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RESUMO

O crescimento, a profissionalizacdo e o aumento da competitividade do mercado publicitario é
assunto muito evidenciado entre os agentes envolvidos no processo de comunicagdo de massa
e vem tendo interesse da academia. Neste contexto, observa-se a postura empreendedora de
seus gestores, buscando-se identificar quais suas idéias quanto ao mercado e suas estratégias
para atender ao mercado cada vez mais exigente e dindmico. Neste contexto foi realizada uma
pesquisa descritiva, quali-quantitativa, censitaria abrangendo todas as agéncias de publicidade
e propaganda de Santa Catarina, entretanto focando apenas empresas gerenciadas por
mulheres, totalizando-se assim, 41 empresas de propaganda e publicidade. O objetivo deste
artigo foi evidenciar em primeiro lugar a caracterizacdo destas agéncias, em segundo lugar
identificar o perfil demogréafico das proprietarias/dirigentes e por ultimo identificar o perfil
empreendedor das proprietérias/dirigentes, segundo a teoria de Miner (1998). Seus principais
resultados apontam proprietarias/dirigentes com alto nivel de escolaridade, influenciadas pelo
crescimento recente de cursos em suas areas de atuagdo, evidenciando um perfil
empreendedor na sua maioria indicando predominio de apenas um perfil empreendedor.
Palavras-chave: Perfil Empreendedor; Empreendedorismo Feminino; Agéncias de
Publicidade.

ABSTRACT

Growth, competitiveness and increasing professionalization of the advertising market is a
subject very evident among those involved in the process of mass communication and has had
interest from academia. In this context, there is the entrepreneurial attitude of its managers,
seeking to identify their ideas about the market and their market strategies to meet the
increasingly demanding and dynamic. In this context it was performed a descriptive,
qualitative and quantitative census covering all advertising agencies and advertising of Santa
Catarina, but focusing only on firms run by women, thus totaling 41 advertising companies
and advertising. This article was first evident in the characterization of these agencies, and
secondly to identify the demographic profile of the owners / managers and finally identify the
entrepreneurial profile of the owners / managers, according to Miner's theory (1998). Their
main results show managers-owners with a high education level, influenced by the recent
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growth of courses in their fields, showing an entrepreneurial mostly indicating a
predominance of only one entrepreneur profile.
Keywords: Entrepreneur Profile; Female Entrepreneurship, Advertising Agencies.
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1 INTRODUCAO

A importancia deste estudo estd relacionada & tematica que aborda estudos
organizacionais voltados ao empreendedorismo, participagdo da mulher no mercado de
trabalho e no desenvolvimento social, e sua participagcdo empreendedora em Santa Catarina,
contribuindo para ampliar as pesquisas voltadas ao tema, e apontar esta participagdo
empreendedora feminina nas agéncias de publicidade e propaganda, tematica pouco
investigada no Estado. Para Nunes (2006, p. 7), “os elementos e as caracteristicas inerentes ao
processo de empreender geram emprego, renda, inovagéo e progresso”.

No mundo organizacional, os gestores, pressionados pelo constante avango
tecnoldgico e pela rapida difusdo de novos conhecimentos, vém-se obrigados a buscar
alternativas que possam posiciond-lo com diferenciais competitivos abrangentes e
independentes de processos tecnoldgicos. O valor agregado aos servigos tornou-se um dos
diferenciais competitivos de mercado em razdo do aumento da concorréncia nos diversos
setores da economia. Para isto, buscam-se estratégias administrativas empreendedoras e
profissionais que também detenham este perfil.

O empreendedor inova, obtém lucro, foca resultados, introduz ou explora novos
servicos e produtos e assume 0s riscos de suas acdes. Esta relacionado a uma funcéo social
que identifica oportunidades, traz transformagdes aos sistemas econdmicos e associa valores
ao desempenho dos individuos. No entanto, o termo empreendedorismo ndo possui um
conceito consolidado pela literatura, nem mesmo nas disciplinas das quais descende: a
economia e a psicologia.

Aquele que se