhares de empresas de assessoria de

imprensa em todo o Brasil.” (Mestieri, 2004,p.21)
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Para Mestieri (2004) as empresas que s6 ofereciam assessoria de imprensa
passam a contratar profissionais de RP e oferecer servicos e transformam-se em
agéncias de comunicacao, desenvolvendo projetos integrados de comunicacgao.

Segundo Kunsch (1997), um marco para a comunicagdo organizacional no
Brasil foi o plano de comunicacdo da Rodhia, na década de 1980, uma proposta
inovadora de comunicacao integrada num momento de reabertura politica no pais.

Outro marco importante, segundo a autora, foi a criacdo da Associacdo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial — Aberje, em fins da década de 1960. A
Associacdo € uma das principais responsaveis pela disseminacdo do conceito de
comunicacdo corporativa. Ela surge em 1967 com o nome de Associacao Brasileira
de Editores de Jornais e Revistas de Empresa, passando em 1987 a chamar-se
Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, nome que perdura até os dias
de hoje.

Além de entidades, organizacbes e pessoas que foram determinantes na
consolidacdo da comunicacéo organizacional, € fundamental destacar o processo de
industrializacdo e desenvolvimento do pais.

Para Kunsch (2005) o surgimento da comunicagdo organizacional €
decorréncia do processo de industrializacdo e desenvolvimento econdmico do pais e
da abertura politica numa visdo macro, e mais especificamente a evolucdo das
atividades de relacdes publicas e jornalismo empresarial. “Sao essas duas areas das
ciéncias da comunicacdo que iniciaram as primeiras atividades desse setor e que
permitiram seu crescimento ao longo das ultimas cinco décadas, tanto no nivel

académico quanto no mercado profissional” (KUNSCH, 2005, p.07).

O surgimento das RP na Espanha

O desenvolvimento da &rea de relacdes publicas e comunicag¢do na Espanha,
em certa medida, € impulsionado por fatores muito semelhantes aos da realidade
brasileira. Nesse sentido, a industria de RP segue o ritmo do processo de
desenvolvimento econOmico. A instalacdo de empresas multinacionais e a
aceleracéo da industrializagéo foram determinantes para o desenvolvimento das RP
no contexto espanhol. Da mesma forma, as associa¢des que reanem as empresas e
profissionais da comunicacdo desempenharam um importante papel para a

profissionalizacao e valorizacao da area na Espanha.
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Apbs o periodo de restricdo politica na Espanha (ndo s6 do ponto de vista
politico, mas com seus reflexos em varias esferas da sociedade), o pais passa a
viver uma nova fase. Segundo varios autores (CREIXELL, NOGUERO, entre outros)
que se dedicam a analisar a evolugcdo do mercado das relacdes publicas na
Espanha, a &rea de comunicacdo ganha destaque justamente com a realizagdo de
dois grandes eventos, as Olimpiadas de Barcelona e a Expo Sevilla. Com esses
eventos, a Espanha ganha destaque na Europa e no mundo, passando a despertar
o0 interesse de outros paises para seu mercado em potencial.

Atualmente a necessidade crescente de comunicagdo nas organizacoes leva
inUmeras empresas a investirem na area. As publica¢ges institucionais ganham
espaco, a assessoria de imprensa e a comunicacdo interna comecam a ser
componentes importantes para a sobrevivéncia de qualquer negocio. O investimento
no segmento da comunicagdo organizacional vem paulatinamente sendo
incrementado.

Uma série de fatores e mudancas econdémicas, politicas e sociais na Espanha
tém seus reflexos na atividade de RP. A maior presenca de empresas
multinacionais, aumento do turismo, maior poder da opinido publica, liberalizagédo
dos meios de comunicacdo, entre outros, impdem novos desafios as RP, que
gozavam de certo desprestigio e desconhecimento acerca de suas verdadeiras
funcdes.

A chamada La Agenda de la Comunicacion, que reunia em uma lista os
principais consultores de RP da Espanha, observa que, no periodo de apenas um
ano, 21 novas agéncias de RP haviam sido criadas. Em 1990, o Directorio de
Empresas y Medios de Comunicacion (CIPESA) havia contabilizado cerca de 180
empresas de Imagem, Comunicacao e RP.

Além da ADECEC - Asociacion de Empresas Consultores de Relaciones
Publicas y Comunicacién, que surge em 1991, o crescimento do mercado da
comunicacdo tem suscitado o surgimento de inUmeras associacoes: ASECOM —
Asociacion Espanola de Asesores de comunicacion, asociacion de profisionales de
la comunicacion interna — APROCI, Asociacion de tecnicos en comunicacion
institucional, ATECIN — e a asociacion para la comunicacion empresarial e
institucional, ACEL.

De acordo com Cisneros Y Tony Noel (2004), as agéncias de comunicagao

apareceram na Espanha nos anos 1960. Os primeiros foram S.A. E. de Relaciones
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Pulblicas, Ulled y Asociados e o Gabinete Uribe. Somente na década de 1980 se
instalam as primeiras agéncias internacionais. O processo de internacionalizacéo do
setor inicia na década de 1990, com a aquisicdo, em 1991, da SAE RRPP por
Shandwick.

Nas décadas de 1980 e 1990 o setor vive um periodo de euforia devido ao
crescimento econdmico. Também ocorre a busca, por parte das agéncias
espanholas, de parceiros internacionais, na Europa e EUA, enquanto outras
montavam suas proprias redes em Hispanoamérica.

Para os autores, observam-se dois fluxos no mercado na Espanha: os
clientes que consolidam suas contas mundiais em poucas agéncias e 0S que
buscam uma agéncia estritamente local. Isso demonstra que as pequenas devem
buscar a especializacdo. “Por esta razon contamos con ‘boutiques’ especializadas
gue realizan un gran trabajo profesional en el mercado espafiol” (CISNEROS e
NOEL, 2004, p.174).



6 PANORAMA DO MERCADO DAS AGENCIAS NO BRASIL, NA E SPANHA E
NOS ESTADOS UNIDOS NUMA PERSPECTIVA EMPREENDEDORA.

Este capitulo dedica-se a revisdao dos principais estudos disponiveis sobre o
mercado das agéncias de relagbes publicas e comunicacdo do Brasil, da Espanha e
dos Estados Unidos, sob o ponto de vista académico. E fundamental tracar um
panorama desse mercado, a partir dos estudos ja realizados, de maneira a avaliar a
maturidade e os desafios do setor.

Destacam-se 0s principais indicadores do mercado das agéncias de
comunicacdo organizacional e de relagBes publicas apontados por esses estudos.
Ao revelarem o perfil e o comportamento desse mercado, esses indicadores
fornecem importantes pistas para a conducdo da prOxima etapa - a pesquisa
empirica -, servindo de referéncia para o desenvolvimento da terceira parte da
investigacao.

O mercado das agéncias de comunicagdo, composto principalmente por
empresas prestadoras de servico nas areas de relagdes publicas e assessoria de
imprensa, configura um segmento em plena expansdo em termos mundiais. Dentro
do contexto da industria das comunicacdes, as agéncias de RP e comunicacdo
constituem um importante mercado que movimenta anualmente alguns milhdes. No
Brasil, 0 nimero de agéncias que abrem as portas e tentam conquistar seu espaco
revela o crescimento extraordinario desse mercado desde meados da década de
1990.

A possibilidade de avaliar comparativamente o mercado das agéncias
brasileiras, em relacdo aos mercados americano e europeu, permite ampliar o

contexto de analise numa perspectiva internacional.
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O grande potencial e as perspectivas de ampliagdo dos investimentos em
comunicacdo tornam esse mercado extremamente interessante tanto para o0s
profissionais quanto para os investidores dispostos a arriscar em comunicacao. O
risco inerente ao negocio, a profissionalizagdo da comunicacdo e o0 mercado
concorrente exigem um profissional de comunicagéo com perfil empreendedor. Esse
profissional deve estar preparado para enfrentar aspectos relacionados a gestao,
visdo de negocio e mercado, além, é claro, de um perfil altamente qualificado do
ponto de vista técnico.

A qualificacdo do mercado das agéncias de comunicagdo passa
necessariamente pela andlise atenta das tendéncias e perspectivas
empreendedoras da area. E urgente assumir uma postura critica e avaliar a atuagéo
das agéncias de comunicacao e dos profissionais a frente das mesmas. Para isso,
faz-se necessario tracar um panorama desse mercado, que permita conhecer em
detalhes o perfil e 0 comportamento das agéncias de comunicagao.

O comportamento do mercado das agéncias carece de analises consistentes
e de estudos académicos que suportem pressupostos teoéricos. Contudo, alguns
estudos ja realizados acerca desse mercado nos paises investigados
obrigatoriamente merecem um olhar atento e reflexivo. Como relevantes
contribuices nesse ambito destacam-se os estudos de Noguero, Kunsch e Molleda.

Tomando esses estudos como referéncia foi possivel delinear o instrumento
de pesquisa da parte empirica deste trabalho. Além disso, com base nas principais
pesquisas ja realizadas por académicos e pelas associacdes representativas desse
setor no Brasil, na Espanha e nos Estados Unidos contextualiza-se de forma ampla
a industria das relacbes publicas.

A internacionalizacdo das agéncias, o0 incremento dos investimentos em
comunicacdo organizacional, a alta concentragdo do mercado e 0 enxugamento das
estruturas e quadros de profissionais de comunicacdo das organizacbes sao
algumas das principais caracteristicas desse mercado. Portanto, proponho refletir

esse cenario das agéncias.

6.1 Expansao do mercado no Brasil e no mundo

No Brasil, o0 mercado das agéncias de RP e comunicacdo vem crescendo

rapidamente nas ultimas duas décadas. A partir dos anos 1990, observa-se a
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ampliagdo acelerada da comunicagcdo no ambito das organiza¢gbes, uma nova
postura por parte das empresas com relagdo a comunicacdo. Essa postura é
revelada por mais investimentos em comunicacdo e, principalmente, pelo fato de
esta passar a ser considerada como uma ferramenta estratégica no contexto dos
negocios.

E interessante observar que nos Ultimos anos as agéncias de relagdes
publicas e as de assessoria de imprensa vém constituindo o mercado da
comunicacdo organizacional no Brasil. Aqui, como em alguns paises da Europa,
convencionou-se chamar esse segmento de mercado das agéncias de
comunicacdo. De certa forma acompanha-se uma tendéncia que se observa
inclusive na nomenclatura dos departamentos ou setores responsaveis por essas
areas dentro das organizacbes, numa tentativa de tornar mais abrangente o
espectro de atividades sob sua responsabilidade.

Num contexto de desenvolvimento da area de relagBes publicas, surgem as
agéncias de comunicacao oferecendo uma gama de servicos. Observa-se que existe
uma imprecisdo terminoldgica no que se refere ao ambito das agéncias de RP, pois
numa tentativa de ampliar o espectro de atuacdo grande parte das agéncias se
autodenomina agéncia de comunicacdo. E importante fazer uma leitura critica desse
comportamento do mercado e dessa imprecisdo terminoldgica que cerca as
agéncias. Em grande medida, o abandono do termo ‘relagdes publicas’ se deve a
uma suposta incompreensdo por parte das empresas e da sociedade do real
significado do termo. Obviamente o argumento mercadolégico nesse momento
prevalece, ou seja, para conquistar clientes e ampliar seu espectro de atuacao as
agéncias preferem se autodenominar agéncias de comunicacao. Diante disso, opto
por utilizar indistintamente, ao fazer referéncia a esse mercado, a expressao
industria das relagcbes publicas e comunicag¢do organizacional. Todavia, consciente
da necessidade de um aprofundamento e discussdo dos aspectos terminoldgicos
gque cercam essa discusséo, principalmente do ponto de vista académico e tedrico.

As agéncias de comunicacao/relacdes publicas representam um importante
segmento e sdo grandes responsaveis pela valorizacdo da comunicagdo nas
organizacfes. A importancia desse mercado € revelada ndo apenas pelos seus
nameros crescentes, mas pelo potencial que o0 mesmo apresenta na insercao de

novos profissionais no mercado de trabalho.
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Infelizmente, ainda sdo escassos 0s estudos e pesquisas sistematicas no
sentido de monitorar 0 comportamento do mercado de agéncias de comunicacao.
Porém, pode-se destacar o importante papel das entidades nesse contexto, as quais
tém de forma consistente tentado qualificar esse segmento e divulgar o carater
estratégico da comunicagdo nas organizacoes.

Talvez ndo seja pertinente avaliar como uma consequéncia direta dessa
mudanca, mas observa-se um crescimento acelerado do mercado das agéncias de
comunicacdo. Evidentemente, ainda longe dos numeros e desempenho do mercado
das agéncias de publicidade. Outro dado revelador desse segmento é a alta
concentracdo do mercado. A0 mesmo tempo em que se observa um crescimento
acelerado, poucas agéncias detém uma fatia consideravel desse mercado.
Precisamente, os dados da Aberje mostram que 10% das agéncias de comunicacao
(as maiores) concentram 80% das maiores empresas do pais como suas clientes.
Essa desproporgéo leva os outros 20% do mercado (das maiores empresas) a ser
disputado pelas mais de 1500 agéncias que se estima estejam em operacao no
pais.

A entrada de agéncias de comunicagéo/relagBes publicas internacionais no
Brasil, seja por meio de associagéo/parceria com agéncias nacionais ou por meio da
instalacdo de estruturas préprias, ja € uma realidade. A exemplo do cenario
americano, é possivel também que as mesmas consultorias americanas estejam de
olho no mercado da comunicacao no Brasil. A grande maioria dessas consultorias ja
tem estruturas no Brasil, tudo depende do interesse em neste mercado e da

ampliacdo de seus portfélios para atender essa demanda.

6.2 Os Principais Estudos Sobre o Mercado das Agénc ias de RP e

Comunicagéao no Brasil

Considero o segmento das agéncias de comunicacdo como um mercado
emergente e em acelerada expansdo. Como tal, carece de pesquisas e dados mais
precisos sobre sua dindmica. No sentido de entender a industria da comunicagao no
Brasil, foi realizada uma pesquisa de campo, com cerca de 60 agéncias de
comunicacao, coordenada pela professora Margarida Kunsch.

A pesquisa buscou identificar, entre outros aspectos, a estrutura

organizacional das empresas de comunicacdo empresarial no Brasil, definindo as
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areas de atuacdo de tais empresas e estabelecendo o tipo de relagdo entre essas
empresas e seus clientes.

Interessa-me analisar alguns dados da referida pesquisa que julgo centrais,
como o perfil da atuacéo das empresas de comunicacdo empresarial, a origem das
empresas, as atribuicbes e o0s servicos prestados pelas assessorias e 0
comportamento do mercado das empresas de comunicacao.

Apesar de ter sido realizada em 1997, alguns indicadores da pesquisa
permanecem validos para entender a dindmica e o comportamento desse setor.
Claramente pode-se considerar a necessidade de realizagcdo de novas investigagoes
de maneira a acompanhar a evolugéo, tendéncias e perspectivas desse segmento.
Com essa preocupacdo, € concebida a terceira parte deste estudo, rumo a uma
discusséo acerca das agéncias de comunicacéo suscitada pela pesquisa de campo.
Como sera evidenciado adiante, o mercado das agéncias evoluiu numa série de
aspectos, porém ainda precisa avangar no sentido de uma maior profissionalizacao.

As assessorias de comunicacdo que prestam servicos externos,
compreendendo as empresas ou assessorias de relacdes publicas e de imprensa
constituem um segmento que cresceu muito nos ultimos anos. Estima-se que, do
universo de agéncias em operacao no pais, a maior concentracdo ocorre na regiao
sudeste, mais precisamente em Sao Paulo.

Segundo a pesquisa em questdo (Kunsch, 1999), varios fatores podem ser
responsaveis por esse crescimento. Entre eles, destacam-se o aumento da
terceirizacdo dos servicos, provocada sobretudo pelo enxugamento das estruturas
organizacionais; a valorizacdo da area de comunicagdo empresarial; a complexidade
contemporanea que passa a exigir das organizacdes servicos e produtos de
comunicacdo mais profissionalizados e eficazes; e o aumento do numero de
profissionais formados em Comunicagao Social que, ndo encontrando mais empregos,
passam a montar seus proprios negécios.

Para Kunsch (1999), esse setor tende a crescer, se consideradas as tendéncias
da economia global, onde ha maior necessidade de se contratar servicos
especializados e a comunicacgao terd cada vez mais um papel estratégico.

Outro dado da pesquisa revela que a maioria das empresas tem no trabalho
de assessoria de imprensa sua principal atuacao, seguida daquelas que oferecem
servicos integrados de assessoria de imprensa, consultoria de comunicacéo,

publicacdes e relagbes publicas.
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Merecem destaque alguns dados da pesquisa que revelam o tamanho desse
segmento. Por exemplo, o nimero médio de funcionarios dessas agéncias ou
assessorias € 12,6 empregados por empresa. Outro dado interessante é que 60%
das agéncias consideram-se pequenas em funcédo do faturamento e do numero de
funcionarios.

Quanto ao tempo de atuacdo no mercado das agéncias, dos entrevistados
40% tém mais de 10 anos de atuacdo no mercado, e apenas 11,7% tém até dois
anos de mercado. Cabe aqui uma leitura critica desses dados, pois na verdade eles
sao parciais e refletem uma realidade que se pode considerar como oficial. Ja que
com certeza o numero de empresas atuando no mercado € bem maior do que o
apresentado pelas estatisticas oficiais. Provavelmente essas outras mil agéncias
estejam atuando a menos de dois anos no mercado e sejam pequenas, dentro da
idéia do auto-emprego.

A pesquisa realizada envolveu na grande maioria os diretores e proprietarios
das agéncias; quanto ao perfii dos mesmos, a maioria tem formacdo em
comunicacao social, 78,7%.

Na visdo de Kunsch (1999, p.14), “Podemos dizer que as empresas de
comunicacdo empresarial, no Brasil, independentemente de sua principal vocacao,
fazem um pouco de tudo: ndo parece haver atribuicbes de umas que outras
respeitem e procurem nao transgredir os limites de competéncia funcional”.

Essa, de certo modo, desorganizacdo do mercado reflete ainda a
necessidade de amadurecimento nas praticas de comunicacdo. Ribeiro (2006)
afirma que o mercado das agéncias de comunicagdo ir4 passar por uma
‘reorganizacdo mercadologica’. No ponto de vista de Ribeiro (2006), ao longo dos
proximos cinco ou dez anos ver-se-a um processo de depuracdo, ou seja, um
enxugamento no nimero de agéncias. O ciclo de euforia dard lugar as empresas
profissionais. Para ele, haverd& um processo de fusdo e incorporacdo, agéncias
menores sendo absorvidas por empresas mais profissionalizadas e/ou com expertise
internacional.

Para Ribeiro (2006), esse cenario é uma evolucdo natural de um setor que
nasceu de forma desordenada e improvisada, lutou, cresceu, desenvolveu-se,
profissionalizou-se e agora, chegando a maioridade, busca encontrar o modelo de

gestdo empresarial mais adequado.
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Cabe também fazer referéncia ao recente estudo publicado na edicdo
especial do Jornal de Comunicacdo Corporativa’ que procura trazer uma radiografia
do setor, apontando alguns numeros e revelando uma série de depoimentos dos

profissionais que atuam nesse segmento das agéncias de comunicacao.

6.3 Um Breve Panorama da Industria de RP na Espanh a

Héa uma escassa bibliografia na Espanha, do ponto de vista académico, sobre
o mercado das agéncias de comunicacdo e relagbes publicas. Segundo Noguero
(1999), trata-se do campo tedrico mais Orfao de estudos por parte dos autores de
relacBes publicas, resumindo-se, em geral, apenas a manuais. Afirma, ainda, que a
investigacdo da industria de RP é uma disciplina pendente em quase todos 0s
paises.

De acordo com Noguero (1999), os poucos estudos acerca do mercado das
RP sdo das proprias agéncias do setor e que, em geral, ttm um carater mais
promocional do que cientifico.

Nesse sentido, uma das principais referéncias na Espanha, numa perspectiva
tedrica e académica, € a pesquisa realizada por Noguero (1999), que traz uma
importante contribuicdo para o entendimento da industria das RP no pais, da qual
serdo destacados alguns dados neste capitulo.

Nos anos 1960, existiam poucos profissionais de relagdes publicas na
Espanha; em geral, a ferramenta utilizada pelas empresas era a publicidade. E na
década de 1970 que aparecem novos profissionais e novas empresas oferecendo
servicos de RP e comunicacdo diferenciando-se claramente da publicidade.
Somente no final dos anos 1970 h4 um maior crescimento do setor. Entre os
motivos, a instalacdo de multinacionais, necessitando apresentar-se ao publico
espanhol.

Noguero (1999) é um dos principias autores preocupados em analisar a
evolucdo das RP “(...) parece interpretarse que con los afios 60 se inicio una
‘dinamica consumidora’ de servicios de relaciones publicas, por lo que empezaron a

aparecer las primeras agencias de relaciones publicas como respuesta directa a la

* A publicagao eletrénica do Jornal da Comunicacgdo Corporativa esta disponivel em
<www.megabrazil.com.br>. Consultar a matéria: Retrato de AZ das agéncias de comunicacao, 2007.



131

‘demanda del mercado de servicios’, que si bien alcanza su cenit a principios de los
afos 80, a partir del afio 85 se tiende a la estabilizacion” (Noguero, 1999, p.478).

Creixell (1994) apresenta uma reflexdo da evolucao historica do mercado das
relacdes publicas na Espanha, desde o inicio dos anos 1980 até meados da década
de 1990, com base em uma pesquisa realizada por ela para a Universidade de
Boston ao final de 1989, intitulada Spain: a new market, opportunities for PR
professionals.

Para a autora, € na década de 1980 que o mercado das relacdes publicas na
Espanha tem seu maior crescimento, do ponto de vista histérico. Isso devido a
instalacdo de um grande ndmero de novas empresas nacionais e internacionais,
incrementando fortemente a demanda por servi¢os de RP.

A consolidacdo do sistema democratico a partir de 1975, segundo a autora,
provoca inidmeras mudancas econdmicas, politicas e sociais na Espanha. Todas
essas mudancgas consequentemente tém seus reflexos na atividade de RP. Algumas
dessas mudancas apontadas pela autora sao: maior presenca de empresas
multinacionais, aumento do turismo, maior poder da opinido publica, liberalizacédo
dos meios de comunicacao, entre outros.

Segundo Creixell, com a entrada da Espanha no Mercado Comum Europeu
em 1986 e a partir de 1992 com a realizagdo de grandes eventos, como a Expo
Sevilla 92, a celebracdo do Quinto Centenario do Descobrimento da Ameérica e dos
Jogos Olimpicos de Barcelona, as RP séo alvo de um grande incremento.

As principais cidades da Espanha passam a contar com empresas de RP
oferecendo servigos de consultoria, como Madrid e Barcelona, e alguns escritorios
em Sevilla, Bilbao e Valéncia. No final da década de 1980, segundo a autora, ja
havia em torno de 150 agéncias estabelecidas em toda a Espanha.

Na tentativa de atualizar essas informacdes, consultei alguns anuérios e
documentos que disponibilizam listas de agéncias de comunicagdo na Espanha,
chegando a um numero de pouco mais de 200 agéncias. Claro que cabe ressalvar
que esses guias sdo documentos que em geral recebem as informacbes das
préprias agéncias, nao sendo possivel, todavia, dimensionar sua real amplitude.

A maioria das empresas de RP, em 1989, era de capital espanhol, a excegao
de trés multinacionais. Porém, de acordo com Creixell (1994), essa situacao ja
comecava a mudar, com a proposta de compra, fusdo, etc. das agéncias espanholas

por parte de agéncias internacionais, principalmente tendo em vista a consolidacao
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do mercado comum europeu. Na Espanha também se observa o processo de
internacionalizagdo, a exemplo da realidade brasileira. A internacionalizagéo, através
da aquisicdo, fusdo ou associacdo, tem sido algo cada vez mais presente na
realidade do mercado das agéncias de RP no pais, processo intensificado a partir
dos anos 1990.

Uma das poucas fontes disponiveis sobre as empresas de RP (até final da
década de 1980) foi o manual editado pela Oficina del Portavoz del Gobierno,
chamada La Agenda de la Comunicacion, que reunia em uma lista os principais
consultores de RP da Espanha e serviu de base para os principais estudos sobre a
industria de RP que se tem registro. Hoje essa agenda ndo mais traz a listagem das
empresas consultoras de RP, porém pode-se destacar outros documentos como o
Anuéario de la Comunicacién, editado pela Asociacion de los Directivos de
Comunicacion — Dircom, que traz atualmente a listagem dessas agéncias.

Quanto ao perfil das agéncias espanholas, muitas sdo pequenas e oferecem
um servi¢co especializado/especifico de RP, enquanto outras oferecem uma ampla
gama de servicos de comunicacdo. Na década de 1970 as empresas de RP
limitavam-se apenas a obter cobertura dos meios de comunicagdo. A medida que o
mercado se complexifica e novas demandas de comunicacdo surgem, as agéncias
passam a organizar desde coletivas de imprensa até a comunicacdo em periodos de
crise, organizacdo de eventos, comunicacdo interna, etc., exigindo por parte das
mesmas um maior grau de formacdo e experiéncia. Entre os clientes estavam
empresas multinacionais, o governo, e empresas nacionais dos setores produtivos
mais fortes.

O mercado na Espanha foi se sofisticando, com empresas especializadas em
producdo de audiovisuais, mediatraining, entre outros, devido a subcontratacdo
desses servigos por parte das agéncias maiores.

O crescimento do mercado da comunicagdo na Espanha, assim como no
Brasil, tem suscitado o surgimento de inUmeras associacfes. Em 1991, surge a
ADECEC - Asociacibn de Empresas Consultores de Relaciones Publicas y
Comunicacion, congregando as principais agéncias em operacao na Espanha.

No estudo realizado por Noguero (1999), mencionado anteriormente, Sao
apontadas as principais caracteristicas da chamada industria das RP na Espanha.
Os indicadores apresentados permitem analisar a evolucdo dessa industria desde

meados da década de 1980 até meados da década de 1990. Pode-se observar que
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apoOs a década de 1990 nao se tem registro de nenhum estudo académico sobre o
mercado das agéncias de RP na Espanha.

Com base nos dados extraidos da Agenda de la Comunicacion e da aplicacdo
de um questionario junto aos profissionais das agéncias, gabinetes e as proprias
empresas contratantes, Noguero (1999, p.477-480) faz algumas observagdes acerca
da industria das RP. Entre elas o autor destaca as atividades que com maior
freqiéncia sdo desenvolvidas pelas agéncias, como a elaboracdo de comunicados
para imprensa, inauguracfes, organizacdo de visitas, preparacdo de folhetos,
manifestacdes socio-culturais, preparacao de atividades desportivas, em especial, e
publicacdes. Assim como as agéncias brasileiras, a principal atividade ainda é o
relacionamento com a imprensa.

A pesquisa mais atual que se tem registro na Espanha foi realizada pela
Adecec (2004).*®> Segundo dados dessa pesquisa, a antigiiidade das agéncias esta
em torno de 15 anos; a média de funcionarios das agéncias é de 16,4. Dados da
mesma pesquisa revelam que 76,4% dos funcionarios séo licenciados. Outro dado
interessante que revela o panorama do mercado de RP na Espanha € o niumero de
homens e mulheres atuando nas agéncias, sendo 33,2% homens e 66,8% mulheres.
Porém, quando se faz essa mesma propor¢cdo com relacdo aos cargos de geréncia
dentro das agéncias, o quadro se inverte, tem-se entdo a predominancia masculina,
com 63,5% de homens e 36,5% de mulheres em cargos de gestao.

Para finalizar esta breve analise da industria de RP na Espanha, cabe abrir
um paréntese e mencionar o papel dos gabinetes de comunicacéo, devido a sua
importancia no contexto espanhol. Para tanto, cabe a referéncia ao trabalho
realizado por Almansa Martinéz (2005) a respeito do tema. Segundo a autora, na
Espanha, nas ultimas décadas, tem sido possivel a especializacdo e a criacao de
postos de trabalho especificos para a comunicacdo dentro dos organogramas das
organizagcdes. Sao os chamados gabinetes de comunicagdo, que surgem para
gestionar a comunicacdo de diferentes organizacbes, ao lado das agéncias.
Diferentemente dos chamados originalmente ‘gabinetes de prensa’, que davam
conta apenas das relagcbes com 0s meios de comunicagdo, oS gabinetes de

comunicacdo exigem uma visao global e integral da comunicagéo.

'* para mais informagcées sobre o mercado das agéncias de RP na Espanha, sugere-se a consulta ao
sitio da ADECEC <www.adecec.org>
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A autora apresenta um panorama geral desse segmento na Espanha, a partir
de uma pesquisa realizada em mais de 300 gabinetes de comunicacéo. Para ela,
“No es casualidad que los gabinetes de comunicacion surgieran en Espafia a finales
de la década de los sesenta y principios de los setenta, implantandose en todos los
ambitos (publico, privado, social) en la década de los ochenta e iniciando el proceso
de consolidacion en los noventa” (Almansa Martinéz , 2005, p. 10).

Pode-se identificar claramente que as atividades desenvolvidas pelos
gabinetes de comunicacao séo de relacdes publicas. A autora avalia os gabinetes de
comunicacdo como uma oportunidade de emprego aos inUmeros jovens que se
formam em licenciaturas de comunicagdo nas faculdades que se proliferam na
Espanha; alternativas para os profissionais da comunicacdo que ja ndo tém espaco
no saturado mercado publicitario e dos veiculos.

A autora aponta alguns entraves ao processo de consolidagédo dos gabinetes
de comunicacdo, que claramente podem ser superados. Entendo que esses
entraves também podem ser ampliados para a situacdo das agéncias, entre eles a
contratacdo de pessoal sem formacdo em comunicacao, diversidade terminoldgica,
pouco desenvolvimento da comunicacdo interna e salérios baixos diante das
responsabilidades assumidas pelos profissionais (entre 900 e 1200 euros em
média).

Também sao apresentados pela autora alguns indicadores das assessorias
de comunicacdo que geram um consideravel volume de empregos (5 /6 por
consultoria). Em Andalucia existem 47 assessorias, a metade delas em Sevilla, o
que revela uma concentracdo e a0 mesmo tempo a oportunidade de abertura de

novas agéncias no resto da provincia.

6.4 Panorama das Agéncias nos EUA

A principal entidade que reune as agéncias de RP nos EUA é o Council of
Public Relations Firms. Ele tem sido o responséavel pelos indicadores disponiveis
sobre o setor no pais. Infelizmente, em geral essas entidades tém resguardado as
informagdes do setor, ndo disponibilizando dados atualizados, apenas para as
agéncias que pertencem a entidade.

Encontram-se alguns dados que demonstram o comportamento do setor nos

EUA no relatério divulgado pelo Council of PR Firms, disponibilizado na pagina web
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da entidade.’® Segundo o relatério, em 2001 a indUstria de relacdes publicas
americana faturou cerca de 4,5 bilhdes de dolares. As cinglienta principais firmas de
relacbes publicas americanas faturaram cerca de 85% desse valor e as dez
principais cerca de 57%. Esses dados evidenciam a alta concentracdo do mercado
americano das agéncias de rela¢des publicas.

Assim como no Brasil, 0 mercado das agéncias de rela¢gdes publicas nos EUA
esta aguém do publicitario, que faturou cerca de 31 bilhdes de ddlares neste mesmo
ano; ou seja, o mercado publicitario superou em sete vezes a industria de relacdes
publicas. Porém, cabe destacar que, em meados da década de 1990, nos EUA, o
mercado publicitério superava em doze vezes a industria de rela¢des publicas. I1sso
revela que o mercado da comunicacdo, tanto nos EUA como no Brasil, vem se
ampliando e abrigando outros segmentos para além do publicitario.

O panorama no Brasil ndo é muito diferente de outros mercados como da
Espanha e dos EUA, onde também existe uma grande concentracdo. Na Espanha,
por exemplo, também ha uma grande concentracdo geografica das agéncias, em
especial em Madrid e Barcelona. Ja nos EUA, a grande concentracdo de agéncias é
em Nova lorque. Talvez seja natural em funcdo do mercado ainda estar restrito a
grandes empresas (geralmente baseadas nas cidades que se configuram como 0s
principais centros industriais e econémicos de cada pais), o que também revela que
ainda sdo poucas as pequenas e medias empresas que investem em comunicacgao.

Outro dado comparativo no levantamento realizado pelo Council of Public
Relations Firm mostra que o mercado publicitario é também altamente concentrado.
As dez maiores agéncias de publicidade americanas concentram 45% do total
faturado no setor, ao passo que as de relacdes publicas 57%, como ja mencionado
acima.

Uma analise do crescimento do mercado americano de relagdes publicas
aponta para a entrada de novos competidores nesse mercado, atraidos pelo rapido
crescimento desse segmento. Empresas de consultoria em gestdo como KPMG,

Deloitte, Booz, Allen, Hamilton, entre outras, tém investido no dominio da

'® Os relatérios e outros indicadores da industria de RP nos EUA podem ser encontrados no sitio do
Council of PR Firms: <www.prfirms.com>. Recomenda-se também acessar o sitio da Global Alliance
<www.globalpr.org>. Nesse sitio pode-se encontrar uma série de guias perfilando a industria de RP
em varios paises ao redor do mundo. O estudo chama-se PR Landscapes e engloba aspectos
culturais, politicos, de negdcio e midiaticos.
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comunicacdo e competido com as firmas de rela¢des publicas por um espaco nesse
mercado.

Na Espanha, o total de faturamento das agéncias esta ao redor de 1,37
milhdes de euros ao ano, segundo dados de Adecec, 2004. E assim como nos EUA,
as consultorias de gestdo também representam uma ameaca ao mercado das

agéncias espanholas.

6.5 As perspectivas do mercado das agéncias

Em parte, o potencial empreendedor da comunicacéo é revelado pelo nimero
de agéncias de comunicacdo que surgem a cada ano, em especial em mercados
emergentes como o do Brasil, que representam uma oportunidade de abertura de
novas agéncias e a entrada e/ou ampliacdo das estruturas das agéncias
internacionais americanas.

Ja foram abordados a valorizagdo da comunicacdo no ambito das
organizacdes e alguns outros fatores responsaveis pelo crescimento do mercado
das agéncias de comunicacgdo. Dentre esses fatores, a onda de terceirizagdo talvez
seja um dos mais importantes. Soma-se a isso 0 enxugamento das estruturas de
comunicacdo das empresas. Essa realidade, por outro lado, representa uma
oportunidade de negocio na area da comunicacao.

Com estruturas cada vez mais reduzidas, as empresas, a fim de suprir suas
demandas de comunicagdo, acabam recorrendo a prestadoras de servigos na area.
Dessa forma, o mercado das agéncias apresenta um aquecimento que favorece a
entrada de novos competidores prestadores de servicos de comunica¢do, como por
exemplo, as consultorias de gestdo americanas.

Ao vislumbrar as oportunidades desse mercado, muitos profissionais de
comunicacdo abrem suas proprias agéncias. Entretanto, nem sempre estdo munidos
da experiéncia e conhecimentos necessarios para gestar e perpetuar uma agéncia
no mercado.

Nessa perspectiva, ndo € prudente deixar-se contaminar por uma Visao
totalmente otimista por conta desse aquecimento do mercado; € necessario ter
cautela e prudéncia. Infelizmente, o estagio do empreendedorismo em comunicacao,
especialmente no Brasil, reflete uma realidade ainda longe da ideal. A grande

maioria das agéncias que sdo abertas todo ano e engrossam as estatisticas que
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estimam em 1,5 mil agéncias operando hoje no Brasil, provavelmente, sao resultado
da falta de oportunidade do mercado. Essa falta de oportunidade é reflexo da
diminuicdo de postos de trabalho, tanto para as centenas de novos profissionais que
sao lancados anualmente no mercado, como para os profissionais que diante do
enxugamento das estruturas véem-se sem seus empregos. Outro fato preocupante
no que se refere ao empreendedorismo em comunicacdo no contexto brasileiro é
gue muitas agéncias fecham as portas em menos de dois anos de funcionamento,
revelando a falta de preparo do empreendedor para gerir seu préprio negocio, bem
como da percepcdo do mercado. A falta de pesquisa e de uma analise criteriosa do
potencial do mercado ameagam inimeras dessas agéncias, que diante da primeira
dificuldade acabam por sucumbir.

Na opinido de Ribeiro (2006), o mercado das agéncias de comunicacao no
Brasil tem crescido extraordinariamente, pois a cada semana tem-se noticia da
abertura de uma ou mais duas novas agéncias. Por outro lado, ele expressa que
pouco se tem noticia de fechamento de agéncias. A partir disso, pode-se inferir que
o mercado estd em expanséao e de certa forma vem acomodando as novas agéncias
gue tém conseguido se manter no mercado. Acredito que, quando esse periodo de
euforia e crescimento passar e o mercado se estabilizar, naturalmente acontecera
uma reconfiguracdo no setor; nessa selecdo natural permanecerdo as agéncias
sélidas, inovadoras, bem posicionadas, com uma postura profissional e ética. Cabe
também mencionar que muitas das pequenas agéncias ndo aparecem nas
estatisticas oficiais e muito menos figuram como filiadas as associa¢des do setor.

N&o existem numeros exatos, mas como foi exposto anteriormente estima-se
que existam em torno de 1,5 a 2 mil agéncias de comunicacdo operando no Brasil;
desde agéncias pequenas (formadas por um profissional, telefone e computador) e
gue ndo geram nenhum emprego direto (enquadram-se dentro da idéia do auto-
emprego) até agéncias internacionais.

A grande maioria dessas agéncias enquadra-se na condicdo de pequena
(talvez cerca de 80% delas) e sequer aparecem nas estatisticas oficiais do setor,
como ja afirmamos. Na opinido das Associacdes que relnem as principais agéncias
de comunicagdo, essas agéncias nao representam uma concorréncia direta, pois
atingem outro nicho de mercado e praticam uma concorréncia desleal entre si,
oferecendo servicos a precos absurdamente aquém dos praticados pelas agéncias

maiores.
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De certa maneira, o empreendedorismo em comunicacgéao reflete a realidade
macro do empreendedorismo no Brasil, onde existe um grande numero de
empreendedores por necessidade ou involuntarios. Segundo pesquisa GEM, ao
contrario dos paises desenvolvidos, os paises em desenvolvimento como o Brasil
possuem altos indices de empreendedores por necessidade, quase 50%. Ja os EUA
apresentam um indice de quase 85% de empreendedores por oportunidade;

situacdo semelhante ocorre na Espanha.






“O pensamento complexo ndo & um pensamento
sobre-humano, mas simplesmente um pensamento
gue quer ser ndo mutilado e nao mutilante” (Morin,

1982, p.241).

PARTE Il

ESTUDO COMPARATIVO DO MERCADO DAS
AGENCIAS DE RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO
NO BRASIL, ESPANHA E ESTADOS UNIDOS
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A guisa de introduc&o — Parte IlI

Na terceira parte deste estudo, analisa-se a pesquisa empirica realizada com
as agéncias de relacdes publicas e comunicacdo americanas, brasileiras e
espanholas. Como a pesquisa foi conduzida, qual a implicacdo das escolhas
metodolodgicas, quais os resultados da pesquisa, quais as limitagcdes e futuros
passos do estudo, sdo algumas das questbes ou aspectos que sdo explicitados
nesta parte.

Conduziu-se até agora, na primeira parte do estudo, uma revisao bibliogréafica
sobre empreendedorismo de maneira a permitir o entendimento das varias
concepcOes e estudos sobre o tema (evolucdo do conceito de empreendedorismo).
A partir dessa revisao sobre empreendedorismo, foi possivel situa-lo no ambito da
comunicacdo, estabelecendo as devidas interfaces. Na segunda parte, a revisao
bibliografica permitiu situar a discussdo no terreno das relagbes publicas e da
comunicacao organizacional, constituindo-se, portanto, o0 marco tedérico do trabalho.

Cabe destacar que o estudo empirico estd articulado com essas duas
primeiras partes da tese e revela o papel da industria de relagbes publicas e
comunicagdo, bem como seu carater empreendedor. Essa articulagdo se da a
medida que a reflexdo tedrica realizada na primeira parte do estudo guia a pesquisa
empirica, conferindo-a coeréncia e cientificidade.

A pesquisa empirica foi desenvolvida com o objetivo de analisar o perfil
empreendedor do profissional de comunicagdo, bem como das agéncias de RP e
comunicacéao.

Inicialmente, no capitulo 7, delineiam-se os aspectos metodologicos que dao
corpo a esta parte do estudo. Como afirmei no inicio do estudo, as técnicas sao
teorias em ato, numa visdao bourdiana. Nessa perspectiva, especificam-se as
escolhas e opc¢odes feitas nesta etapa da investigacao.

Em seguida, no capitulo 8, apresentam-se os dados resultantes da pesquisa
realizada com as agéncias de relacdes publicas e comunicacdo. Os dados sao
apresentados individualmente por pais (Brasil, Espanha e Estados Unidos),
dispostos em tabelas e graficos de maneira a facilitar sua leitura e interpretacgéo.

Apresentam-se, também, os resultados numa perspectiva comparativa, entre

o mercado das agéncias de relacdes publicas e comunicacdo no Brasil, Espanha e
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Estados Unidos. Além disso, apresenta-se uma analise interpretativa, a luz do marco
tedrico, delineando algumas tendéncias e perspectivas.



7 METODOLOGIA DA PESQUISA EMPIRICA

Para a conducdo desta etapa do estudo, optou-se pela aplicacdo de um
questiondrio, de maneira a permitir certo grau de padronizacdo nos dados
levantados para fins de um estudo comparativo envolvendo as agéncias no Brasil,
Estados Unidos e Espanha.

Com vistas a complementar os esclarecimentos do ponto de vista do modelo
metodologico (Lopes, 2003) adotado na investigacdo e explicitado ainda no inicio
deste estudo, neste capitulo sdo detalhados os niveis metddico e técnico da
pesquisa empirica conduzida junto as agéncias.

Com o objetivo de possibilitar uma visdo ampliada do empreendedorismo em
comunicacao, diante da complexidade do fendmeno, delimitou-se como universo a
ser pesquisado o0s empreendedores de comunicagdo e Sseus respectivos
empreendimentos na area de relagdes publicas e comunicagdo organizacional.
Portanto, o objeto do estudo empirico restringiu-se aos sujeitos executores das
relacdes publicas, a partir da concepcgao proposta por Noguero.

O referido autor (1999) destaca a importancia da investigacdo acerca do
sujeito das relagbes publicas. Segundo ele, analisar os sujeitos de um determinado
conhecimento ou atividade é fundamental, tanto do ponto de vista tedrico quanto
técnico, para observar as implicagcdes com referéncia ao que os sujeitos fazem, bem
como, quanto a sua inser¢cdo num contexto social. Para reforgcar seu ponto de vista,
ele exemplifica: como estabelecer leis juridicas sem previamente identificar os
sujeitos do Direito, ou, ainda, o que seria da estrutura gramatical sem seus

elementos primarios como o sujeito e o verbo?
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Decorre da concordancia com o ponto de vista do autor, de que o sujeito deve
sempre ser referenciado e explicitado, tanto do ponto de vista tedrico quanto técnico,
a delimitacdo de quem sdo os sujeitos das relacdes publicas abordados neste
estudo.

O primeiro passo é identificar e caracterizar esse sujeito no contexto do
estudo ora apresentado, pois é a partir dele que tedrica e empiricamente a pesquisa
€ conduzida. A delimitacdo do sujeito deve ser consciente e deliberada, ndo pode
ser obra do acaso, ha medida em que se trata de um estudo académico.

Para delimitar o sujeito escopo do trabalho, recorro a Noguero (1981, 1995 e
1999). O autor explicita em seus estudos o0s principais sujeitos das relagbes
publicas. Portanto, de acordo com o modelo, identificam-se trés sujeitos: sujeitos
promotores, sujeitos executores e sujeitos receptores.

No presente estudo, sdo definidos como objeto de pesquisa e analise 0s
sujeitos executores externos juridicos, que englobam as agéncias ou consultorias.
Desse modo, cabe delinear alguns aspectos centrais da proposi¢cao de Noguero.

Em geral, a maioria dos estudos em relagcfes publicas esta concentrada na
figura dos sujeitos promotores (as organizagbes) ou dos sujeitos receptores
(tipificados como publicos). Indiretamente, isso revela a importancia de estudos
tedrico/praticos enfocando os sujeitos executores (fisicos ou juridicos).

Noguero (1999, p.468-469) tipifica os sujeitos promotores das RP como as
organizacdes em geral, ou melhor, qualquer pessoa fisica ou juridica, em principio,
pode ser sujeito promotor das relagbes publicas. Nesse sentido, organizagfes
publicas ou privadas, organiza¢gfes sem fins lucrativos, empresas, associacoes, etc.;
ao passo que 0s sujeitos receptores sao tipificados como publicos em relagdes
publicas. De forma tradicional, os estudos segmentam os publicos em dois grandes
blocos: interno e externo.

J& os sujeitos executores, segundo o autor, sdo todos aqueles cuja atividade
profissional se situa no campo das relagdes publicas. Os sujeitos executores podem
tanto estar situados nos organogramas das organizacdes (sujeitos executores
internos) como desenvolver suas atividades desde gabinetes ou agéncias de RRPP
(sujeitos executores externos fisicos ou juridicos). Exatamente nessa Ultima
categoria estdo tipificados os sujeitos executores (fisico e juridico) objeto desta
pesquisa empirica, ou seja, as agéncias de relacdes publicas e comunicacdo e seus

proprietarios.
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O estudo comparativo que apresento toma como base esse modelo dos
sujeitos das Relac¢des Publicas proposto por Noguero (1995). No referido modelo o
autor apresenta um diagrama basico da forma e conteudo das relagdes publicas, ou
seja, sua natureza, estrutura e inter-relacdes, a partir de uma analise conceitual dos
sujeitos imbricados no processo das rela¢des publicas.

Afirma Noguero (1995, p.112) que: “Este modelo coayuda a facilitar a los
futuros investigadores el camino analitico para sintetizar diferentes clases de
estructuras socio-econdémicas de la actividad profesional que puedem configurarese

em plurales paises”.

7.1 Universo e amostra da pesquisa

Para tornar viavel a realizacdo da pesquisa, foram excluidas do universo de
investigacdo as empresas de publicidade e propaganda e os veiculos de
comunicacdo. Foram delimitadas, dentro do escopo do estudo, as agéncias de RP e
comunicacdo como objeto da pesquisa empirica.

Diante da dificuldade de mapeamento das agéncias e da necessidade de
garantir a representatividade em termos de diversidade de empreendimentos e
empreendedores, optou-se por delimitar uma amostra de agéncias filiadas as
entidades e associacfes do setor, de maneira a viabilizar a pesquisa empirica.
Portanto, os sujeitos executores da etapa empirica do estudo foram identificados
recorrendo-se as associacbes e entidades do setor que rednem as principais
agéncias de relagcbes publicas e comunicacdo nos paises pesquisados. Entre elas,
destacam-se a Associacdo Brasileira de Agéncias de Comunicagdo — Abracom, no
Brasil; a Asociacion de Empresas Consultoras de Relaciones Publicas vy
Comunicacion — ADECEC e Dircom, na Espanha; e o Council of Public Relations
Firms e Naipra, nos Estados Unidos.

As proprias entidades do setor reconhecem a dificuldade de mapeamento das
agéncias em operagdo nos paises pesquisados; 0 que existe em geral séo
estimativas. A Abracom estima que existam no Brasil mais de 1000 agéncias
prestadoras de servico na area de comunicacdo, muitas delas compostas por
apenas um unico profissional. Porém, esses numeros Sao controversos;
recentemente um estudo conduzido pela Mega Brasil estimou em mais de 1500

agéncias, enguanto outros especialistas afirmam existir mais de 2000 agéncias.
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O problema de mapeamento dessas empresas deve-se ao fato de que muitas
delas sequer aparecem nas estatisticas oficiais brasileiras de entidades como
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas empresas - Sebrae e Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Além disso, acrescenta-se a propria
dificuldade em reunir em uma Unica associagdo agéncias com interesses, opinides,
tamanho, faturamento, etc. distintos. Outro fator relevante é a prépria
profissionalizacéo do setor, ainda incipiente em paises como Brasil e Espanha.

Na tentativa de superar essa dificuldade e garantir uma uniformidade na
pesquisa foram definidas como amostra as empresas de comunicacédo filiadas as
associacOes. Porém, é pertinente registrar que tenho consciéncia do baixo grau de
fillacdo das assessorias e agéncias as associacfes da area.

Portanto, diante dessa barreira e para garantir a cientificidade do estudo, o
universo pesquisado contempla a totalidade das agéncias que prestam servicos nas
areas de comunicacdo organizacional e rela¢des publicas filiadas as entidades e
associacdes ja mencionadas.

Dessa maneira, foram selecionadas ao redor de 700 agéncias, englobando
todas as agéncias filiadas as associacdes do setor nos respectivos paises. No
quadro demonstrativo abaixo, identificam-se 0 numero de agéncias por associacao,

por pais e o total da amostra.

Associacao Numero de Pais Sub-total por pais
agéncias
ABRACOM 200 Brasil 200
ADECEC 32 Espanha
DIRCOM 240 Espanha 272
COUNCIL OF PR | 124 Estados Unidos
FIRMS
NAIPRA 200 Estados Unidos 324
Total da amostra 700

Figura 4 - Quadro demonstrativo do nimero de agéncias — universo e amostra de
agéncias da pesquisa

A segmentacdo dar-se-a em termos de porte e tempo de atuacdo dessas
empresas, para que seja possivel estabelecer comparativos entre os varios tipos de
empreendimento, de acordo com seu porte e tempo de atuacdo no mercado, no

sentido de verificar as tendéncias na area.
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Como ja apontado anteriormente, a amostra foi delimitada de maneira
intencional com base no critério de representatividade, na medida em que as
associacOes e entidades reinem as principais agéncias da industria de RP de cada
um dos paises estudados.

Uma vez delimitados os sujeitos executores objeto de analise da pesquisa
empirica, a proxima etapa consiste em delinear o instrumento de coleta adequado

aos objetivos da pesquisa e a amostra selecionada.

7.2 O instrumento de pesquisa - questionario

Diante da complexidade do objeto, da realizacdo do estudo comparativo entre
o mercado das agéncias no Brasil, Espanha e Estados Unidos, bem como dos
objetivos da pesquisa e do carater exploratério do estudo, optou-se por utilizar
guestionarios direcionados aos sOcios-proprietarios das agéncias de RP e
comunicacdo, mesclando aspectos quantitativos e qualitativos na coleta dos dados.

Bourdieu (1999) ressalta que a elaboracdo de questionarios, o tratamento
estatistico, entre outros aspectos, constituem teorias em ato. Para ele, quanto
menos conscientes forem essas escolhas, maiores as chances de que ndo sejam
bem ajustadas ao objeto.

Detalho, portanto, o instrumento de pesquisa utilizado nesta etapa do estudo.
A opcao pelo questionario revela uma preocupacdo em garantir minimamente a
padronizacdo com vistas ao estudo comparativo. Na introducdo da tese, ja explicitei
algumas das opcoOes realizadas na terceira parte do estudo sob o ponto de vista
metodoldgico. Entretanto, cabe complementa-las, detalhando os passos desta etapa

gue envolveu a elaboracao do questionario.

7.2.1 Questionario

Ao utilizar como técnica de coleta de dados o questionario, tenho consciéncia
de seus limites, como aponta Bourdieu (1999, p.56): “(...) por falta de uma teoria do
questiondrio, ndo se interroga sobre a significacdo especifica de suas perguntas,
corre o risco de encontrar facilmente uma garantia do realismo de suas perguntas na

realidade das respostas recebidas”.
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Na visdo de Bourdieu (1999, p.57), um questionario com questdes fechadas e
perguntas idénticas ndo garante que todos os sujeitos respondam de forma univoca.
Cada sujeito social interpreta e produz seu proprio sentido para as perguntas. Dessa
forma, entendo que o questionario ndo € neutro e pressupde exclusoes.

Porém, mesmo diante desses limites epistemoldgicos, optei por esse
instrumento em funcdo da possibilidade de coletar dados passiveis de tratamento
estatistico e que permitissem ter um panorama do universo do empreendedorismo
em comunicacao.

Na concepcdo dos instrumentos de coleta de dados, é importante seguir
algumas orientacdes do ponto de vista metodoldgico. Thiollent (1980) entende que o
guestionario constitui-se numa intervencao ativa, pois suscita a reacao por parte do
entrevistado; portanto, as perguntas sdo indicacdes de selecdo de mensagens
julgadas relevantes aos objetivos da pesquisa.

O autor defende que o questionario deve ser uma traducéo das hipoteses de
pesquisa sob a forma interrogativa. Tal traducdo precisa observar o nivel de
informacédo dos entrevistados e apresentar um controle que evite distor¢cdes. Ele
sugere que a ordem das perguntas seja tematica, ou em grupos de acordo com as
hipoteses, ou de forma arbitraria de maneira a evitar o efeito da contaminacéo.
Thiollent (1980, p.48) afirma, ainda, que: “O problema da imposicdo de problematica
pelo questionario consiste no fato de colocar o entrevistado frente a uma
estruturacdo dos problemas que ndo € a sua e no fato de estimular a producdo de
respostas que chamamos reativas”. Para romper e minimizar essa situagao, ele
sugere reflexividade e relativismo cultural. E fundamental nesse momento a auto-
avaliacao na formulacdo das perguntas por parte do investigador.

A partir dessas orientacdes concebeu-se o questionario da pesquisa empirica.
Além dessas dire¢Bes, outros aspectos foram norteadores nessa etapa de
elaboracao do instrumento, conforme se comenta na sequéncia.

Foi fundamental para a concepcédo do instrumento o periodo in loco na
Universidade Autbnoma de Barcelona, na Espanha, e na Universidade da Florida,
nos EUA, a partir do qual se viabilizou o contato com a realidade da industria de RP
e comunicacdo nos respectivos paises. O periodo in loco consistiu em seis meses
na Espanha e doze meses nos EUA, junto aos principais centros de pesquisa e

referéncia académica desses paises.
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Outro aspecto importante a considerar na concepg¢do do instrumento foi a
pesquisa documental sobre o mercado das agéncias, também possivel gracas ao
periodo experienciado nos paises pesquisados.

Para a construcdo do instrumento de pesquisa considerou-se essa analise
preliminar dos dados documentais disponiveis sobre a industria de RP e
comunicacdo. A pesquisa documental envolveu a leitura dos relatorios de pesquisas
realizadas pelas associacfes do setor nos paises pesquisados. O acesso a fontes
importantes no contexto do Brasil, Espanha e EUA permitiu-me delinear com maior
clareza o panorama da industria de RP.

Para dar conta da reflexividade e do relativismo cultural apontados por
Thiollent (1980), a pesquisa documental permitiu elencar os elementos necessarios
para a adaptacao do instrumento de pesquisa a realidade de cada mercado, ja que o
ajuste do questionario foi essencial para garantir a coleta dos dados. A adequacédo
do questionario ndo envolveu apenas sua tradugdo para o inglés e o espanhol, mas
seu ajuste as peculiaridades do mercado de cada um dos paises envolvidos na
pesquisa.

Essa necessidade de ajuste gerou algumas limitacdes no momento de fazer o
tratamento estatistico e o cruzamento dos dados numa perspectiva comparativa.
Contudo, mesmo diante dessas possiveis limitagbes, a opcdo foi adaptar o
instrumento de maneira a capturar de forma mais fiel a realidade de cada pais.

O questionario em sua versao preliminar foi testado com vistas a uma analise
gualitativa de sua adequabilidade aos objetivos da pesquisa e aos respondentes
(s6cio-proprietarios das agéncias).

Solicitou-se aos respondentes que avaliassem o instrumento, para fins de
ajustes e adequacOes no mesmo. Dessa maneira, juntamente com 0 questionario,
foi enviada uma sugestéo contendo itens e/ou aspectos a serem avaliados, como a
clareza das questbes, ambiguidade, adequacédo das alternativas, ordem das
questdes, extensao e aprofundamento do instrumento, entre outros aspectos. Dessa
maneira, 0s respondentes apresentaram sugestdes, criticas e observacdes que
julgaram necessarias.

O questionario foi enviado por e-mail para uma amostra selecionada
intencionalmente com vistas a ser pré-testado. Essa amostra englobou alguns
sécios-proprietarios de agéncias de comunicacdo e professores especialistas no

assunto.
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Apbs o pré-teste do instrumento foram realizados os ajustes necessérios e
concebida a versdo final do mesmo. O questionario contempla quatro blocos de
questdes, organizados de forma tematica conforme sugere Thiollent (1980), com as
seguintes categorias e variaveis:

1) Categoria: Perfil do empreendimento/agéncia — com o objetivo de
estabelecer um perfil das agéncias e assessorias de relagbes publicas e
comunicacdo organizacional no sentido de delinear as principais caracteristicas e
tendéncias desse mercado. Como variaveis, tem-se: principais frentes de atuacéao,
tamanho, abrangéncia, crescimento, entre outros indicadores.

2) Categoria: Perfil dos clientes — com o objetivo de identificar e caracterizar
guem (organizagcBes) contrata e investe em comunicacao. As variaveis sao: tipos de
contrato, investimentos em comunicacéao, setor de atuacao, porte, entre outros.

3) Categoria: Perfil dos funcionarios — com o objetivo de identificar e analisar
o perfil da méo-de-obra da industria de RP e comunicacdo. Entre as variaveis, tem-
se: antiguidade, formacéo, renda, etc.

4) Categoria: Perfil do comunicador-empreendedor — com o0 objetivo de
caracterizar um perfil do comunicador-empreendedor, identificando caracteristicas
essenciais ao empreendedorismo em comunicac¢do. As varidveis sdo: experiéncia,
motivos para empreender, dificuldades, caracteristicas pessoais, formacdo, entre
outras.

Para compor os quatro blocos do questionario, foram elaboradas 55 questdes
no Brasil, 59 nos EUA e 50 na Espanha. (ver em Anexo 0s questionarios Brasil, EUA
e Espanha)

7.2.2 Procedimento de envio dos questionarios

Para o envio do questionario, seguiu-se a metodologia proposta por Dillman
(1998, 2005 e 2006). Para aumentar o retorno e a participacdo dos respondentes,
sua proposta consiste em uma metodologia desenvolvida a partir de testagens
comparando varias modalidades de pesquisa (via e-mail, via correio, etc.) e
experimentos.

Os questionarios para as agéncias espanholas foram enviados por e-mail e
respondidos como anexo ou no corpo da mensagem do e-mail; ja para o envio dos

guestionarios para as agéncias brasileiras e americanas foi utilizada uma plataforma
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web (www.surveymonkey.com), onde a partir dos contatos por e-mail as agéncias
tinham acesso a um link que permitia responder o questionario. Na aplicagdo dos
trés questionarios, seguiu-se o metodo proposto por Dillman.

O autor destaca alguns aspectos considerados essenciais para garantir um
retorno e maior participacdo dos respondentes, como por exemplo, a realizacao de
multiplos contatos e a personalizacéo.

Conforme Dillman (1998), os questionarios enviados por e-mail, desde que a
populacao a ser pesquisada tenha o devido acesso a tecnologia, apresentam muitas
vantagens em comparagdo a outros métodos. Por exemplo, permitem realizar
pesquisa mais rapidamente do que por telefone, e mais baratas, eliminando
postagens, impressfes ou custos com entrevistadores.

Outra constatacéo do autor revela que questionarios enviados por correio tém
menor efetividade de respostas do que guestionarios remetidos por e-mail. Dillman
(1998) aponta, também, a personalizacdo como responsavel pela garantia de maior
efetividade nas respostas a questionarios enviados por e-mail. Nesse caso, o autor
sugere que os e-mails sejam direcionados especificamente a uma pessoa.

No experimento realizado por Dillman (1998) na Washington State University,
0s respondentes receberam quatro contatos (pre-notice, questionnaire, thank-
you/reminder, e replacement questionnaire). Esses multiplos contatos, segundo
Dillman, garantem maior efetividade nas respostas e retorno do questionario. No
referido experimento, a média de respostas para um unico contato foi de 28,5%
comparado com 41% de dois contatos e 57% para trés ou mais contatos.

Na pesquisa empirica com as agéncias optou-se por efetivar quatro contatos,
seguindo a recomendacao de Dillman. Portanto, os contatos foram organizados da
seguinte forma:

Dia 01 — envio do pre-notice

Dia 03 — envio do notice

Dia 06 — envio do reminder ou agradecimento

Dia 12 — envio do replacement (e possibilidade de optar por responder por
telefone ou questionario impresso por correio)

Dessa maneira, 0s quatro contatos realizados com as agéncias foram
personalizados e direcionados para o sOcio-proprietario da mesma, identificado pelo

nome e sobrenome. (ver Anexo 1)
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A coleta de dados foi conduzida no periodo de janeiro e fevereiro de 2007
com as agéncias espanholas e de junho e julho de 2008 com as agéncias
americanas e brasileiras.

Em certos casos, Dillman (1998) propde mesclar os métodos, ou seja, 0S
pesquisadores poderiam iniciar utilizando o e-mail e progressivamente métodos mais
caros para 0s nao respondentes, até obter um nivel satisfatério de respostas. Dessa
forma, ao fazer o dltimo contato com as agéncias, abri essa possibilidade aos que
ainda nado haviam dado nenhum retorno quanto ao questionario. Este foi
encaminhado novamente (link, em anexo ou no corpo do proprio e-mail), com a
observacdo de que poderia ser respondido por telefone ou enviado por correio.
Poucas agéncias optaram por uma dessas modalidades (correio ou telefone).
Percebi que as agéncias que optaram pelo telefone, na verdade, ndo pretendiam
responder ao questionario, pois ao serem contatadas por telefone demonstraram
surpresa e afirmaram ndo esperar tamanha insisténcia.

Um problema levantado pelo autor, porém considerado secundario, refere-se
a dificuldade de os respondentes removerem todas as informacdes que identificam
sua resposta (questdao do anonimato), porém cabe aos pesquisadores garantir a
confidencialidade das informag¢des concedidas. Nesse sentido, também tomei o
cuidado de garantir aos respondentes o anonimato e que em nenhum momento
seriam identificados ou divulgados individualmente numeros ou informacdes
relativas as agéncias.

Mesmo sendo mais trabalhoso, os e-mails foram enviados individualmente,
optou-se por esse formato para evitar que acidentalmente o respondente desse um
reply para todos os outros respondentes com sua resposta ou que fosse
caracterizado spam. Outra justificativa j& apontada por Dillman para o envio de e-
mails individuais e personalizados é o fato de ampliar-se o retorno das respostas.

No experimento de Dillman, o numero de respostas abertas preenchidas foi
superior no questionario por e-mail do que no questionario por correio, além de
serem respostas mais completas. Esse € outro aspecto que reforca a escolha pelo
envio do questionario via e-mail na pesquisa com as agéncias.

Dillman constatou que a maioria das respostas vinha em quatro dias, o que
sugere que o questionario pode ser enviado dois ou trés dias depois do pre-notice, 0
reminder pode ser enviado um par de dias depois, e o replacement enviado uma

semana depois do reminder. Dillman sugere ao pesquisador apresentar mais de
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uma alternativa aos respondentes, como por exemplo, a possibilidade de lincar o
guestionario (web) permitindo o0 acesso a uma pagina a partir de um link no e-mail.
Outra alternativa poderia incluir o fornecimento de todas as orientagcdes para o
respondente, que ele deve clicar em responder ou replay, entdo preencher o
questiondrio e envia-lo, ou se preferir salvar o questionario, responder e enviar
posteriormente.

No terceiro e quarto contato, alguns dos respondentes retornaram de maneira
rude, solicitando que fossem retirados da listagem, por sentirem-se “pressionados
e/ou invadidos” pela solicitacdo de participacdo na pesquisa e que gostariam de
manter resguardado seu direito de ndo responder ao questionario.

De acordo com Bourque e Fielder (2003, p.2):

Questionarios auto-administrados sdo instrumentos usados para coletar
informacdes de pessoas que o0s completam sozinhas. (...) Até
recentemente, 0s questionarios auto-administrados eram quase sempre
preenchidos utilizando técnica papel e caneta, mas a rapida proliferacdo dos
computadores pessoais e 0 crescimento da super-estrada da informacao, os
procedimentos associados com esses questionarios estdo rapidamente
sendo adaptados & midia eletronica."’

Como se optou pelo envio por e-mail dos questionarios, seguiu-se as
recomendacdes de Bourque e Fielder (2003) de que é imperativo que 0 questionario
seja completamente auto-suficiente e capaz de ser preenchido sem dificuldade pelo
proprio respondente. Cabe adicionar que foi tomado o cuidado de verificar a clareza
e a forma como foram redigidas e apresentadas as questdes. Nesse sentido, o pré-
teste com alguns respondentes nao incluidos na amostragem, que tiveram acesso
ao questionario e puderam de forma qualitativa avalia-lo quanto a clareza e
pertinéncia, foi de fundamental importancia para a adequacéo do instrumento.

Para decidir se € apropriada a utilizacdo de questionarios por e-mail ou
correio para a coleta de dados, os autores propdem avaliar previamente se o grau

de instrucdo permite responder todas as questbes, se 0s respondentes estédo

17 Livre traduc&o do autor para o portugués. Do original em inglés: “Self-administered questionnaires
are instruments used to collect information from people who complete the instruments themselves.
(...) Until recent years, self-administered questionnaires have almost always been administered using
paper-and-pencil techniques, but the rapid proliferation of personal computers and the growth of the
information superhighway, the procedures associated with these questionnaires are increasingly being
adapted to electronic media.”
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motivados por terem interesse em saber as informagdes as quais o estudo objetiva e
se 0 questionario envolve mais questdes sobre o presente do que passado ou futuro.

O questionario utilizado nesta pesquisa apresenta trés versdes, nas quais
foram feitas as devidas adaptacdes, porém em esséncia manteve-se 0 mesmo
guestionario para garantir sua validade, tendo em vista o objetivo de analisar
comparativamente os dados dos distintos paises.

Bourque e Fielder (2003) apresentam algumas dicas a serem consideradas
na fase de elaboracdo do instrumento, como por exemplo, evitar sentencas longas,
preferindo questdes curtas e especificas; iniciar com questdes simples e evoluir para
guestdes mais complexas ou que exigem mais reflexdo; organizar as questdes em
uma ordem légica; aumentar a flexibilidade nas respostas incluindo a categoria
residual ‘outros’; e por fim apresentar instrucdes ou informacéao referente a transicao
de um tdpico para outro. Desse modo, foram considerados esses aspectos na
elaboracao do instrumento da pesquisa com as agéncias.

Na primeira coleta de dados, junto as agéncias espanholas, utilizou-se o e-
mail. O processo de coleta e principalmente de tabulacdo dos dados recebidos via e-
mail foi bastante moroso, pois exigiu um trabalho manual de cotejamento dos dados
recebidos. Diante disso, para a coleta dos dados junto as agéncias americanas e
brasileiras optou-se pela utilizacao do software SurveyMonkey

(www.surveymonkey.com). A utilizacdo desse software permitiu, também, a

administracdo concomitante das duas pesquisas, assim como agilidade na tabulacéo
e no processo de geracao do banco de dados.

Com o programa, foi possivel criar e editar a pesquisa via web, dentro do
conceito de pesquisa online. O programa permite administrar a lista de contatos,
criar e enviar o link do questionario, filtrar respostas, controlar o andamento da
pesquisa (0s que ja responderam ao questionario, os que ainda nao enviaram sua
resposta, etc.), assim como baixar os resultados em diversos formatos.

A Unica diferenca no caso da utilizagdo do questionario via e-mail ou do web-
based questionario é a quantidade de trabalho e tempo necessérios para o envio, a
tabulacao, etc.



8 ANALISE DESCRITIVA E INTERPRETATIVA DOS DADOS

Didaticamente, podem-se distinguir duas etapas de analise dos dados, uma
descritiva e outra interpretativa, que estdo correlacionadas. A descricdo faz a ponte
entre a observacéo e a interpretacao.

Na descricdo, tem-se a primeira etapa de analise dos dados da pesquisa. De
acordo com Lopes (2003, p.152),

A analise descritiva visa a reconstrucao da realidade do fendmeno por meio
de operacdes técnico-analiticas que convertem os dados de fato em dados
cientificos. A analise interpretativa visa a explicacdo do fendbmeno mediante
operacdes logicas de sintese e de amplificacdo levando a andlise a um nivel
superior de abstracdo e de generalizacéo.

Portanto, nessa primeira etapa de analise dos dados - analise descritiva -,
tém-se, segundo Lopes (2003), os procedimentos técnicos de organizacdo e
classificagcdo dos dados, ou seja, a manipulagdo dos dados coletados (tratamento
estatistico, tabulacdes, definicAo de frequéncias, cruzamentos, etc. de forma a
preparar o terreno para a analise interpretativa posterior e a constru¢cdo dos objetos
empiricos).

Esta parte dedica-se & manipulacdo dos dados coletados, organizando-os e
correlacionando-os de acordo com o referencial tedrico que suporta a investigacao.
Na analise descritiva, 0 elemento norteador é o pensamento complexo moraniano, e,
portanto, faz-se uma combinacdo de métodos em funcdo da natureza da
investigacao.

A interpretacdo constitui-se na segunda etapa da analise dos dados, na qual a
pesquisa atinge sua condicdo de cientificidade. ApOs a descricdo, faz-se a

teorizacdo dos dados empiricos dentro da perspectiva tedrica adotada ao longo do
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estudo, portanto retomando dialeticamente objeto empirico e objeto tedrico. Dessa
forma, espera-se garantir a coeréncia da interpretacdo a luz das teorias que
fundamentam a investigacéao.

A interpretacdo dos dados dar-se-a a partir do paradigma da complexidade.
Desse modo, a medida que descrevo os resultados teco consideragdes e analiso o
mercado das agéncias. A prépria complexidade do objeto exige essa configuracdo
sob pena de perderem-se detalhes importantes da realidade das agéncias.

Como elementos centrais do pensamento complexo (Morin, 1982), que
orientardo a andlise da presente investigacao, tém-se: a necessidade de associar 0
objeto ao seu ambiente; a necessidade de ligar o objeto ao seu observador; a
concepcao do objeto enquanto um sistema; a incorporacdo da complexidade na
analise dos fendbmenos, o elemento simples desintegra-se e aceita-se a contradicédo
nao como sinal de erro, pois a complexidade propde um novo jogo do pensamento.

Pode-se resumir a esséncia do pensamento complexo nas palavras de Morin.
“O pensamento complexo ndo é um pensamento sobre-humano, mas simplesmente
um pensamento que quer ser ndo mutilado e nao mutilante” (Morin, 1982, p.241).

Inicialmente, apresentam-se os dados da pesquisa organizados por pais e
seguindo a estrutura do proprio questionario. Os dados séo resultados da pesquisa
empirica conduzida com as agéncias de RP e comunicacdo do Brasil, Espanha e
Estados Unidos.

Para o tratamento estatistico dos dados utilizou-se 0 SPSS na versdo 7.5
(Statistical Package for the Social Sciences), programa amplamente utilizado no
ambito das ciéncias sociais. Dessa forma, pode-se organizar os dados em tabelas e
graficos de maneira a facilitar sua interpretacéo e analise, assim como manipular os
dados de modo a fazer alguns cruzamentos e comparacoes.

Como principal dificuldade na etapa empirica, além do mapeamento das
agéncias, registra-se em geral o baixo retorno de questionarios respondidos. Essa é
uma dificuldade recorrente nas pesquisas que usam como instrumento de coleta o
questionario auto-administrado.

A partir da experiéncia j& acumulada em pesquisa, observa-se a necessidade
de se pensar em alternativas que minimizem esse efeito, como, por exemplo, a
elaboracdo de questionarios ndo muito longos que estimulem os respondentes a
participarem da pesquisa, a auto-motivacdo dos respondentes, assim como outros

aspectos do método Dillman, como a personalizacdo e os multiplos contatos.
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Observou-se entre os respondentes uma forte expectativa em conhecer
detalhes do setor, na medida em que o estudo propunha-se a tracar uma radiografia
do mercado das agéncias. Considero o interesse dessas agéncias fundamental para
0 éxito deste estudo. Infelizmente, essa realidade nao foi regra e muitas agéncias
em nenhum momento responderam aos inumeros contatos. Considerando o fato de
0s respondentes serem executivos de comunicagcdo (donos de agéncias que
prestam servicos de comunicacgao), ou seja, profissionais que por filosofia apregoam
a necessidade de comunicacdo para as organizacfes, entendo que 0S mesmos
deveriam ser os primeiros a dar o exemplo.

Ao todo, foram quatro contatos com as agéncias e muitas delas sequer
responderam em nenhuma das oportunidades. Ndo se questiona aqui somente o
fato de néo responder ao questionario, pois fica a critério de cada agéncia faze-lo ou
nao, mas principalmente o fato de deixar um dos publicos sem resposta alguma.
Portanto, o processo de comunicagdo ndo se completou e a figura do investigador
nao representou um publico estratégico para algumas agéncias. Aqui € apropriada a
maxima popular “em casa de ferreiro, o espeto € de pau”.

Cabe um esclarecimento, quanto as op¢fes ao analisarem-se o0s resultados
da pesquisa. Na pesquisa conduzida, perguntou-se qual o modelo de RP-
comunicacdo que pautava as acbes da agéncia. Optou-se por construir a questao
aberta de modo a permitir uma analise qualitativa das respostas. Entendeu-se que
nao caberia um tratamento estatistico dessa questdo, nem mesmo configura-la
como uma questdo fechada, sob pena de induzir a escolha de um modelo e n&o
captar realmente a percepcao das agéncias sobre esse angulo.

Nesse sentido, pode-se ilustrar com o exemplo da pesquisa realizada pela
ADECEC (2004) cujas alternativas a essa mesma questao eram calcadas nos quatro
modelos propostos por Grunig. O resultado revelou que a grande maioria ndo sabia
definir qual modelo era adotado por sua agéncia.

8.1 Agéncias de RP e comunicagao — Brasil

Neste subcapitulo, apresentam-se como resultado da pesquisa empirica 0s
dados das agéncias de RP e comunicagcdo no Brasil. A pesquisa foi realizada
durante o0 més de junho de 2008. Os dados estdo organizados e sdo apresentados
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por blocos tematicos, compreendendo o perfil da agéncia, do cliente, do funcionario
e do empreendedor. Em alguns momentos, para permitir uma visdo do conjunto, sao
realizados cruzamentos e comparados dados de mais de um bloco tematico. Para
capturar a complexidade do objeto de estudo € fundamental que se faca essa leitura

ampla dos dados, possibilitada pelo cruzamento das informacoes.

8.1.1 Perfil das Agéncias - Brasil

Com relacdo aos dados apresentados na figura abaixo, observa-se que
aproximadamente 30% das agéncias iniciaram suas atividades a partir de 2000.
Esse dado revela o aguecimento da industria de RP no Brasil nos dias de hoje. Nos
altimos anos, em especial a partir da década de 1990, muitas agéncias tém entrado
nesse competitivo mercado, tentando conquistar seu espaco. Segundo os dados
levantados pela pesquisa, de um total de 69 agéncias, apenas 12 iniciaram suas
atividades ainda nas décadas de 1970 ou 80, a grande maioria teve seu inicio a

partir dos anos 1990.
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Grafico 01 — Ano de inicio do funcionamento — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéao — Brasil — junho/2008

Além disso, encontra-se no faturamento outro indicio que revela o
crescimento desse mercado das agéncias no Brasil. A partir dos dados, de um modo

geral o setor apresenta um crescimento nesses ultimos cinco anos. Conforme os
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dados coletados, o faturamento de 42,9% das agéncias, em 2003, era de até R$ 200
mil; j& em 2007 o percentual de agéncias faturando menos de R$ 200 mil reduziu
para 20,9%. Essa reducédo é acompanhada, na mesma medida, pelo incremento das
cifras em termos de faturamento do setor, que a cada ano apresenta um aumento.

Desde 2003, o faturamento das agéncias vem sendo incrementado. Observa-
se, por exemplo, que até 2004 nenhuma agéncia faturava acima de 20 milhdes de
reais, somente a partir de 2005. Praticamente 30% das agéncias apresentaram
faturamento, em 2007, entre um e cinco milhdes de reais. Em 2003, apenas 14%
das agéncias atingiram essas cifras.

De modo geral, o setor apresenta uma curva ascendente de crescimento. Isso
demonstra também que ainda ha espaco e perspectivas de incremento no

faturamento do setor.
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Gréfico 02 —Faturamento anual da agéncia - 2003 a 2007— Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — Brasil — junho/2008

O mercado das agéncias no Brasil tem claramente sua vocacgdo voltada a
prestacéo de servicos de assessoria de imprensa. Pode-se considerar a assessoria
de imprensa o core business das agéncias, principalmente ao se considerar 0s
servicos demandados com maior frequéncia pelos clientes e sua repercussao no

faturamento da agéncia.
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Dentre as atividades oferecidas pelas agéncias, destacam-se 0s servi¢cos de
publicacdes, mais de 90% das agéncias oferecem esse servi¢o, onde se pode incluir
o planejamento e producdo de revistas, jornais e informativos, por exemplo. Ja a
assessoria de imprensa e seus respectivos desdobramentos (redacdo de relises,
relacdo com os meios e coletivas de imprensa) também estdo entre os servicos
oferecidos por mais de 80% das agéncias.

O carater estratégico da comunicacao aparece no item ‘definicdo de
estratégias de comunicacéao’, oferecido por 87% das agéncias.

Outro servico oferecido com frequéncia pelas agéncias envolve a
comunicagcdo interna. Cerca de 80% das agéncias oferecem servicos de
comunicacdo interna. Por outro lado, os servicos de comunicacao digital s&o
oferecidos por menos de 60% das agéncias.

Outro dado revelado pela pesquisa indica que menos de 25% das agéncias
oferece algum tipo de servico de pesquisa. Pode-se considerar tal servico como
essencial na tarefa de mensuracdo dos resultados de programas e acdes de
comunicacéo e RP.

Publicacdes
Defini¢éo de estratégias de comunicacéo
Assessoria de empresa
Relagdo com os meios de comunicagéo
Relagao de relises
Comunicagdo interna
Coletivas de imprensa
Planejamento estratégico
Gerenciamento de crises
Eventos
"media training”
Campanhas de comunicagéo
Folhetos
Relagdes plblicas
Comunicagao digital
Relacdes institucionais
Inauguragoes e \isitas
Relag6es coma comunidade
Propaganda institucional
Videos institucionais
Balanco social
Relac8es com a administracéo publica
Pesquisas
Relagbes com os investidores
Pesquisas de opinido

Gréfico 03 — Servicos oferecidos — Agéncias de Relacbes Publicas e Comunicacao —
Brasil — junho/2008

Diante do questionamento sobre quais dos servicos oferecidos sdo 0s mais

demandados pelos clientes, as agéncias apontaram para a assessoria de imprensa
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em 76%, seguida de ‘relacdo com 0s meios’ e comunicagado interna, com 37%,
respectivamente.

Como apontado na figura anterior, menos de 25% das agéncias oferece
algum tipo de servico de pesquisa. Soma-se a esse dado, o fato de os servicos de
pesquisa também figurarem como os menos demandados pelos clientes, conforme

dados.
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Gréfico 04 — Atividades realizadas com mais frequéncia em sua agéncia — Agéncias
de Relacbes Publicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008

Entre as atividades mais representativas no faturamento das agéncias,
novamente aparece a assessoria de imprensa, com mais de 70%. Cabe também
destacar as publicacbes e a comunicacao interna entre as atividades com maior
impacto no faturamento das agéncias, com respectivamente 37% e 23%.
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Grafico 05 — Atividades mais representativas no faturamento das empresas —
Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicagdo — Brasil — junho/2008

A sofisticacdo do mercado brasileiro ainda ndo chegou a ponto de tornar as
agéncias brasileiras internacionais, pois apenas 23% delas possuem algum tipo de
atividade fora do pais. Cerca de 76% das agéncias ndo possui nenhuma inser¢éo no
exterior. Nem mesmo algum tipo de parceria internacional para atender um cliente
multinacional € comum entre as agéncias brasileiras. 75% das agéncias ndo possui
nenhum tipo de parceria internacional (acordo de cooperacdo ou alianca) com

agéncias estrangeiras.
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Gréfico 06 — Presenca de atividade fora do Brasil — Agéncias de Relac6es Publicas e
Comunicagéo — Brasil — junho/2008

Gréfico 07 — Presenca de parceria internacional — Agéncias de Rela¢cbes Publicas e
Comunicacéao — Brasil — junho/2008

A industria das agéncias de RP e comunicacdo esta concentrada no coracao
financeiro do pais. Sdo Paulo relne quase a totalidade das agéncias pesquisadas,
83%. Considerando o fato de que os principais clientes das agéncias sdao empresas
de médio e grande porte, geralmente, com base na cidade de Sao Paulo é possivel
entender essa logica de concentracdo de negdcios. Se adicionado o item outros
também se percebe a centralizacdo no estado de Sado Paulo, pois ha uma
concentracao em cidades do interior de S&o Paulo ou da grande Sao Paulo.
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Gréafico 08 — Principais cidades em que se concentram 0s negécios da agéncia—
Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicagao — Brasil — junho/2008
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Grafico 09 — Atuacdo da agéncia no pais — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéao — Brasil — junho/2008

Entre os principais fatores que interferem diretamente no crescimento das
agéncias, pode-se elencar os investimentos em comunicacdo realizados pelas

organizagbes. O fato de as empresas investirem mais OUu mMenos recursos em
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comunicacdo € um elemento determinante para o crescimento do setor. Cerca de
66% das agéncias apontaram esse aspecto, seguido dos precos praticados pelo
setor com 47,3% e a concorréncia desleal com 45,9%.

Na opinido de alguns entrevistados, as pequenas agéncias aviltam o
mercado, praticando precos infinitamente inferiores e prejudicando o setor como um

todo.

Mais ou menos investimento em comunicag&o

Pregos

Concorréncia desleal

Mercado

Instabiidade econdmica

Atividades de comunicagdo

Surgimento de novos competidores, novas agéncias
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Grafico 10 — Fatores que mais interferem no crescimento da agéncia — Agéncias de
Relagfes Publicas e Comunicagéo — Brasil — junho/2008

Quanto as principais tendéncias em termos de futuro para o mercado das
agéncias, a opinido € de que o0 setor ird crescera e sera mais especializado,
respectivamente para 42,5% e 38,2% das agéncias. Algumas agéncias temem a
entrada de novos competidores, como agéncias de publicidade e consultorias de
gestdo. A expectativa de crescimento do setor é reforgcada pelos dados mostrados
anteriormente, como o numero de novas agéncias que abrem as portas e 0

incremento do faturamento a cada ano.
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Gréafico 11 — Principais tendéncias futuras — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — Brasil — junho/2008

Praticamente 100% das agéncias sdo membros de alguma associacao
profissional, sendo que varias delas pertencem a mais de uma entidade. Segundo os
dados, destacam-se a Abracom, a Aberje e o Sindicato das Empresas de

Comunicagéo.

Gréfico 12 — Membro de associacao profissional— Agéncias de Relac¢des Publicas e
Comunicagéo — Brasil — junho/2008
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Gréfico 13 — Entidade a que pertence — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicacéao — Brasil — junho/2008

Quanto ao foco das agéncias, cerca de 47% delas considera-se uma agéncia
de comunicacéo integrada. Outro dado que se destaca é o fato de que nenhuma das
agéncias considerou-se como uma agéncia de RP. Aqui se observa o abandono do
termo RP para designar esse segmento.

Ao cruzar os dados dessa questdo com os dados dos gréficos 3, 4, e 5,
constata-se que o foco da maioria das agéncias € a assessoria de imprensa, mesmo
nao se considerando como tal. Dentre as principais demandas das agéncias ha uma
concentracdo em servicos relacionados a assessoria de imprensa.

Possivelmente, essas agéncias considerem-se como ‘agéncias de
comunicacéo integrada’ por oferecerem em seu portfolio todo o mix de comunicacéo,
porém na pratica as atividades realizadas com maior frequéncia envolvem a
prestacao de servicos de assessoria de imprensa.
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Gréfico 14 — Foco da agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao —
Brasil — junho/2008

Quanto ao tamanho, a maioria das agéncias (58,9%) considera-se de
pequeno porte, sendo que apenas 4% consideram-se de grande porte. Os outros
37% das agéncias se considera de médio porte.

Mé
37,0%

Gréfico 15 — Tamanho da agéncia — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicacéo
— Brasil — junho/2008

Esses primeiros dados apresentados destacam aspectos inerentes ao perfil

das agéncias de RP e comunicacdo. O tamanho, os servicos oferecidos, a area de
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abrangéncia, o foco e as tendéncias das agéncias s&o alguns dos principais
elementos que nos ajudam a caracterizar e delinear esse setor.

No proximo item, apresentam-se os dados referentes ao perfil dos clientes
atendidos pelas agéncias de RP e comunicacao. A partir desses dados, pretende-se

identificar quem contrata, quanto investe, tamanho, setor de atuacao, entre outros.

8.1.2 Perfil dos clientes — Brasil

Em geral, sdo os diretores ou gerentes de comunicacdo das organizacoes
que contratam as agéncias prestadoras de servico, em 60,7% dos casos. Em
seguida, aparecem o presidente (45,9%), o diretor geral (44,3%) e de marketing
(45,9%) como os responsaveis pela contratacdo das agéncias. Pode-se observar, do
ponto de vista do organograma organizacional, que a escolha da agéncia é uma
decisao estratégica por parte das organizacdes contratantes.

y
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Gréfico 16 — Quem contrata seus servicos — Agéncias de Rela¢Bes Publicas e
Comunicacéao — Brasil — junho/2008

Quanto aos tipos de contrato, 86,9% das agéncias mantém contratos com
clientes fixos. Apenas 13% das agéncias mantém contratos eventuais (por job,
projetos e campanhas). Esse dado dos clientes fixos, juntamente com o dado que

demonstra o tempo de permanéncia dos mesmos contratando as agéncias (em



171

média cinco anos), revela a possibilidade de prestacdo de servicos a médio e longo
prazo. Com isso, amplia-se também a probabilidade de prestacdo de servigos de
comunicacéao integrada, calcados em planejamento e definidos estrategicamente no

ambito das organizacoes clientes.

Fixos
86,9%

Eventuais
13,1%

Gréfico 17 — Tipo de contrato — Agéncias de RelagBes Publicas e Comunicag¢do —
Brasil — junho/2008

Diante desse quadro de prevaléncia dos contratos de clientes fixos, é natural
gue 0os mesmos tenham um impacto maior no faturamento das agéncias. De acordo
com os dados, os clientes fixos representam cerca de 76% do faturamento, ao passo

gue os clientes eventuais representam em média 23,6%.
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Gréfico 18 —Quanto representa o faturamento dos contratos fixos— Agéncias de
Relacdes Publicas e Comunicacéo — Brasil — junho/2008
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Gréfico 19 — Quanto representa o faturamento dos contratos eventuais — Agéncias
de Relagbes Publicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008

Quanto ao tipo de organizacdo que contrata os servicos das agéncias de RP
e comunicacdo no Brasil, destacam-se as empresas privadas (96,7%) e, em
seguida, ONGs (32,8%) e as empresas publicas (26,2%).

O setor das agéncias tem como principal cliente a iniciativa privada, o que
revela a possibilidade de ampliacdo das frentes de atuacdo envolvendo outros
segmentos, como sindicatos, entidades de classe, profissionais liberais,
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administracdo publica, entre outros. Na esfera publica, por exemplo, € comum a
contratacdo de agéncias de publicidade em vez de agéncias de comunicagao.

Empresas privadas
ONGs

Empresas publicas

Pessoas individuais

Administracéo publica

Entidades de classes/sindicatos

%

Gréafico 20 —Tipo de organizacdo contratante — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéao — Brasil — junho/2008

Inidmeros segmentos contratam as agéncias de RP e comunicacdo. Como
principais clientes, destacam-se os setores de saude, tecnologia, alimentacao e
financeiro, de acordo com os dados. De um modo geral, os clientes que investem

em comunicacdo sdo organizacdes de grande (78,7%) e médio (73,8%) porte.
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Gréfico 21 — Setor de atuacdo dos clientes — Agéncias de
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Gréfico 22 —Tamanho do cliente — Agéncias de Rela¢Bes Publicas e Comunicacado —

Brasil — junho/2008

Cerca de 48% das agéncias atendem 10 ou menos clientes. O niumero médio

de clientes das agéncias é de 19,76, conforme dados. Essa cartela relativamente

pequena de clientes deve-se, como se vera adiante, ao fato de a grande maioria das

agéncias possuirem estruturas enxutas, com poucos funcionarios (62% das

agéncias tém menos de 10 funcionérios) e, pela propria caracteristica das demandas

de comunicacdo que exigem um contato quase que diario por parte das agéncias.
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Gréfico 23 —Numero de clientes — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicagéo —
BRASIL — junho/2008

Quanto a frequéncia dos contatos entre as agéncias e seus clientes,
identificou-se que 85% das agéncias mantém contato diario ou quase diario com
seus clientes. Esse dado revela que o segmento exige das agéncias o0 contato
permanente com seus clientes, no sentido de atender as demandas de

comunicagao.

Semanal
15,0%

Quase diari
38,3%

Gréfico 24 — Frequéncia de contato com o cliente — Agéncias de Rela¢des Publicas
e Comunicacgao — Brasil — junho/2008
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Ao questionar-se a existéncia ou ndo de uma estrutura interna ou
departamento de RP e comunica¢do junto aos clientes, as agéncias responderam
gue ha alguma estrutura em 83% das organizacdes. Esse dado demonstra que o
fato de ja existir uma estrutura interna de comunicacdo junto ao cliente nao
inviabiliza a contratacdo de servi¢cos externos de uma agéncia.

A nomenclatura utilizada com maior freqiéncia é Marketing e Comunicacao
(36,7%) e Comunicacdo (30,6%). Nao foi mencionada a existéncia de um
Departamento de RP, o que também revela o abandono do termo por parte das
organizagcbes. Na sua substituicdo, o termo comunicacdo vem sendo amplamente

utilizado tanto pelas agéncias quanto pelas organizacoes.

Sim
83,1%

Gréfico 25 — Cliente possui estrutura interna de comunicacao ou relacdes publicas —
Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicagdo — BRASIL — junho/2008
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Gréfico 26 —Nomes mais comuns dos departamentos — Agéncias de Relac¢des
Puablicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008

No préximo gréfico, identifica-se o investimento anual realizado em
comunicagdo por parte dos clientes, segundo as proprias agéncias. Muitas das
agéncias nao forneceram essa informacgdo, ou por ndo saber precisar o investimento
médio de seus clientes ou por julgar confidencial essa informacao.

Com base nas informacdes fornecidas pelas agéncias, os clientes fixos

investem, em média, anualmente em comunicacgéo cerca de 430 mil reais.

Gréfico 27 — Valor investido anualmente pelos clientes fixos— Agéncias de Relac¢des
Publicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008
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Gréafico 28 — Valor investido anualmente pelos clientes eventuais— Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicacgéo — Brasil — junho/2008

Entre as principais razdes para a troca de agéncia por parte dos clientes esta
a retracdo nos investimentos em comunicacéo (33,9%). Além desse fator, pode-se
destacar a mudanca nas geréncias (23,2%) como responsavel pela troca de

agéncia.

Mudanga na geréncia

Preco dos concorrentes

Redugéo dos investimentos em comunicacéo

Gréfico 29 —Principal raz&o para troca de agéncia— Agéncias de Rela¢6es Publicas e
Comunicacéao — Brasil — junho/2008
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A principal forma de captacéo de clientes utilizada pelas agéncias € a rede de
contatos (76%). Aqui se ressalta a importancia do chamado network, que no caso

das agéncias é o caminho para conquistar novos clientes.

Rede de contatos

Contatos pessoais

Visitas

Boca-a-boca
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Gréfico 30 —Principal forma de captacdo de seus clientes— Agéncias de Relagbes
Publicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008

Outro dado levantado pela pesquisa revela que os 10 principais clientes das
agéncias sao responsaveis pela maior parte do faturamento das mesmas. Em
média, os 10 maiores clientes respondem por mais de 80% do faturamento das

agéncias.

30% |- 6096

90% | --| 100%

Gréfico 31— Percentual investido anualmente pelos 10 melhores clientes— Agéncias
de Relacbes Publicas e Comunicacao — Brasil — junho/2008
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8.1.3 Perfil dos funcionérios — Brasil

No item em questdo, reuniram-se elementos para definir o perfil dos
profissionais que atuam nas agéncias de RP e comunicacdo. Nesse sentido, alguns
dados foram levantados, como por exemplo, a antiguidade dos profissionais, a area
de formagao e a remuneragao.

A maioria das agéncias (62%) tem 10 ou menos funcionarios fixos, algumas
lancam mao de profissionais eventuais em funcdo das demandas de clientes ou de
algum projeto especifico. Cerca de 24% das agéncias possui entre 11 e 30
funcionarios. A média de profissionais fixos é de 20,21 e de profissionais eventuais
6,68.

%

Grafico 32.-Numero de empregados fixos— Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — BRASIL - junho/2008
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Gréafico 33—Numero de empregados eventuais— Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéao — Brasil — junho/2008

Com relagéo ao tempo de casa desses profissionais (antiguidade), pode-se
apontar que a média é de 4,88 anos para os profissionais fixos e de 2,77 anos para
os profissionais eventuais. Cerca de 77% das agéncias tém profissionais com até 5
anos de casa.

Os profissionais eventuais com apenas um ano de casa representam quase

32%, o que significa uma maior volatibilidade de funcionarios.

8,8

|
|
|
175 |
|
|
|

158

7
3 Z 14
.

y 7

10 {7 2
-:/
14 [ _/; 7)) 18

7
2l /) s

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| |
| |
| |
| |
| |
| |
I I
10 15 20 25
%

Gréafico 34 —Antiguidade do funcionarios fixos — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — BRASIL - junho/2008
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Gréfico 35 — Antiguidade dos funcionarios eventuais — Agéncias de Relacdes
Puablicas e Comunicacéo — BRASIL — junho/2008

Quase a totalidade dos profissionais sdo graduados ou poés-graduados
(98,3%). A area de formacdo que se destaca é o jornalismo (79,7%), seguido de
relacdes publicas (28,8%).

Pode-se inferir que um dos fatores determinantes para a escolha dos
profissionais de jornalismo se deva principalmente as demandas de servico das
agéncias, que acabam por privilegiar a assessoria de imprensa. O pequeno espaco
ocupado pelos profissionais de relagbes publicas de certa maneira reflete o

encolhimento da area frente as demais areas da comunicacéo.

Graduados
79,7%

Ensino médio
1,7%

Poés-graduados
18,6%

Gréafico 36 — Formacao dos empregado fixos — Agéncias de Rela¢gbes Publicas e
Comunicagéo — BRASIL - junho/2008
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Gréfico 37 —Area de formacéo — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicagédo —
BRASIL — junho/2008

A remuneracdo dos profissionais atuantes nas agéncias depende da posi¢ao
hierarquica ocupada pelo empregado, do porte e faturamento da agéncia, entre
outros fatores. Quase 60% das agéncias nao responderam quando se perguntou a
respeito da remuneracao de seus profissionais.

Os profissionais das agéncias em posicao de geréncia e/ou diretoria tém uma
remuneracao mensal média de cerca de 7,3 mil reais. Ja os profissionais de nivel
hierarquico intermediario recebem em média 3,2 mil reais mensais. Os profissionais
de nivel operacional recebem em média 1,6 mil reais.

A remuneragdo maxima para um profissional de geréncia ou diretoria € de 16

mil reais e a minima de 1,6 mil reais, nas agéncias pesquisadas.
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Gréfico 38 — Remuneracdo mensal (Alta geréncia/diretoria) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicag¢éo — BRASIL — junho/2008
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Gréfico 39— Remuneracdo mensal (nivel intermediario) — Agéncias de Relacdes
Puablicas e Comunicacéo — BRASIL — junho/2008
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Grafico 40 — Remuneracdo mensal (nivel operacional) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicag¢éo — BRASIL — junho/2008

8.1.4 Perfil do empreendedor — Brasil

Nos dados a seguir, reuniram-se indicadores no sentido de esbogar um perfil
do comunicador-empreendedor. Nos préximos itens apresentam-se 0s motivos que
levaram o profissional a empreender, as dificuldades e caracteristicas do
empreendedor.

A pesquisa foi conduzida com os proprietarios ou executivos das agéncias.
Mais de 90% dos respondentes séo presidentes, diretores ou sécios das agéncias,
na faixa dos 42 anos de idade (média). Cerca de 80% possui menos de 50 anos.
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Grafico 41 -Cargo/posicdo na agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — BRASIL — junho/2008
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Gréfico 42 — Faixa etéria — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacdo —
BRASIL - junho/2008

Dos respondentes, 53,2% sdo mulheres, enquanto 46,8% sdo homens. Esse
dado revela que as mulheres estdo assumindo posi¢Oes estratégicas dentro das
agéncias, cargos que tradicionalmente eram ocupados por homens.
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Gréfico 43 - Género— Agéncias de Relacbes Publicas e Comunicacdo — BRASIL —
junho/2008

Muitos desses executivos séo jovens e possuem menos de 40 anos (39,3%).
No entanto, esses profissionais atuam na area em média ha 18,34 anos. Cerca de
47% dos profissionais estdo hd menos de 10 anos atuando nas agéncias das quais
sS80 executivos ou proprietarios.

Esses dados demonstram a jovialidade do setor das agéncias de RP e
comunicacédo. O ingresso dos profissionais recém-formados nesse segmento talvez

seja um dos responsaveis por esse acontecimento.
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Gréfico 44 — Tempo de atuacdo na area — Agéncias de Relagbes Publicas e
Comunicacao — BRASIL — junho/2008

Gréafico 45 — Tempo de atuacdo na agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — BRASIL — junho/2008

Quanto a qualificacdo desses profissionais, praticamente 60% deles possuem
especializacdo. Novamente a area de jornalismo (53,2%) se sobressai, seguida da
area de relagcdes publicas (19,4%). Porém, o ecletismo do setor se revela quando
identificados os outros 37,1% dos respondentes que indicaram formacdo em areas
diversas, como sociologia, quimica, pedagogia, finangas, fisica nuclear, politica,
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entre outras. Portanto, percebe-se uma verdadeira mesticagem, como define Nassar
(2006).

Especializagéo

Mestrado

Doutorado

70

%

Gréfico 46 —Formacédo — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicacdo — BRASIL
— junho/2008

Jornalismo
Relacdes publicas
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Comunicagéo
Administracéo
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Economia

Outra

Gréfico 47 — Area — Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicacdo — BRASIL —
junho/2008

A maioria dos empreendedores ndo elaborou um plano de negocio antes da
abertura da agéncia. Somente 33,9% elaboraram um plano de negdcios, sendo que
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66,1% ndo elaboraram um plano de negdécios antes do inicio das atividades da

agéncia.

Gréfico 48 — Foi feito plano de negocio antes da abertura da agéncia — Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicacédo — BRASIL — junho/2008

Entre as razbes apontadas pelos empreendedores como 0 que 0S motivou a
abrir sua prépria agéncia, destaca-se a oportunidade de negdcio identificada no
mercado (72,6%). Logo em seguida, com 48,4%, a principal razdo é a necessidade
de independéncia.

A partir desses dados, observa-se que a industria das RP e comunicacao
diferencia-se em algumas caracteristicas em termos de empreendedorismo no
Brasil. Por exemplo, segundo a pesquisa GEM, o Brasil destaca-se ainda por ter um
grande contingente de empreendedores por necessidade ou involuntarios. Essa
situacdo de reverte no caso do setor das agéncias onde, segundo os dados, ha uma
predominancia de empreendedores por oportunidade ou voluntarios, ou seja, mais
de 70% identificaram algum tipo de oportunidade no mercado para abrirem suas

agéncias.
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Grafico 49 — Razdes principais que o motivaram a tornar-se um empreendedor ou
buscar sua posi¢do na agéncia — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicacéo —
BRASIL — junho/2008

Alguns aspectos sao considerados essenciais, pelos profissionais, para quem
guer tornar-se um empreendedor nesse segmento. A capacidade de gestao foi
apontada como essencial por 90% dos entrevistados. Assim como a pouca
capacidade de gestdo € identificada por 72% dos entrevistados como uma das
maiores dificuldades para os empreendedores do setor.

Outros elementos importantes para 0 comunicador que queira tornar-se
empreendedor sdo a habilidade de relacionar-se (71%) e a experiéncia anterior na

area como empregado (51,6%).
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Habilidade de relacionar-se
Vicéncialexperiéncia anterior na drea como emprega
Iniciativa para empreender
Ter capital parainvestir

Busca do sécio com perfil complementar

Outro

Grafico 50 —O que é importante para um comunicador que queira tornar-se um
empreendedor de comunicacdo — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacao —
BRASIL - junho/2008

Aos profissionais, solicitou-se que avaliassem algumas das caracteristicas
apontadas pela literatura como essenciais ao empreendedor. Para verificar-se o
grau de importancia de cada uma delas, os entrevistados utilizaram uma escala de

1-10 (sendo 10 o mais importante).

12

10

Inovacgao
Lideranca

Flexibiidade
Criatividade
Iniciativa
Persisténcia
Realizacdo

Assumir riscos

Independéncia/autonomia

Gréfico 51 — Estatisticas descritivas do nivel de importancia dos aspectos que
descrevem o profissional — Agéncias de Rela¢cbes Publicas e Comunicacdo — Brasil

— junho/2008

Na opinido dos entrevistados, 0 comunicador-empreendedor é o individuo que

tem visdo e senso estratégico (62%).
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Gréafico 52 — Conceito de comunicador-empreendedor — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacgéo — Brasil — junho/2008

Além da pouca capacidade de gestdo empresarial, 0s entrevistados
apontaram como principais dificuldades para um novo empreendedor do setor a
dificuldade em buscar e manter clientes (65,6%) e a pouca experiéncia anterior na

gestdo de uma agéncia (52,5%).

Pouca capacidade de gestéo empresarial

Dificuldade em buscar clientes

Pouca experiéncia anterior

Pouco capital para reinvestir

Dificuldade de obter um sécio

Outra

100

%

Grafico 53 — Maiores dificuldades para um novo empreendedor na area de
comunicacdo — Agéncias de Relagbes Publicas e Comunicacdo — Brasil —
junho/2008
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Nas figuras abaixo, identificam-se as caracteristicas essenciais ao
empreendedor na fase inicial de sua agéncia (abertura) e para o crescimento da
agéncia.

Dentre os elementos mais importantes na fase de abertura da agéncia,
destacam-se a iniciativa (49,2%), a persisténcia (42,6%) e a criatividade (41%). Ja
as caracteristicas identificadas como essenciais para o crescimento da agéncia sédo
persisténcia (52,5%), criatividade (52,5%) e inovacéo (47,5%).

Persisténcia

Necessidade de realizagao

Capacidade de assumir riscos

Gréfico 54 — Caracteristicas pessoais mais importantes na fase inicial da agéncia—
Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicagdo — Brasil — junho/2008
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Inovagé

Necessidade de independéncia/autonomia

Necessidade de realizagcdo

Capacidade de assumir riscos

Gréafico 55 — Caracteristicas mais importantes para o0 crescimento da agéncia—
Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicagdo — Brasil — junho/2008

8.2 Pesquisa Agéncias de RP e Comunicacdo —-Espanh a

No presente subcapitulo apresentam-se os dados resultantes da etapa
empirica concretizada com as agéncias de RP e comunicacdo da Espanha. A
pesquisa foi efetivada no periodo de doutorado sanduiche na Universitat Autbnoma

de Barcelona, durante o més de fevereiro /2007.

8.2.1 Perfil da agéncia - Espanha

Cerca de 45% das agéncias na Espanha abriram suas portas a partir do ano
2000. Ainda segundo os dados da pesquisa, nenhuma das agéncias iniciou suas
atividades antes do ano de 1980. Mais de 85% delas iniciaram seu funcionamento a
partir de 1990.

Percebe-se, a partir desses dados, que o mercado das agéncias na Espanha
tem um desenvolvimento tardio, ao comparar-se com a realidade do mercado
americano e até mesmo brasileiro. Na medida em que quase metade das agéncias
entrou no mercado a partir do ano 2000, na Espanha, constata-se que h& um
potencial de mercado que possivelmente esta atraindo os profissionais para o setor.
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Grafico 56 — Ano de inicio do funcionamento — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007

As atividades oferecidas com maior frequéncia pelas agéncias na Espanha
sao: elaboracéo de estratégias de comunicacao (96,2%), relacbes com os meios de
comunicacao (92,3%) e campanhas de comunicacao (92,3%). Entre esses servigos,
0os mais demandados pelos clientes sdo relacionamento com 0s meios de
comunicacdo (52%) e elaboracdo de estratégias de comunicacdo (52%). Logo em
seguida aparecem os servi¢os de ‘gabinete de prensa’ (32%).

A gestdo de crises aparece como uma das atividades mais representativas
em termos de faturamento das agéncias, com 37,5%; juntamente com relagdes com
0s meios de comunicacdo (37,5%) e elaboracdo de estratégias de comunicacdo
(37,5%).

A exemplo do mercado brasileiro das agéncias, no espanhol também se
destacam os servigos de relacionamento com a imprensa, de coletivas de imprensa
e ‘gabinete de prensa’. Ao passo que as atividades de mensuragcao, avaliacdo e

pesquisa sao pouco demandadas pelos clientes das agéncias na Espanha.
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Gréfico 57 — Servicos oferecidos — Agéncias de Relacfes Publicas e Comunicacao —
Espanha — fevereiro/2007
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Gréfico 58 — Atividades realizadas com mais freqiéncia em sua agéncia — Agéncias
de Relacbes Publicas e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007
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Grafico 59 — Atividades mais representativas no faturamento das empresas —
Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

Ao verificar-se a abrangéncia em termos de atuacdo das agéncias
espanholas, observa-se que em sua maioria a atuacdo se da em ambito nacional
(mais de 90%), sendo que poucas agéncias atuam exclusivamente em alguma
provincia ou regido especificamente (menos de 10%). Por volta de 50% das
agéncias tém atuacdo para além do mercado espanhol, incluindo paises da Europa
e América Latina.

Somente provincias
21,7%

Gréfico 60 — Atuacdo da agéncia— Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacao —
Espanha — fevereiro/2007
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Os negécios das agéncias na Espanha concentram-se em Madrid (84,6%) e
Barcelona (53,8%). Assim como acontece nos mercados americano e brasileiro, hi
uma concentracao dos negoécios das agéncias espanholas nas principais cidades e
mercados financeiros. Madrid e Barcelona redanem as principais empresas
espanholas e sedes de multinacionais e constituem-se no mais importante pélo de

negécios do pais.

Gréafico 61 — Principais cidades em que se concentram 0s negécios da agéncia—
Agéncias de Relag¢des Publicas e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

A internacionalizagdo das agéncias espanholas ainda ndo é uma realidade.
Cerca de 58% das agéncias nado possui nenhum tipo de acordo ou parceria
internacional. Essa realidade, em parte, justifica-se pelo préprio fato de o mercado
das agéncias espanholas ainda néo ser tdo significativo no cenario internacional e
europeu, apesar dos incrementos em termos de crescimento do setor nos ultimos

anos.
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Gréfico 62 — Presenca de parceria internacional — Agéncias de Relac6es Publicas e
Comunicagao — Espanha — fevereiro/2007

Com relacdo ao faturamento do setor, observa-se um incremento em 2006 no
namero de agéncias com faturamento inferior a 200 mil euros (56,3%). Esse dado
nao revela o encolhimento do setor, mas explica-se pela entrada de novas agéncias
nesse mercado. A analise dos dados referentes a abertura de agéncias revela que
cerca de 45% delas iniciou as atividades a partir do ano 2000, o que poderia explicar
parcialmente o baixo faturamento das mesmas. Até 2005 somente trés agéncias
faturavam acima de 1 milh&o de euros; em 2006, soma-se a estas apenas mais uma

agéncia.
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Gréfico 63 —Faturamento anual da agéncia em 2002 a 2006 — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéao — Espanha — fevereiro/2007

Na percepcéo das agéncias, o principal fator que interfere no crescimento do
mercado é o maior ou menor investimento em comunicagdo por parte dos clientes

(80%). Outro fator mencionado pelas agéncias é a concorréncia (36%).
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Grafico 64 — Fatores que mais interferem no crescimento da agéncia — Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagdo — Espanha — fevereiro/2007
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Gréfico 65 — Principais competidores — Agéncias de Relagbes Publicas e
Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

60% das agéncias € membro de alguma associacdo profissional, enquanto
40% ndo pertence a nenhuma associacdo. Na Espanha, em geral, as agéncias sédo
membro da Associacién de Directivos de Comunicacion - Dircom e da Associacion

de Empresas Consultoras de Relaciones Publicas y Comunicacion — Adecec.

%

Grafico 66 — Membro de associacao profissional— Agéncias de Rela¢des Publicas e
Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

Quanto ao foco das agéncias, 72% delas intitulam-se ‘consultoras de
comunicacion’. Somente 20% das agéncias consideram-se agéncias de relacdes
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publicas, nimero inferior ao das agéncias americanas, porém superior ao das

brasileiras.

Consultora de comunicacién

Agencia especializada de comunicacion

Agencia de relaciones piblicas
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Gréfico 67 — Foco da agéncia — Agéncias de Rela¢Bes Publicas e Comunicacéo -
Espanha — fevereiro/2007

A maioria das agéncias (cerca de 70%) considera-se de pequeno porte.
Apenas duas definem-se como de grande porte.

Pequena
73,1%

Grande
7,7%

Mediana
19,2%

Gréfico 68 — Tamanho da agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo
— Brasil — junho/2008
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8.2.2 Perfil cliente

De acordo com os dados, quem contrata 0s servicos das agéncias ha
Espanha séo os diretores gerais das empresas (77,8%) e os diretores de marketing
(48%). Nos trés paises pesquisados, observa-se que a decisdo de contratar uma
agéncia é, em geral, estratégia definida pela alta cupula das organizacdes.

i

El director general

El director financeiro

El director € mkt

El director de publicidade

Outro
s / /

%

Gréfico 69 — Quem contrata seus servicos — Agéncias de Rela¢Bes Publicas e
Comunicacgao — Espanha — fevereiro/2007

Os tipos de contrato mais comuns sdo com clientes fixos (70,4%). Em 29,4%
das agéncias sdo mais comuns o0s clientes eventuais, em geral com contratos por

job.
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Eventuales
28,0%

Gréafico 70 — Tipo de contrato — Agéncias de RelacBes Publicas e Comunicacdo —
Espanha — fevereiro/2007

As empresas privadas representam o principal tipo de organizacéo
contratante dos servicos das agéncias, com percentual de 92,6. Em seguida, vem a
administracdo publica (37%) e as ONGs (22%). Observa-se, em comparagdo com o
Brasil e os EUA, um destaque a administracao publica na Espanha; no entanto, nos

demais paises pesquisados, ap0s a iniciativa privada destacam-se as ONGs.

Administracién publica

Empresas privativas

Empresas publicas

ONGs

Personas individuales

Gréafico 71 —Tipo de organizacdo contratante — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007
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Os setores que mais contratam as agéncias sao de empresas ligadas a saude
(52%), alimentagao (48%) e tecnologia (40%). Na sua maioria sdo empresas de
médio (59,3%) e grande (51,9%) porte, com contratos anuais (81,5%) com as

agéncias.

Salud
Alimentacion
Tecnologia (internet, informética)
Bancos, cajas
Telecomunicaciones
Sernvicios publicos
Farmacéutico

Hotele, transportes, viajes yturismo

Bebidas, tabaco

Otros

Gréafico 72 — Setor de atuacdo dos clientes — Agéncias de RelacBes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007
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Gréfico 73 —Tamanho do cliente — Agéncias de Rela¢Bes Publicas e Comunicacado —
Espanha — fevereiro/2007
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Gréfico 74 — Tipos de contrato — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao —
Espanha — fevereiro/2007

O numero médio de clientes atendidos pelas agéncias espanholas é de 19,77,
similar ao das agéncias brasileiras. 50% das agéncias na Espanha atendem 10 ou

menos clientes.

Gréfico 75 —Numero de clientes — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicagéo —
Espanha — fevereiro/2007
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Tabela 01 — Estatisticas descritivas do nimero de clientes da agéncia — Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

. - . Ly desvio
NUmero n minimo | maximo | média ~
padrao

Clientes 24 3,50 120,00 | 19,7708 | 23,56673

Dos paises pesquisados, a Espanha apresenta o menor grau de fidelizacdo
do cliente, se considerado o tempo de permanéncia dos clientes, em média de
guatro anos. Porém, cabe ponderar que essa média é puxada para baixo pelo
grande numero de agéncias que foram abertas a partir do ano 2000. Possivelmente,
para aumentar a fidelidade do cliente e prestar melhores servicos é que 65% das

agéncias mantém um contato diario com seus clientes.

Gréfico 75 — Tempo de permanéncia dos clientes — Agéncias de Relagfes Publicas
e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

Tabela 02 — Estatisticas descritivas do tempo de permanéncia dos clientes —

Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo — Espanha — fevereiro/2007
Anos/meses n minimo | maximo | média | desvio padrao
Permanéncia 18 ,25 10,00 4,0417 | 2,75768

Entre os paises pesquisados, a Espanha é o que apresenta a menor média
em termos de investimentos realizados em comunicacdo por parte dos clientes.
Cerca de 62% dos clientes investem anualmente em comunicacdo até 37,5 mil

euros.
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Gréafico 76 — Valor investido anualmente pelos clientes— Agéncias de Relacdes

Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

A principal razao para troca de agéncia por parte do cliente sdo mudancas na

geréncia ou na equipe de direcdo (31,6%). Muitas agéncias mencionaram que néao

ocorre troca de agéncia por parte de seus clientes.

Mudanga na geréncia

Preco dos concorrentes

Redugéo dos investimentos em comunicacéo

Gréfico 77 —Principal razéo para troca de agéncia— Agéncias de Relac6es Publicas e

Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007

‘Boca oreja’ (56%) é a melhor forma de captacdo dos clientes, segundo as

agéncias pesquisadas.
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Gréfico 78 — Principal forma de captacao de seus clientes— Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

Para 94% das agéncias, os 10 melhores clientes representam acima de 60%
de seu faturamento. Cerca de 25% das agéncias responderam que os 10 maiores

clientes sdo responsaveis por mais de 95% de seu faturamento.
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Gréfico 79 — Percentual investido anualmente pelos 10 melhores clientes— Agéncias
de Relacbes Publicas e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007
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Tabela 03— Estatisticas descritivas do percentual investido anualmente pelos 10
melhores clientes — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicagdo — Espanha —

fevereiro/2007

%

n

minimo

maximo

média

desvio padréo

Investimento

17

40

100

76,35294

17,67393

A maioria das agéncias possui algum tipo de estrutura ou departamento de

comunicacéo, ou ainda gabinete ou Dircom.

Gréfico 80 — Estrutura de departamento — Agéncias de Rela¢des Publicas e
Comunicacgao — Espanha — fevereiro/2007
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Gréfico 81 — Especificacdo da estrutura de departamento — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

8.2.3 Perfil dos empregados - Espanha

O numero médio de profissionais das agéncias espanholas é de 18,91. 62,5%
das agéncias tém até 10 profissionais. Apenas duas das agéncias pesquisadas

possuem mais de 80 funcionarios.

Gréfico 82 — Numero de empregados — Agéncias de Relagdes Publicas e
Comunicacgéao — Espanha — fevereiro/2007
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Tabela 04— Estatisticas descritivas do numero de empregados— Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

NUmero n minimo | maximo | média desvio padréao
Empregados | 24 1 100 18,91667 | 25,28089

Com relacdo ao tempo de casa (antiguidade) dos profissionais, 50% das
agéncias tém empregados com até trés anos. Deduz-se disso que o0 mercado
espanhol tem uma alta rotatividade de profissionais, ao comparar os dados com o0s
nameros do Brasil e EUA. O tempo de casa dos profissionais espanhdis € em média
4,06.

O profissional com mais tempo de casa, nas agéncias espanholas, tem 10
anos, enquanto no Brasil, 21 anos e nos EUA, 30 anos.

Gréfico 83—-Antiguidade média do funcionarios — Agéncias de RelacGes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007

Tabela 05 — Estatisticas descritivas da antiguidade média dos funcionarios —
Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

Anos N minimo | maximo | média desvio padréao
Antiguidade | 24 1,00 10,00 4,06 2,117795
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Os profissionais espanhdis sdo em sua maioria licenciados (96,2%) e poés-
graduados (26,9%). A principal area de formacao € o jornalismo (84%), seguido de
relacdes publicas (50%) e marketing (36%).

Diplomados Escuela Superior

100 120

Grafico 84 — Formacdo dos empregado — Agéncias de Rela¢des Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007

Periodismo

Relaciones Publicas

Outra

100

%

Grafico 85-Area de formacdo — Agéncias de Relages Publicas e Comunicagdo —
Espanha — fevereiro/2007
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Em termos de remuneracdo, os profissionais das agéncias espanholas

recebem anualmente até 25 mil euros em 75% dos casos.

Gréafico 86 — Remuneracao anual média dos funcionarios — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

Tabela 06 — Remuneracdo média dos funcionarios — Agéncias de Relacbes Publicas
e Comunicacao — Espanha — fevereiro/2007

%
Euros n % % Valido |acumulad
0
18000,00 3 11,5 25,0 25,0
21000,00 1 3,8 8,3 33,3
23000,00 1 3,8 8,3 41,7
24000,00 1 3,8 8,3 50,0
25000,00 3 11,5 25,0 75,0
26000,00 1 3,8 8,3 83,3
28000,00 1 3,8 8,3 91,7
30000,00 1 3,8 8,3 100,0
Total 12 46,2 100,0
N&o Respondeu | 14 53,8
Total 26 100,0
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Tabela 07— Estatisticas descritivas da remuneracdo anual média dos funcionarios —
Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo — Espanha — fevereiro/2007

Euros n minimo | maximo | média desvio padréao
Remuneracao |12 18000 30000 23416,67 | 3964,807

8.2.4 Perfil empreendedor — Espanha

Os respondentes sdo socios-diretores e diretores das agéncias (92%), entre
40 e 50 anos (48%), do sexo masculino (58,3%), com mais de 10 anos de atuacéo

na area (92,3%) e formacéo em jornalismo (58,3%).

Socio-director
_
|
|
|
|
Director general :
|
7 ‘ l
| |
| |
| |
| |
Director de comunicaciom : :
) 4 | |
| | | |
7 =N\ ! | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
Otro : ‘ : : :
0 10 20 30 40 50 60 70

%

Grafico 87-Cargo/posicdo na agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007
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Menos de 40 anos
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%
Gréfico 88— Faixa etaria — Agéncias de Rela¢gbes Publicas e Comunicagdo —
Espanha — fevereiro/2007

Feminino
33,3%

Gréfico 89— Género — Agéncias de Relac¢des Publicas e Comunicacdo — Espanha —
fevereiro/2007
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Gréfico 90— Tempo de atuacdo na area — Agéncias de RelagBes Publicas e
Comunicacgao — Espanha — fevereiro/2007

Gréfico 91— Outras atividades - Agéncias de Rela¢gBes Publicas e Comunicagdo —
Espanha — fevereiro/2007
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Gréafico 92 — Tempo de atuacdo na agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — Espanha — fevereiro/2007

Licenciados

Diplomados Escuela Superior

Diplomados Escuela Grado Medio

Pos graduado

Gréfico 93 —Formacgéo — Agéncias de Relagbes Publicas e Comunicacdo — Espanha
— fevereiro/2007
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Gréfico 94 —Area — Agéncias de Relagdes Publicas e Comunicacdo — Espanha —
fevereiro/2007

Menos da metade dos respondentes elaborou um plano de negdcios antes da
abertura da agéncia. A principal razdo para a abertura da agéncia foi uma
oportunidade de negdcio identificada no mercado (66,7%), seguida da necessidade
de independéncia (41,7%).

Gréfico 95 — Foi feito plano de negocio antes da abertura da agéncia — Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007
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Oportunidad de negocio identificada en el mercado

BExperiencia anterior em gestién como emprendedor

Necessidad de crear su préprio espacio

Necessidad de independéncia

%

Gréafico 96 — Razbes principais que o motivaram a tornar-se um empreendedor ou
buscar sua posi¢cdo na agéncia — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacao —
Espanha — fevereiro/2007

Na opinido dos respondentes, a capacidade de gestdo e a iniciativa para
empreender (47,8%) sao fundamentais para quem deseja tornar-se um

empreendedor na area da comunicacao.
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Grafico 97 —O que é importante para um comunicador que queira tornar-se um
empreendedor de comunicacédo (em ordem de importancia) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

Os profissionais, numa escala de importancia de um (fraco) a cinco (forte),
destacam a persisténcia (4,6), a iniciativa (4,5) e a flexibilidade (4,1) como

caracteristicas essenciais no seu perfil como empreendedores.

Inovaciéon
Liderazgo
Flexibiidad
Creatividad
Iniciativa
Persisténcia
Asumir riesgos

Necessidad de independéncia
Necessidad de realizacion

Grafico 98 — Estatisticas descritivas do nivel de importancia dos aspectos que
descrevem o profissional — Agéncias de Rela¢es Publicas e Comunicacao — Brasil
— junho/2008
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Tabela 09 — Estatisticas descritivas do nivel de importdncia dos aspectos que
descrevem o profissional — Agéncias de Rela¢bes Publicas e Comunicacdo — Brasil
— junho/2008

desvio
n minimo | maximo | média | padrdo
Inovacion 22 2,00 5,00 3,3182 | ,77989
Necessidad - delag 200 500 37000 | 1,08094
independéncia/autonomia
Liderazgo 22 2,00 5,00 3,7727 |,81251
Flexibilidad 22 3,00 5,00 4,1818 |,73266
Creatividad 21 2,00 5,00 3,7619 |,94365
Iniciativa 22 3,00 6,00 4,5000 |,80178
Persisténcia 22 3,00 6,00 4,5909 |,73414
Necessidad de realizacion 19 2,00 5,00 3,4737 |1,02026
Capacidad de asumir riesgos 22 2,00 5,00 3,8636 | 1,03719

Para os profissionais espanhois, a definicdo que melhor captura o conceito de
comunicador-empreendedor é a do individuo que tem visdo e sentido estratégico
(72,7%), seguida de uma pessoa criativa com capacidade de alcancar objetivos
(63,6%).

Aprender al respecto de Ias nuevas oportunidad de

Uma persona creativa com capacidad de obtener obje

Crear uma empresa y contratar empleados para gesti

Tener vision y sentido estratégico

Uma persona que sea organizada pero osada

100

Grafico 99 —Conceito de comunicador- empreendedor — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007

Dentre os maiores problemas para o empreendedor da area de comunicacao,
destaca-se a dificuldade de conquistar e manter novos clientes (57%). 33% aponta a
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existéncia de pouco capital para reinvestir na agéncia como uma das principais
dificuldades.

100%

80% | - - = - - -
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Gestion Clientes Socio Capital Experiéncia Otra

Gréfico 100 — Maiores dificuldades para um novo empreendedor na é&rea de
comunicacdo (em ordem de importancia) — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — Brasil — junho/2008
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Gréafico 101 —Caracteristicas fundamentais para um empreendedor — Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — Espanha — fevereiro/2007
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8.3 Pesquisa Agéncias de RP e comunicagao — EUA

Neste subcapitulo, apresentam-se os dados da etapa da pesquisa empirica
conduzida com as agéncias de relacbes publicas e comunicacdo americanas. A
coleta dos dados foi administrada durante o més de junho de 2008,
concomitantemente a pesquisa com as agéncias brasileiras.

Os dados estao organizados, via de regra, por blocos teméaticos, englobando
o perfil da agéncia, dos clientes, dos funcionarios e dos empreendedores. Em
determinados momentos, a exposicdo dos dados envolve alguns cruzamentos e
selegcbes necessarios para um entendimento macro do setor. Portanto, cabem

algumas idas e vindas por entre os dados para uma melhor compreenséao.

8.3.1 Perfil agéncia -EUA

A partir dos dados coletados, até a década de 1980 cerca de 47% das
agéncias americanas havia aberto suas portas e iniciado suas atividades na area.
Dentre as pesquisadas, a agéncia mais antiga em operacéo nos EUA foi fundada em
1921, portanto ha mais de 85 anos no mercado.

Observa-se que na década de 1990 ha um boom no mercado, com a abertura
de 35% das agéncias pesquisadas. Acredita-se que dentre os fatores, além de
aspectos da propria economia interna americana, estd numa visdo mais macro do
fendbmeno da globalizagdo dos mercados e da economia. Nessa década, constata-se

uma forte expansao e penetracao das empresas americanas ao redor do mundo.
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Grafico 102 — Ano de inicio do funcionamento — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

Com relacéo aos servi¢os oferecidos pelas agéncias americanas, observa-se
gue a comunicagao assume, parcialmente, um valor estratégico. Entre os servigos,
destaca-se com maior freqUuéncia a elaboracdo de ‘estratégias de RP e
comunicacdo’ (92,7%). Na sequéncia, aparecem com destaque 0s servicos de
media training (87,8%), campanhas de RP e comunicacéao (87,8%), relacbes com a
midia (85,4%) e gerenciamento de crises (80,5%).

Porém, esse valor estratégico da comunicacdo fica comprometido quando
apenas 34% das agéncias oferece algum tipo de servico de monitoramento,

pesquisa e avaliacao.
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Gréfico 103 — Servicos oferecidos — Agéncias de Rela¢gdes Publicas e Comunicacdo
— EUA — junho/2008

No mercado americano, observa-se certo equilibrio entre os trés servigos
oferecidos com maior freqiéncia e os trés mais demandados, conforme os dados.
Outro dado interessante é o fato de o gerenciamento de crises (39%), juntamente
com as campanhas e estratégias de RP, figurar entre os servicos que impactam de
forma mais significativa no faturamento da agéncia, repercutindo num retorno maior
do que com os servigos de relacionamento com a midia (36,6%).

Destaca-se também o fato de a comunicacdo interna, a responsabilidade
social e monitoramento e pesquisa serem servicos pouco demandados pelos
clientes (2,2%). Mesmo diante da sofisticagdo do mercado americano do ponto de
vista tecnoldgico, os servicos de comunicacdo digital sdo pouco demandados
(12,2%).
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Gréfico 104- Servicos demandados pelos clientes — Agéncias de Relac¢des Publicas
e Comunicacao — EUA — junho/2008

Communication/public relations campaigns
Communication/public relations strategies
Crisis management or crisis communication
Media relations
Health communication
Media training
Strategic planning
Gowvernment relations / public affair
Digital /online comunication
Financial communication/ investor relations
Formative, motorign, evaluation research/ opinion
Corporate social responsibility
Enviromental communication
Riskmanagement or riskcommunication
International public relations
Non-profit, development, fundraising
Special event planning
Trade shows and exhibits

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |

0 10 20 30 60 70

%

Gréfico 105 — Servicos que resultam em maior faturamento — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacdo — EUA — junho/2008

A maioria das agéncias americanas atua em abrangéncia nacional, cerca de
56% das agéncias atua em 10 ou mais estados americanos. 100% das agéncias
pesquisadas atuam em mais de um estado, portanto nenhuma delas tem atuacao

localizada em apenas um estado.
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Gréfico 106 — Estados de atuacéo/abrangéncia — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

Quanto a atuacdo fora dos EUA, o mercado das agéncias americanas
tradicionalmente tem uma presenca internacional. Um total de 66,7% das agéncias
opera fora dos EUA, principalmente na Europa (70,4%), Canada (55,6%) e América
Latina (48,1%); além de mercados emergentes como Asia (37%), Oriente Médio
(33,3%) e Leste Europeu (29,6%).

No
33,3%

Gréfico 107 — Atuacdo internacional — Agéncias de Relagbes Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008
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Central/Eastern Europe

Australia/New Zealand

Gréfico 108 — Paises em que atua — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao
— EUA - junho/2008

United Kingdom

Gréfico 109 — Paises com operagdo (escritorios e maiores filiais) — Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

Em ambito nacional, as agéncias estdo concentradas em Nova lorque
(73,5%), seguida de Washington (35,3%), Chicago e Sao Francisco (29,4%).
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Gréafico 110 — Concentracdo das operacdes — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

A maioria das agéncias ndo opera ou pertence as grandes redes de agéncia
(65,9%), apenas 34% delas.

Yes
34,1%

Gréfico 111 — Rede de agéncias independentes— Agéncias de Rela¢cbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008
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Grafico 112 — Rede de agéncia que faz parte — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

Em termos de faturamento, mais de 50% das agéncias americanas faturou
em 2007 entre 3 e 10 milhdes de dolares. Logicamente, o faturamento do setor
apresenta um crescimento se comparado com o ano de 2003, em que mais de 70%
das agéncias apresentava um faturamento inferior a 3 milhées de ddlares.

Atualmente, mais de 90% das agéncias apresenta um faturamento inferior a
20 milhdes de dolares, sendo que somente 7,7% das agéncias faturaram no ultimo
ano mais de 100 milhdes de dolares, nimero que tem se mantido inalterado desde
2003.
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Gréfico 113 — Faturamento da agéncia — 2007 a 2003 — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA — junho/2008

Em termos de tendéncias para o setor, as agéncias americanas acreditam

gue o mercado serad mais especializado (46,3%) e ira crescer (43,9%).

The public relations industrywill be more special

The public relations industrywill increase

The public relations industrywill be more general

The public relations firms will lose space in favo

Gréfico 114 — Tendéncias futuras — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo
— EUA — junho/2008
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Das agéncias pesquisadas, 80% pertencem a Public Relations American
Society (PRSA) e 62,86% ao Council of PR Firms. Um total de 85,4% s&o membros

de alguma associac¢ao do setor.

Yes
85,4%

No
14,6%

Grafico 115 — Membro de associacdo— Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

PRSA

Council of PR Firms

NIRI
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Other

100

Gréafico 116 — Associacdo a que pertence — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

Quanto ao foco da agéncia, a maioria considera-se agéncia de relacdes
publicas (31,6%), seguida de agéncia de comunicacdo integrada (24,4%). E

interessante observar que o mercado americano preserva a nomenclatura ‘relacées
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publicas’ e a maioria das agéncias ainda se identifica com o termo RP, intitulando-se

como PR agency ou PR firm.

PR agency

integrated communication agency

marketing communication consultancy

Consultancy communication

media relations agency

Specialized agency communication

other

Gréfico 117 — Foco da agéncia — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacéo —
EUA — junho/2008

Com base nos dados, 51,2% das agéncias consideram-se de pequeno porte,
enquanto 41,5% de médio porte. Somente 7,3% das agéncias pesquisadas

consideram-se grandes quanto ao tamanho.
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Grafico 118 — Tamanho da agéncia — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

8.3.2 Perfil clientes - EUA

As principais areas dentro das empresas, responsaveis pela contratacdo das
agéncias, sdo o Marketing (76%) e as Relac¢des Publicas (72%). Em 68% dos casos

s&o os proprios presidentes ou executivos principais que contratam as agéncias.
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Grafico 119 — Quem contrata as agéncias — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

O tipo de contrato mais comum entre as agéncias e seus clientes é fixo,
permanente (72%). Em 28% das agéncias € mais comum a contrata¢ao por projetos
ou campanhas. Quanto ao impacto no faturamento das agéncias, os clientes
permanentes sdo responsaveis, em média, por 62% do faturamento, enquanto 0s

clientes eventuais representam 39%.

Premanent
72,0%

Specific program
28,0%

Gréfico 120 — Tipo de contrato — Agéncias de Rela¢cbes Publicas e Comunicacéo —
EUA — junho/2008
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Até 25%

25% --| 50%

50% | 75%

75% --| 100%

Gréafico 121 -Tipo de servico contratado - permanente — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA — junho/2008

Até 25%

25% --| 50%

50% --| 75%

75% --| 100%

%

Gréfico 122 -Tipo de servico contratado — por projeto — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacdo — EUA - junho/2008

O setor privado (100%) é o principal contratante das agéncias, seguido das
organizac¢fes ndo governamentais (76%). Quanto ao tipo de organizag&o contratante
dos servigos das agéncias americanas, destacam-se de forma expressiva as ONGs,
0 que revela um importante segmento para a industria de RP. Ao comparar esses
dados com a realidade do mercado brasileiro e espanhol, verifica-se que as ONGs

estdo bem aquém do setor privado em termos de demandas as agéncias. Esse dado
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pode apontar para o possivel potencial do terceiro setor no Brasil e na Espanha, na

medida em que esse segmento tem perspectivas de crescimento.

Private sector

Non-profit organization

Public sector

Government agencies

Individual person

%

Gréfico 123 —Tipo de organizacdo contratante — Agéncias de Relagcbes Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008

Nos EUA, os principais clientes das agéncias pertencem ao setor de saude
(68%), tecnologia (68%) e bancos e instituicdes financeiras (60%). Ainda destaca-se
o setor farmacéutico (52%), que no Brasil e na Espanha é menos significativo.
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Gréfico 124 — Setor dos clientes — Agéncias de Rela¢bes Publicas e Comunicacao —

EUA — junho/2008

Em geral, as agéncias americanas atendem as grandes empresas nacionais

(84%), seguidas das multinacionais (72%) e das médias empresas nacionais (68%).

A prestacdo de servicos para pequenas empresas representa 52%.

Individuals

Small

Mid-sized

Large (domestic)

Multinational

100

Gréfico 125 —Tamanho do cliente — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo

— EUA — junho/2008
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Mesmo considerando-se de pequeno porte, somente 17,3% das agéncias
americanas atendem menos de 10 clientes. Cerca de 82% das agéncias tém mais
de 11 clientes. 43,2% delas possuem entre 21 e 100 clientes no seu portfélio.

A média de clientes atendidos por agéncia é de 26,9, superior a média de
clientes das agéncias brasileiras (19,76) e espanholas (19,77).

10 ou menos

11a20

21a30

Até 100

Mais de 1000

Gréfico 126 —Numero de clientes — Agéncias de Rela¢gbes Publicas e Comunicacao
— EUA — junho/2008

Em termos de fidelidade do cliente, em média os clientes fixos permanecem
contratando a agéncia por 6,23 anos, enquanto os clientes eventuais por 3,23 anos.

Em torno de 63% dos clientes permanecem contratando a agéncia por mais de 5
anos.
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Gréfico 127 — Tempo de permanéncia dos clientes — Agéncias de Relac¢des Publicas
e Comunicacao — EUA — junho/2008

Gréfico 128 — Tempo de duracdo do contrato — Agéncias de Rela¢des Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008

As agéncias mantém contato diario ou quase diario com seus clientes, em
56% dos casos, enquanto 36% delas mantém contatos semanalmente. Observa-se
gue as agéncias brasileiras mantém um contato mais freqiiente com seus clientes
(diario ou quase diario em 85% dos casos) em comparacdo com as agéncias

americanas.
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Almost diary
20,0%

Monthly
8,0%

Gréfico 129 — Contato com o cliente — Agéncias de Rela¢cdes Publicas e
Comunicacgao — EUA — junho/2008

As empresas americanas em 78,3%, segundo os dados levantados, possuem
alguma estrutura ou departamento de RP - comunicacdo. A nomenclatura mais
utilizada € comunicagéo corporativa (42,9%), seguida de marketing e comunicacao
(28,6%) e relacbes publicas (19%).

Yes
78,3%

Gréafico 130 — Cliente possui estrutura de departamento de RP — Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008
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Gréafico 131 —Nomes mais comuns dos departamentos — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacdo — EUA — junho/2008

O valor investido anualmente pelas empresas americanas em comunicacao,
segundo as agéncias, € em média 183 mil ddlares. Mais de 50% das agéncias ndo

forneceram essa informacéo.

Gréfico 132 — Valor investido anualmente pelos clientes permanentes— Agéncias de
Relacdes Publicas e Comunicacédo — EUA — junho/2008
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Gréafico 133 — Valor investido anualmente pelos clientes por projeto— Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

O principal motivo para troca de agéncia por parte do cliente € a mudanca na
equipe diretiva das empresas. 68% das agéncias apontaram as mudancas nha
geréncia das empresas como uma das principais razfes para a escolha de uma

nova agéncia.

Change in staff (manag

Reduced in budget's

%

Gréfico 134 —Principal razéo para troca de agéncia— Agéncias de Relac¢des Publicas
e Comunicacao — EUA — junho/2008
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A grande maioria das agéncias americanas afirma que conquista novos

clientes por meio do boca-a-boca (41,7%) e também contatos pessoais (33,3%).

Word of Mouth

Personal contacts

Other % ! |
7 e
. p
. .
0 10 20 30 40 50

%

Gréfico 135-Como adquire seus clientes— Agéncias de Rela¢bes Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008

Os 10 principais clientes das agéncias sao responsaveis por cerca de 70% do
faturamento destas.

Menos de 30%

30% |- 60%

60% |-~ 90%

90% | --| 100%

Grafico 136 — Percentual investido anualmente pelos 10 melhores clientes—
Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacdo — EUA — junho/2008
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8.3.3 Perfil funcionéarios — EUA

Mais de 60% das agéncias americanas possuem 11 ou mais funcionarios. Em
média sdo 31,4 funcionarios por agéncia. Das agéncias entrevistadas, 39,1%

possuem 10 ou menos funcionérios.

10 ou menos

11a30

3las0

Mais de 50

Gréfico 137 —Numero de empregados — Agéncias de Relagbes Publicas e
Comunicacgao — EUA — junho/2008

Em geral, a antiguidade (tempo de casa) dos profissionais das agéncias
depende da posicao hierarquica do empregado. Para profissionais de geréncia e
direcdo, a antiguidade é em média de 9,74 anos, ao passo que para os profissionais
de nivel intermediario é de 4,95 anos e 0s operacionais de 2,67 anos.
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Grafico 138 —Antiguidade do funcionario (management level) — Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008
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Gréfico 139 —Antiguidade do funcionario (middle management level) — Agéncias de
Relacdes Publicas e Comunicacédo — EUA — junho/2008
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Grafico 140 —Antiguidade do funcionario (entry-level) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA — junho/2008

Quanto ao nivel de educacdo dos profissionais que atuam nas agéncias
americanas, 82,6% tem grau universitario e 17,4% tem mestrado. Em geral, as trés
principais areas de formagdo sdo comunicacdo (69,6%), jornalismo (65,2%) e
relacdes publicas (47,8%).

Four-year college / un
82,6%

Master's degree
17,4%

Gréfico 141 — Nivel de educacdo (management level) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA - junho/2008
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Gréafico 142—Area de formacéo — Agéncias de Relagbes Publicas e Comunicacio —
EUA — junho/2008

Em termos de remuneracao, os profissionais americanos Sao 0s que possuem
os melhores salarios, em comparag¢do com os profissionais brasileiros e espanhdis.
Em média, a remuneracdo anual dos profissionais americanos & de 179 mil dolares
(high top-level management); e 89 mil e 37 mil dblares para intermediate middle-
level management e entry-level staff, respectivamente.

A menor remuneracdo para um profissional americano de nivel operacional,
entre as agéncias pesquisadas, é de 30 mil dolares anuais ou 2,5 mil dolares
mensais. Ja para um profissional em cargo de geréncia ou diretoria 0 valor minimo
encontrado é de 100 mil dolares anuais.



251

Gréafico 143 — Remuneracdo anual (High top-level management) — Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

Gréfico 144 — Remuneracdo anual (Intermediate Middlelevel management) —
Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacao — EUA — junho/2008
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Grafico 145 — Remuneracdo anual (Entry-level staff) — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA — junho/2008

8.3.4 Perfil empreendedor - EUA

Quanto ao perfil dos respondentes, 87% dos empreendedores pesquisados
sdo presidentes das agéncias ou CEO (Chief Executive Officer), com média de
48,95 anos, predominantemente do sexo masculino (65,2%). Mais de 90% dos
profissionais tém acima de 40 anos, sendo que 0 mais jovem dos respondentes tem
34 anos. Nas agéncias brasileiras, por exemplo, quase 40% dos profissionais tém

menos de 40 anos, sendo a média de 42,72 anos.
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Gréfico 146 —Cargo/posicdo na agéncia — Agéncias de Relagbes Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008

Menos de 40 anos

40|-- 50 anos

50|-- 60 anos

60 anos ou mais

Gréfico 147 — Faixa etaria — Agéncias de Rela¢des Publicas e Comunicacao — EUA
— junho/2008
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Gréafico 148 - Género— Agéncias de Relacbes Publicas e Comunicacdo — EUA —
junho/2008

Quanto ao tempo de atuacdo na area, praticamente 70% dos profissionais
possuem mais de 20 anos de experiéncia. Assim como, o percentual de profissionais
gue atuam ha mais de 10 anos na agéncia situa-se acima de 70% dos; apenas 26%
tém menos de 10 anos de atuagédo na agéncia.

.
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Gréfico 149 — Tempo de atuacdo na area — Agéncias de Relacbes Publicas e
Comunicacao — EUA — junho/2008
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Gréafico 150 — Tempo de atuacdo na agéncia — Agéncias de Relacdes Publicas e
Comunicagéo — EUA — junho/2008

Cerca de 35% dos profissionais possuem mestrado, o que revela um elevado
grau de educacéo desses empreendedores. A grande maioria deles possui formacéo
em jornalismo (34,8%) e comunicacdo (30,4%). Observa-se, por exemplo, que
existem mais empreendedores com formacdo em direito (17,4%) e ciéncias politicas
(13%) do que em relagbes publicas. Apenas um dos profissionais, entre 0s

entrevistados, possui formacédo em relac6es publicas.

Four-year college/university

%

Gréfico 151 —Educacdo — Agéncias de Rela¢gbes Publicas e Comunicagdo — EUA —
junho/2008
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Gréafico 152 — Campo — Agéncias de Relacbes Publicas e Comunicacdo — EUA —
junho/2008

Metade dos profissionais respondeu que foi elaborado um plano de negdcios

antes da abertura da agéncia, enquanto os outros 50% responderam que néo foi
concebido tal plano.

No
50,0%

Gréfico 153 — Plano de negdcios — Agéncias de Relagbes Publicas e Comunicacao —
EUA — junho/2008
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As trés principais razfes que levaram os profissionais a abrir sua propria
agéncia sao: o desejo de criar seu préprio negocio (60,9%), a necessidade de
independéncia e liberdade (60,9%) e a oportunidade identificada no mercado
(50,2%). Cerca de 17% apontaram a falta de oportunidade de crescimento ou
desemprego como principais motivadores. Observa-se que o0s dois principais
elementos de motivacdo sdo na verdade fatores intrinsecos ao individuo e néo

necessariamente fatores externos, como, por exemplo, a situacdo de desemprego.
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Grafico 154 — Razbes principais que o motivaram a empreender — Agéncias de
Rela¢fes Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

Na opinido dos respondentes, entre 0s aspectos centrais para quem quer
tornar-se empreendedor esta a cultura empreendedora (65%) e a habilidade
gerencial (60,9%). Esses seriam considerados fatores determinantes para o
empreendedor.
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Gréafico 155 — Aspectos principais para tornar-se empreendedor — Agéncias de
Relag¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

Entre as caracteristicas dos profissionais, destacam-se a lideranca (9,09) e a
iniciativa (9,32). Esses dois aspectos sédo considerados pelos empreendedores como
um dos elementos de seu proprio perfil que, numa auto-avaliacao, recebem as notas

mais elevadas.

12

10

Innovation
Independence
Leadership
Flexibility
Creativity
Initiative

Long-term involvement
Need for achievement
Moderate risk-takers

Gréfico 156 — Estatisticas descritivas do nivel de importancia dos aspectos que
descrevem o profissional — Agéncias de Relacdes Publicas e Comunicacdo — EUA —
junho/2008

Na visdo dos profissionais, o comunicador-empreeendedor pode ser

considerado o individuo com visdo empresarial e estratégica (50%).
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A person who learns about new business

A creative person who has ability to reach goals

Vision of the enterprise and strategic vision

An organize but intrepid person

Grafico 157 — Sentencas que melhor captura sua definicdo de comunicador-
empreendedor — Agéncias de Relagbes Publicas e Comunicagdo — EUA -
junho/2008

As trés principais dificuldades para um empreendedor, apontadas pelos
respondentes, sdo a dificuldade em atrair e manter os clientes (63,6%), recursos

limitados para investir no negocio (54,5%) e pouco conhecimento em gestao (50%).

Difficult in atract new customers and keep them
Short limited budget to invest in business
A lack of know how in management

A lack of experience in management

Difficult in seeking a good business partner

Gréfico 158 — Maiores dificuldades para um empreendedor — Agéncias de Relacdes
Publicas e Comunicacéo — EUA — junho/2008

Com relagéo as caracteristicas do profissional consideradas importantes para

0 negoécio, por ocasido da abertura da agéncia, os respondentes ressaltam a
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inovacdo (57%), a lideranca e a Iiniciativa (52,4%). Essas mesmas trés
caracteristicas também sdo apontadas como essenciais para o crescimento da
agéncia, porém com percentuais diferenciados.

Pode-se observar que numa fase inicial do negécio a necessidade de
realizagcdo é importante, porém sua relevancia € substituida pela persisténcia,
caracteristica considerada essencial para 0 crescimento da agéncia.
Comportamento semelhante ocorre com a necessidade de independéncia,
considerada mais importante na fase inicial do negécio do que para o crescimento

da agéncia.

Gréfico 159 — Caracteristicas mais importantes no inicio do negécio— Agéncias de
Relacdes Publicas e Comunicacédo — EUA — junho/2008
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Gréfico 159 — Caracteristicas mais importantes para ampliar o negécio— Agéncias de
Relac¢des Publicas e Comunicagédo — EUA — junho/2008

8.4 Algumas consideragdes finais da pesquisa empi  rica

Para finalizar, analisa-se o panorama tracado pelos dados e comentam-se
aspectos da pesquisa numa dimensao qualitativa. Enfocam-se principalmente as
tendéncias e perspectivas futuras para a area, bem como a visdo das agéncias
concernente ao modelo de RP adotado pelas mesmas.

Quando se argumenta acerca da importéancia da comunicagdo assumir seu
papel estratégico, deve-se primeiramente analisar sua posi¢cao do ponto de vista do
organograma organizacional. Nesse sentido, Kunsch (2006, p.35) argumenta que
“(...) o desempenho da funcéo estratégica dependera do posicionamento que a area
ocupa na estrutura organizacional (...).”

De acordo com os dados levantados pela pesquisa, pode-se dizer que as
agéncias sdo, em geral, contratadas pela alta direcdo das organiza¢cfes; 0 que se
deduz seja resultado de uma deciséo estratégica. No entanto, entendo que esse fato
nao confere naturalmente a comunicacao um status estratégico.

Para garantir esse status estratégico concordo com Kunsch (2006, p.35), ao
afirmar que “Os programas de comunicacao (...) devem ser decorrentes de todo um
planejamento e agregar valor aos negdcios, ajudando as organizacdes (...) a se
posicionar institucionalmente perante a sociedade e os publicos com 0s quais se

relacionam.”
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Dessa maneira, pode-se questionar o enfoque predominante em assessoria
de imprensa, na medida em que compromete a adoc¢ao efetiva de uma filosofia da
comunicacao integrada.

Nassar (2004 p.08) defende que a “Comunicacao corporativa é tdo importante
gue nao pode ficar nas maos s6 de comunicadores.” Ele argumenta que as equipes
de comunicacdo devam ser mesticas.

Creio que o ambiente mestico da comunicagédo é sim um ambiente fértil para
a consolidacdo da comunicacéao integrada. Eu diria que a propria diversidade cultural
do Brasil, em comparagdo com as equipes de profissionais dos EUA e da Espanha,
favorece essa mesticagem profissional. Segundo os dados da pesquisa, as equipes
de profissionais brasileiros sdo compostas por jornalistas, relacées publicas, fisicos,
cientistas politicos, sociologos, dentre outros.

Ao destacar a complexidade da comunicacdo nas organizacoes e o desafio
de conduzi-la, Nassar finaliza: “Questdes que extrapolam, pela abrangéncia e
impacto, as competéncias dos comunicadores tradicionais. E carecem, para serem
bem resolvidas, de profissionais e equipes intelectualmente mesticas, com
conhecimento e experiéncias além da comunicacdo, em campos como ciéncias
sociais, administracéo, psicologia, antropologia, historia, direito e arquitetura, dentre
outros. E essa mesticagem profissional que garante o bom futuro da comunicacgio
corporativa.” (Nassar, 2004 p.08)

Entendo que cabe um papel propositivo as agéncias, no sentido de posicionar
0 carater estratégico da comunicacdo aos seus clientes. Na opinido dos
profissionais, participantes da pesquisa, vislumbra-se uma forte perspectiva para
que realmente a comunicacdo seja posicionada estrategicamente e considerada
essencial aos negocios.

Ao questionar-se as agéncias quanto ao modelo de RP-comunicac¢ao adotado
por elas, constata-se uma grande dificuldade em fazé-lo. Talvez, maior que a
dificuldade em fazé-lo, seja a diversidade apresentada.

Algumas agéncias ao tentar descrever o modelo adotado situaram-se como
‘sob medida’ para o cliente (personalizada). Dentre outros modelos mencionados,
destaco: ‘modelo de sobrevivéncia’, ‘modelo de consultoria’, ‘modelo de solucéo
estratégica’, ‘modelo diferenciado’, ‘modelo de sucesso’, ‘modelo de resultado’,
‘modelo do futuro’, ‘modelo hibrido’, ‘modelo fullservice’, ‘modelo dirigido por

demandas’, ‘modelo préprio’, ‘modelo de agéncia especializada’, dentre outros. Cabe
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um destaque com relagdo as inUmeras agéncias que mencionaram como modelo a
comunicacao integrada.

Diante disso, preocupa-me a utilizacdo do ‘conceito’ de comunicagao
integrada como uma mera estratégia de posicionamento no mercado por parte das
agéncias, na ansia de conquistar novos clientes. E necesséario que as agéncias
tenham uma solida fundamentacdo na comunicag¢do integrada e que ela seja a

balizadora de todas as ac¢des da agéncia.



CONSIDERACOES FINAIS

A conclusdo apresenta um balanco dos resultados obtidos e demonstra,
segundo Lopes (2003), o grau de percepcao do investigador acerca de como e para
que servird sua pesquisa. Com a presente investigacdo, pretendeu-se apresentar
contribuicbes aos estudos do empreendedorismo em comunicagdo nos planos
tedrico, metodologico e pratico.

Os principais resultados da investigacdo podem ser sistematizados da
seguinte forma:

- Caracterizacao/definicdo do perfil empreendedor do profissional de
comunicacao, nos planos tedrico, metodoldgico e pratico.

- Perfil das organizacbes empreendedoras na éarea da comunicacao,
especificamente o perfil das agéncias de RP e comunicacao, nos planos tedrico e
pratico.

- Indicadores numa perspectiva comparativa do empreendedorismo em
comunicacdo no Brasil, Espanha e Estados Unidos (nivel de crescimento dos
empreendimentos, tendéncias do mercado, foco das agéncias, porte, entre outros
indicadores), no plano pratico.

Com esses resultados, o principal objetivo foi contribuir para a formacéo de
uma visdo empreendedora na area de comunicacdo, trazendo a discussdo essa
perspectiva inédita e inexplorada no ambito das RP e da comunicacéo.

E fundamental, nesse momento, uma reflexdo do processo de pesquisa, suas
fases, as dificuldades e os caminhos para futuros desdobramentos e
aprofundamento do estudo desse objeto de pesquisa. Acredito que a consciéncia do

processo e das dificuldades ao longo do mesmo permite essa reflexao.
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Por ser um estudo inédito, a maior dificuldade se refere a inexisténcia de
bibliografia dedicada a refletir sobre o empreendedorismo em comunicagdo. A
construcdo de uma fundamentacdo para interpretar o empreendedorismo em
comunicacao é uma ardua tarefa, e com essa pesquisa acredito que foi vencida uma
primeira etapa. Como se evidenciou, existem poucas obras na é&rea do
empreendedorismo baseadas em pesquisas e teorias, assim como a falta de
fundamentacéo dessas obras dificulta o estudo do tema.

Penso que a perspectiva de continuidade da pesquisa envolve o
aprofundamento e desenvolvimento de novas técnicas e metodologias que permitam
interpretar e refletir acerca desse complexo objeto.

A impossibilidade de mapeamento das agéncias e assessorias de
comunicacdo organizacional constitui-se num dos principais limitantes de estudos
nessa area. A medida que o setor se estrutura e se organiza, essa tarefa fica
facilitada.

Com relacdo ao perfil do comunicador-empreendedor, defendo que, para
capturar suas caracteristicas, €& necessario o desdobramento em novas
investigacfes. Com a pesquisa bibliografica e empirica apresentadas nesta tese,
pode-se explorar e delinear algumas caracteristicas essenciais ao comunicador-
empreendedor. Contudo, o aprofundamento é essencial. Nesse sentido, aponta-se
como um caminho complementar, a conducdo de entrevistas semidirigidas e da
técnica de histéria de vida, por exemplo. Essas seriam apenas algumas das
possibilidades na conduc¢ao de novos estudos, logicamente existem outras.

Mesmo diante da complexidade do objeto, optei pela utlizagdo do
questionario como instrumento de pesquisa central na conducédo da parte empirica
desta tese. Nesse momento da pesquisa, tal instrumento cumpriu com 0s objetivos
almejados. No entanto, para novos desdobramentos desse tema, entendo ser
necesséaria a ampliacédo das perspectivas de leitura do objeto.

De forma complementar, as entrevistas permitem, além dos questionarios,
captar o discurso, a linguagem, a atmosfera que envolve os sujeitos pesquisados.
Nesse sentido apresenta-se a possibilidade de realizacdo de entrevistas
semidirigidas. Orozco (1996) é um dos autores no contexto das ciéncias sociais que
destaca essa possibilidade. Para ele, a partir de temas e subtemas com perguntas
amplas (ndo especificas), o entrevistado pode semiconectar-se livremente com o

subtema abordado.
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Nesse sentido, Thiollent (1980) observa que questionarios e entrevistas sao
técnicas complementares, na medida em que as entrevistas permitem uma
abordagem mais afetiva do que cognitiva. Para o autor, depois de aplicado o
questionario ou durante sua aplicacdo, podem ser realizadas entrevistas com
individuos privilegiados para esclarecer ou aprofundar certas respostas.

Como forma de detalhar a alternativa de entrevista em profundidade, poder-
se-ia estabelecer como critério para a selecdo uma avaliacdo da relevancia, ou seja,
da representatividade social dos individuos. Considero como representativos 0s
comunicadores-empreendedores pioneiros, que abriram suas proprias assessorias
ou agéncias de comunicacdo. Além dos pioneiros, pode-se considerar o fato de a
agéncia figurar no ranking das maiores do pais. Cabe, por outro lado, debrucar-se
em um estudo dos empreendedores que estdo dando seus primeiros passos na
industria de RP e comunicacdo e que recém abriram sua agéncia. Isso revela as
multiplas possibilidades e, ao mesmo tempo, a complexidade do objeto de estudo
em questao.

Outro caminho para o aprofundamento de estudos focados nesse objeto seria
a utilizacdo da técnica de historia de vida. De acordo com Orozco (1996), essa
técnica constitui-se de um conjunto de multiplas entrevistas, observacdes e analise
de documentos, para entender a histéria de vida do individuo. Para ele, é necessario
um ir e vir varias vezes com o sujeito. Orozco afirma que a conexado com o passado,
que se estabelece com a utilizagcdo da técnica de histéria de vida, permite uma
projecéo temporal em que se pode entender como o sujeito atua hoje em funcéo do
que tem sido. Na presente investigacdo, essa técnica poderia ajudar no resgate
dessa projecdo temporal, mencionada por Orozco, para entender a trajetoria do
comunicador, identificando os elementos que o0 levaram a se tornar um
empreendedor.

Acredito que aqui estdo algumas pistas e um possivel caminho para o
aprofundamento do tema.

Ao delinear-se um panorama do mercado das agéncias de RP e comunicacao
do Brasil, Espanha e Estados Unidos, numa perspectiva empreendedora, conclui-se
gue o segmento estd em plena expansado. Vive-se um periodo de euforia nesse
mercado, em que a maior parte do faturamento das agéncias de comunicacao
provém da prestacdo de servicos de assessoria de imprensa, como apontam as

pesquisas ja realizadas. Apesar de nos ultimos anos ter-se ampliado o leque de
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opcoes, a frente de atuagcdo das agéncias ainda estd4 concentrada na assessoria de
imprensa. O que também revela o estagio atual da comunicacdo praticada nas
organizacdes, ainda muito limitada a uma comunicacao fragmentada. No mercado
da comunicacao ainda sao poucas as organizacfes que praticam uma comunicacao
excelente, a grande maioria ainda se encontra num estagio mais incipiente em
termos de estratégias e praticas. Portanto, nossas agéncias de rela¢des publicas e
comunicacao ainda estéo longe do ideal da comunicacao excelente.

E necessario um olhar critico no sentido de avaliar o comportamento e as
perspectivas desse setor. Uma das tarefas e desafios desse mercado é preparar 0s
profissionais, municiando-os com uma soélida formacdo tedrica e pratica, na
empreitada como empreendedores. O comunicador-empreendedor ndo € um
aventureiro desse mercado, mas um profissional preparado para enfrentar os
desafios da comunicagdo nas organizagcdes de maneira propositiva, inovadora e
estratégica. Entendo que a valorizagdo da comunicacdo e das RP no ambito
organizacional passa, necessariamente, pela retomada de seu potencial estratégico,
valendo-se das mais modernas e sofisticadas ferramentas de pesquisa,
mensuragao, planejamento, entre outros.

Reconhecer a importancia de pioneiros como lvy Lee é fundamental, no
entanto praticar o ‘agent press’ de 90 anos atras € um retrocesso. Com base na
pesquisa, aponta-se a necessidade de se praticar uma verdadeira comunicacao
integrada e estratégica como defende Kunsch.

N&o basta as agéncias apenas intitularem-se agéncias de comunicacao
integrada, mas de fato incorporarem tal filosofia e pautarem suas acdes sob esse
Viés; caso contrario, corre-se 0 risco de que tal argumento soe somente como uma
estratégia mercadologica sem respaldo e fundamentacéao.

A evolugdo e sofisticagdo dos processos comunicacionais no contexto
organizacional exige perceber e captar a complexidade dos relacionamentos que se
tecem nesse emaranhado da comunicacao.

Retomando o que foi dito, o estudo apenas tentou estabelecer um panorama
amplo do empreendedorismo em comunica¢cdo. Mesmo proporcionando uma viséo
geral e apresentando limitagdes, a abordagem enfatizou a necessidade premente de
estabelecerem-se bases sélidas para lancar os fundamentos teéricos e praticos das

agéncias de RP e comunicacdo, numa perspectiva empreendedora.
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As vezes contraditérias, as vezes complementares, as inimeras abordagens
permitem, em Ultima andlise, uma leitura atenta do empreendedorismo em
comunicacdo. Revisitar essas abordagens € o primeiro passo para 0 avanco e
proposicao de novos olhares.

Enfatizei ao longo do texto a multiplicidade dos campos do
empreendedorismo e da comunicagcdo. Multiplicidade essa revelada pelas
contribuicdes oriundas de diversas disciplinas do conhecimento. E nesse carater
multifacetado do empreendedorismo que percebo as interfaces com a comunicacao
e a necessidade de desenvolverem-se pesquisas tanto quantitativas quanto
qualitativas para entender esse fenG6meno. Por fim, alguns caminhos foram aqui
apontados, cabe a nos pesquisadores dessa area definirmos os rumos da pesquisa

em empreendedorismo e comunicagéo daqui para frente.
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ANEXO 1 — CONTATO COM AS AGENCIAS






PRIMEIRA ETAPA AGENCIAS ESPANHA - Pre-notice

Distinguido (a),

Estamos empezando una investigacion con los directores-propietarios de las
agencias/ asesorias de relaciones publicas y comunicacion. Trata-se de una
investigacion de doctorado que estamos desarrollando en la Universidad Autonoma
de Barcelona — UAB en Esparfa y en el Programa de Pos-Grado de la Escuela de
Comunicacion de la Universidad de Sao Paulo en Brasil.

El estudio esta realizado en coordinacion con el Doctor Antoni Noguero,
profesor Titular en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la UAB vy la
Doctora Margarida Kunsch, profesora Titular de la Universidad de Séao Paulo.

El proyecto de doctorado, “Empreendedorismo em comunicacao: um estudo
das assessorias e agéncias de comunicagcdo organizacional’, tiene por objetivo
analizar los perfiles del comunicador-emprendedor y establecer un panorama del
mercado de las agencias y asesorias de comunicacion. Ademas, es un estudio
comparativo del mercado de las agencias en Brasil y Espafia.

Me gustaria poder contar con su colaboracion, respondiendo al cuestionario
que le enviaremos en breve. Es importante sefalar que el trabajo tiene un caracter
estrictamente académico, por lo que los datos seran tratados de manera totalmente
confidencial, con respecto a la informacion y al anonimato de las agencias.

Muchas gracias.

Saludos,

Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030
Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Relac¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



SEGUNDA ETAPA AGENCIAS ESPANHA — Notice - Cuestiona rio

Distinguido (a)

Me gustaria obtener de su amabilidad algunos minutos para que pueda
cumplimentar el cuestionario adjunto. Su colaboracion es fundamental para nuestra
investigacion.

Como deciamos en el e-mail del pasado dia 22 de enero, al tratarse de una
investigacion de doctorado, cuyo objetivo en analizar el mercado de las agencias de
relaciones publicas y comunicacion en Espania.

Como ya le indiqué el trabajo tiene un caracter estrictamente académico, por
lo que los datos seran tratados de manera confidencial y anénima a los efectos
pertinentes. De esa manera, todas las informaciones que son objeto de estudio del
cuestionario son confidenciales.

Agradeciéndole de antemano, su colaboracién puede enviar su respuesta a la

siguiente direccion electronica: encuestaagencias@hotmail.com

El procedimiento de respuestas se efectia como sigue:

1) Clicar en respuesta /replay

2) Cumplimente el cuestionario

3) Clica en enviar /send

Muchas gracias.

Caso tenga alguna duda, por favor contactenos por e-mail (mainieri@usp.br)
o teléfono (6635.13035).

Con mis cordiales saludos,

Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030

Doutorando em Ciéncias da Comunicagao

Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Rela¢es Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



TERCEIRA ETAPA AGENCIAS ESPANHA - Thank-you o remin der

Agradecimento

Distinguido (a)

Le agradezco de antemano su participacion en la encuesta .... Con toda
seguridad su colaboracion es fundamental para el correcto desarrollo de nuestra
investigacion.

En el caso de que deseé recibir un resumen ejecutivo con los principales

resultados de la investigacion, estamos a su disposicion.

Recordatério

Distinguido (a)

La presente comunicacion es para que no olvide contestar el cuestionario
qgue recibié hace una semana. En la espera de que participe en la encuesta sobre
las agencias. Esperamos de su amabilidad que responda al cuestionario y nos lo

envié. Su colaboracion es fundamental para el éxito de nuestra investigacion.
Muchas gracias,
Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030
Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Relac¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



QUARTA ETAPA AGENCIAS ESPANHA - Replacement

Apreciado (a)

Hace dos semanas recibid nuestra invitacidn para participar en la encuesta
sobre las agencias. Como sea que no hemos recibido su contestaciéon rogamos de
su amabilidad que nos responda el cuestionario y nos lo envié en lo mas breve
posible. Ya que es muy importante su colaboracion para el éxito de nuestra
investigacion.

Caso no tenga mas el cuestionario en su apartado de correo electronico, le
envio de nuevo lo mismo. Pero si Vd., lo prefiere podemos hacer la encuesta por

teléfono o bien puedo enviarle una copia impresa por correo.
Muchas gracias, por su colaboracion
Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030
Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Rela¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



PRIMEIRA ETAPA AGENCIAS BRASIL - Pre-notice

Prezado (a),

Estamos iniciando uma investigacdo com os diretores-proprietarios das
agencias/assessorias de relagdes publicas e comunicagdo. Trata-se de uma
pesquisa de doutorado que estamos desenvolvendo no Programa de POs-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de Comunicacfes e Artes da
Universidade de Sao Paulo, conjuntamente com a Universidade Autbnoma de
Barcelona (Espanha) e a Universidade da Flérida (Estados Unidos).

O estudo estd sendo realizado com a orientacdo da Doutora Margarida
Kunsch, professora Titular da Escola de Comunicacgfes e Artes da Universidade de
Séo Paulo.

O projeto de doutorado, “Empreendedorismo em comunicacdo: um estudo
das assessorias e agéncias de comunicacdo organizacional”, tem por objetivo
analisar o perfil do comunicador-empreendedor e estabelecer um panorama do
mercado das agencias e assessorias de comunicacdo. Além disso, é um estudo
comparativo do mercado das agéncias no Brasil, Espanha e Estados Unidos.

Gostariamos de poder contar com sua colaboragdo, respondendo ao
questionario que lhe enviaremos em breve. E importante assinalar que o trabalho
tem um carater estritamente académico, pelo qual os dados serdo tratados de
maneira totalmente confidencial, com respeito a informacdo e ao anonimato das
agéncias.

Muito obrigado.

Cordialmente,

Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030

Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP
Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Relac¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



SEGUNDA ETAPA AGENCIAS BRASIL — Notice - Questionar io

Prezado (a)
Gostariamos de obter alguns minutos de seu tempo para que possa
responder ao guestionario que esta disponivel no link

http://www.survey.com/prfirmssurvey. Sua colaboragdo é fundamental para nossa

pesquisa.

Como diziamos no e-mail enviado no dia, trata-se de uma pesquisa de
doutorado, cujo objetivo é analisar o mercado das agéncias de relagBes publicas e
comunicacao no Brasil.

Como ja mencionamos o trabalho tem um carater estritamente académico,
portanto os dados serao tratados de forma confidencial e anénima. Dessa maneira,
todas as informacdes que sdo objeto de estudo do questionario sdo confidenciais.

Agradecemos antecipadamente sua colaboragdo. Qualquer davida pode

contatar-nos pelo e-mail: mainieri@usp.br

O procedimento de resposta se efetua da seguinte forma:

4) Clicar no link

5) Caso néao seja possivel acessar, tente copiar e colar em seu navegador
6) ApOs acessar 0 questionario siga 0s passos indicados no mesmo.
Obrigado.

No caso de alguma duavida, por favor contate-nos pelo e-mail ou telefone.
Cordialmente,

Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030

Doutorando em Ciéncias da Comunicagao

Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Relac¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



TERCERA ETAPA AGENCIAS BRASIL - Thank-you ou remind__er

Prezado (a)

Agradeco sua participacdo na pesquisa sobre as agencias. Com certeza sua
colaboragao € fundamental para o correto desenvolvimento de nossa pesquisa.

Caso deseje receber um resumo com 0s principias resultados da pesquisa,
estamos a sua disposicao.

A presente comunicacao é para lembra-lo de responder o questionario que
recebeu hd uma semana. Ficamos na espera de que participe da pesquisa sobre as
agéncias. Contamos com sua participacdo respondendo o questionario. Sua

colaboracédo é fundamental para o éxito de nossa pesquisa.
Obrigado,
Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030
Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Rela¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



QUARTA ETAPA AGENCIAS BRASIL - Replacement

Prezado (a)

Héa duas semanas recebeste nosso convite para participar da pesquisa sobre
as agéncias. Como nao recebemos sua resposta, pedimos que participe e responda
0 questionario o mais breve possivel. Ja que € muito importante sua colaboracao
para o éxito desse estudo.

Caso nao tenha mais o link de acesso ao questionario em seu correio

eletrénico, podes acessar www.surveymonkey.com. Caso prefira responder ao

questionario por e-mail, impresso ou telefone, por favor nos indique.
Muito obrigado por sua colaboragao
Tiago Mainieri de Oliveira - n°USP 5331030
Doutorando em Ciéncias da Comunicacao
Universidade de S&o Paulo - USP

Escola de Comunicacdes e Artes — ECA

Departamento de Rela¢des Publicas, Propaganda, Turismo — CRP



PRIMEIRA ETAPA AGENCIAS EUA- Pre-notice

Dear [LastName],

| am a Brazilian doctoral student from the University of Sdo Paulo residing as
an international scholar at the University of Florida’s College of Journalism and
Communications. | need your attention to complete an online questionnaire for my
doctoral thesis. The study focuses on opinions from public relations firms’ managers
and owners about their agencies and the market they face.

The study has been developed under the guidance of Dr. Juan-Carlos
Molleda, Associate Professor at the University of Florida and Dr. Margarida Kunsch,
Professor at University of Sdo Paulo’s School of Communication.

The study “Entrepreneurship in public relations firms: a comparative study
among Brazil, the United States, and Spain” aims to analyze the public relations
market, specially agencies and consultancies, as well as the entrepreneur
communicator profile. The Brazilian and Spanish components have already been
completed in the last year.

| will greatly appreciate your contribution, answering the questionnaire that |
will send you soon. This work has a strict academic purpose. Furthermore,
concerning ethical aspects in my study, all information obtained will be kept

anonymous and only summary results will be presented.

Sincerely,

Tiago Mainieri de Oliveira

Doctoral Student in Communication Science
University of Sdo Paulo

School of Communication and Arts
International Visiting Scholar

University of Florida

http://www.surveymonkey.com/s.aspx

http://www.surveymonkey.com/optout.aspx




SEGUNDA ETAPA AGENCIAS EUA — Notice - Questionario

Dear [LastName],

A few days ago, | sent you a message asking for your participation in a study
titled “Entrepreneurship in public relations firms: a comparative study among Brazil,
the United States, and Spain.” Please take 15 minutes of your valuable time to

answer an online questionnaire http://www.surveymonkey.com/s.aspx If the Web link

does not work, please copy and paste it directly in your browser.

| would like to remind you that this is a doctoral research whose objective is to
analyze the public relations market in the United States. The study has a strict
academic purpose. The information gathered will be summarized and your name and
your firm will never be associated with the summative results.

Thank you in advance for your collaboration. You are welcome to request an
executive summary of the study’s results. Yours contribution is essential for the
completion of my doctoral thesis. For further information please contact my U.S.
advisor Dr. Juan-Carlos Molleda (jmolleda@jou.ufl.edu / 352-273-1223).

Best regards,

Tiago Mainieri de Oliveira

Doctoral Student in Communication Science
University of Sdo Paulo

School of Communication and Arts
International Visiting Scholar

University of Florida

http://www.surveymonkey.com/optout.aspx




TERCEIRA ETAPA AGENCIAS EUA- Thank-you ou reminder

Dear [FirstName] [LastName],

Thanks for participating in my study on public relations entrepreneurship. |
really appreciate that you already answered the online questionnaire, thank you!

Your collaboration is important for the completion of my doctoral research. |
would be glad to send you an executive summary report with the main research

results as a gratitude gesture for investing your valuable time in this study.

For further information please contact my U.S. advisor Dr. Juan-Carlos
Molleda (jmolleda@jou.ufl.edu / 352-273-1223).

Thanks for your participation!
Sincerely,

Tiago Mainieri de Oliveira
Doctoral Student in Communication Science
University of Sdo Paulo

School of Communication and Arts

International Visiting Scholar

University of Florida

http://www.surveymonkey.com/s.aspx

Please note: If you do not wish to receive further emails from us, please click
the link below, and you will be automatically removed from our mailing list.

http://www.surveymonkey.com/optout.aspx




Dear [LastName] [FirstName],

A few days ago | sent you a message and a Web link to complete a study on
public relations entrepreneurship.

If you have not had the chance to attend my request, | would greatly
appreciate your contribution. This is the Web link

http://www.surveymonkey.com/s.aspx. If the Web link does not work, please copy

and paste it directly in your browser.

Your collaboration is important for the completion of my doctoral research. |
would be glad to send you an executive summary report with the main research
results as a gratitude gesture for investing your valuable time in this study.

For further information please contact my U.S. advisor Dr. Juan-Carlos
Molleda (jmolleda@jou.ufl.edu / 352-273-1223).

Sincerely,

Tiago Mainieri de Oliveira
Doctoral Student in Communication Science
University of Sdo Paulo

School of Communication and Arts

International Visiting Scholar

University of Florida

Please note: If you do not wish to receive further emails from us, please click

the link below, and you will be automatically removed from our mailing list.



QUARTA ETAPA AGENCIAS EUA - Replacement

Dear [FirstName] [LastName],

A few week ago | sent you a message and a Web link to complete a study on
public relations entrepreneurship. If you already answered the online questionnaire,
thank you!

If you have not had the chance to attend my request, | would greatly
appreciate your contribution. This is the Web link

http://www.surveymonkey.com/s.aspx. If the Web link does not work, please copy

and paste it directly in your browser.

Your collaboration is important for the completion of my doctoral research. |
would be glad to send you an executive summary report with the main research
results as a gratitude gesture for investing your valuable time in this study.

For further information please contact my U.S. advisor Dr. Juan-Carlos
Molleda (jmolleda@jou.ufl.edu / 352-273-1223).

Sincerely,

Tiago Mainieri de Oliveira

Doctoral Student in Communication Science

University of Sdo Paulo

School of Communication and Arts

International Visiting Scholar

University of Florida

Please note: If you do not wish to receive further emails from us, please click

the link below, and you will be automatically removed from our mailing list






ANEXO 2 — QUESTIONARIO ESPANHA — INSTRUMENTO DE PES QUISA






Pesquisa Agéncias de RP e comunicacao
Questionario — ESPANHA

1) Perfil de la agencia

1) ¢ Cual es el afio en que fue abierta su agencia o desde cuando que esta operando

en Espana?

2) ¢, Cuales son los principales servicios prestados (actividades que son realizadas)
para los clientes?

) relaciones con los medios de comunicacion

) disefio de estrategias de comunicacion

) campafia de comunicacién

) gabinete de prensa

) conferencias o ruedas de prensa

) publicaciones

) comunicacioén interna.

) gestion de crisis.

) planificacion estratégica

) investigacion

) propaganda institucional

) eventos

) media training.

) comunicacion digital

) redaccién de comunicados de prensa
) noticiarios y documentales

) inauguraciones y visitas

) balance social

) sondeos y andlisis de opinion publica.
) folletos de informacion general.

) relaciones institucionales.

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
() relaciones publicas
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) relaciones con la comunidad.



() relaciones con la Administracién publica.
() relaciones con inversores.

() Otro(s). Especificar:

3) ¢ Qué actividades son las que se realizan de forma mas comudn, con mayor
facilidad y frecuencia por su agencia (destaque las 3 principales listadas en la

cuestion anterior).

4) También apunte aquellas 3 méas representativas en la facturacion de la agencia
(de acuerdo con aquellas listadas en la cuestion 2).

5) ¢La actuacion de su agencia es en toda Espafia? ¢ Tiene actividades fuera de

Espafia? Especifique:

6) ¢ En qué ciudades se concentran los negocios de su agencia (clientes, oficinas de
agencia, etc.)?

( ) Madrid
() Barcelona
() Sevilla
() Valencia

(

) Otras. Especificar:

7) ¢ Su agencia tiene alguna alianza internacional (acuerdos de colaboracion/alianza
estratégica) con agencias extranjeras? ¢, Su agencia tiene la participacion de capital

extranjero?

8) ¢, Cual es la facturacion de su agencia por afio en euros? Favor sefialar la
facturacion en los ultimo cinco afos.

Facturacion (Euros)
Afo
2006( ) -200mil ( )-400mil ( )-500mil ()-800mil ( )-Imillones ( )+1millones
2005( ) -200mil ( )-400mil ( )-500mil ( )-800mil ( )-Imillones ( )+1millones
2004( ) -200mil ( )-400mil ( )-500mil ( )-800mil ()imillones ( )+1millones



2003( ) -200mil ( )-400mil ( )-500mil ( )-800mil ( )-Imillones ( )+1millones 2002( )
-200mil ( )-400mil ( )-500mil ( )-800mil ()-1millones ( )+1millones

9) ¢ Cuales son los factores que mas inciden en el desarrollo de su agencia?

( ) la inestabilidad de la economia
( ) mas o menos inversiones en comunicacion por parte de las empresas
( ) la competencia.

() Otros. Especificar:

10) ¢ Cuales son los principales competidores en la actualidad y los potenciales
competidores a corto o largo plazo? (Por ejemplo, la apertura de nuevas agencias de
comunicacion, consultoras estratégicas de gestion, agencias de publicidad, etc.)

¢, Cual es la principal amenaza en términos de competencia para las agencias de

comunicacion y relaciones publicas?

11) ¢ Su agencia pertenece a alguna asociacion profesional?

() No
() Si
Especificar:

11) ¢ Cual es el modelo de comunicacion adoptado por la agencia?

12) Cémo define el principal foco de negocio de su agencia:
() consultora de comunicacién

() agencia especializada de comunicacion
() agencia de relaciones publicas

() consultora de marketing y comunicacion
() agencia de prensa

(

) Otro. Especificar:

13) Como define el tamafo de su agencia:
() Pequeia

() Mediana

( ) Grande



I1) Perfil de los clientes

14) ¢ Por lo general quien contrata sus servicios, desde el punto de vista del

organigrama empresarial?

) El director general

) El director financiero

) El director de MKT

) El director de Publicidad
) Otro. Especificar:

AN N N N N

15) ¢ Qué tipo de contrato con los clientes es mas comun?

() fijos

() eventuales

¢, Cuanto representa en la facturacion mensual esos tipos de contrato? Especificar en

términos porcentuales.

16) ¢ Qué tipo de organizacion contrata sus servicios?

) Administracion publica
) Empresas privadas

) Empresas publicas

) ONGs

) Personas individuales

AN N N N N N

) Otras. Especificar:

17) ¢ Cual el sector de actuacion de sus clientes?

) Farmacéutico

) Alimentacion

) bebidas, tabaco

NN N N

) tecnologia (internet, informatica)



) telecomunicaciones

) salud

) hoteles, transportes, viajes y turismo,
) servicios publicos

) bancos, cajas

AN N N N N N

) Otros. Especificar:

18) ¢ Cual el tamafio de sus clientes?

) pequefias
) medianas
) grandes

) multinacionales

AN N N N N

) otro. Especificar:

19) Desde el punto de vista porcentual como acostumbran sus clientes a contratarle

SUuS Servicios:

) contratos por acciones especificas
) contratos anuales

) contratos por camparias

NN N N

) Otro. Especificar:

20) ¢, Cual es el numero medio de clientes atendidos por su agencia?

21) ¢ Cudl es la permanencia media de sus clientes?

22) ¢ Cual la frecuencia de los contactos del personal de la agencia con sus

clientes?

23) Su cliente tiene alguna estructura interna de comunicacion o relaciones publicas

(departamento). Especifique:



24) ¢, Cual es la inversién promedio (en euros) anual en comunicacion de sus

clientes?.

25) ¢, Cual es el principal (o principales) motivo de cambio de agencia por parte de

sus clientes?
26) ¢, Cual la principal forma de captacion de clientes para su agencia?
27) En término porcentual especifique que representa para la facturacion de su

agencia los diez clientes mas importantes.

I11) Perfil de los empleados

28) ¢, Cual es el numero actual de empleados de su agencia? Fijos y eventuales.

29) ¢ En general, cudl es la antigiedad promedio de los empleados en su agencia?
30) ¢, Cual es, en general, la formacién de las personas fijas en su agencia?

) Licenciados

) Diplomados Escuela Superior

) Diplomados Escuela grado Medio
) Diplomado Escuela Privada

) Pos graduado

AN N N N N N

) Otra. Especificar:

31) ¢, Cudl es el area en que trabaja la mayoria de sus empleados?

) Periodismo

) MKT
) Relaciones Publicas

N N N N

) Otra. Especificar:



32) ¢ Cudl es el sueldo medio anual de sus empleados?

IV) Perfil de los emprendedores

33) ¢,Cual su posicién actual en la agencia?
( ) socio-director

( ) director general

( ) director de comunicacién

( ) Otro. Especificar:

34) Edad

35) Sexo

36) Tiempo en el mercado de comunicacién

37) ¢Qué otras actividades ha realizado antes de abrir su agencia? Especificar.

¢, Tuvo sOlo experiencia como empleado o fue emprendedor en otra area?

38) Tiempo de actuacion en la agencia

39) Formacion

) Licenciados

) Diplomados Escuela Superior

) Diplomados Escuela grado Medio
) Diplomado Escuela Privada

) Pos graduado

AN N N N N N

) Otra. Especificar:

¢,Cual es su area?

() Periodismo



( ) MKT
() Relaciones Publicas

() Otra. Especificar:

40) ¢ Se hizo un plan estratégico del negocio antes da apertura de la agencia?
( )Si( )no Porque?

41) ¢ Cuéles son los motivos que le han llevado a convertirse en un emprendedor

en comunicacion?

( ) oportunidad de negocio identificada en el mercado

() experiencia anterior en gestion como emprendedor.

( ) dificultad de obtener una buena posicion en una empresa/ falta de oportunidad
de empleo (paro)

() necesidad de crear su propio espacio /ambiente, por no adaptarse a empleo
anterior

( ) necesidad de independencia

( ) Otra. ¢Cual?

42) ¢Qué es importante para un comunicador que quiere convertirse en
emprendedor de comunicacion? (si sefiala mas de una alternativa, enumere en

orden de importancia)

) capacidad de gestion de empresa
) vivencia / experiencia anterior en la area como empleado

) tener capital para invertir

) habilidad de relacionarse (network)

(

(

(

() iniciativa para emprender

(

( ) busqueda de socio con perfil complementario
(

) otro. ¢ Cual?

43) Haga una evaluacion de sus caracteristicas, apuntando un grado de (1 débil 5

fuerte). De acuerdo con las caracteristicas que se sefalan:



( ) Innovacibn 12345
() Necessidad de independéncia/autonomia 12 3 4 5
( )Liderazgo12345

( ) Flexibilidad 12345
( ) Creatividad 12345
( ) Iniciativa 12345

( ) Persisténcial2345

() Necesidad de realizacion 12345
(

) Capacidad de asumir riesgos 12345

44) ¢ Cuél es su concepto de comunicador-emprendedor? Apunte entre las

alternativas que se relacionan:

) seqguir las ordenes establecidas por una organizacion

) aprender al respecto de las nuevas oportunidad de negocios y tomar decisiones
) una persona creativa con capacidad de obtener objetivos;

) crear una empresa y contratar empleados para gestionarla.

) tener visidn y sentido estratégico;

AN N N N N N

) una persona que sea organizada pero osada

45) ¢ Cudles son las caracteristicas fundamentales para un emprendedor?
46) ¢ Cudles son las principales dificultades ante las que se enfrenta un nuevo
emprendedor? (si sefiala mas de una alternativa, favor indicarlas en orden de

importancia)

) poca capacidad para la gestion empresarial

) dificultad en buscar e mantener clientes

) poco capital para reinvertir en el negocio

(

(

( ) dificultad de tener un socio con perfil complementario

(

( ) poca experiencia anterior en la gestién de una agencia
(

) otra. ¢ Cual?



47) ¢ Cudles son las caracteristicas personales suyas que son fundamentales en su
negocio? En una fase inicial de su agencia (apertura) qué caracteristicas fueran
determinantes para el éxito de su empresa. Y hoy ¢ .cuales son sus caracteristicas

mas importantes para el desarrollo del negocio?

48) Diganos, en general, como ve el futuro de las agencias de comunicacion y

relaciones publicas en Espafa.

49) Sugestiones 0 otros comentarios:



ANEXO 3 — QUESTIONARIO — ESTADOS UNIDOS






ANEXO 4 — QUESTIONARIO — BRASIL






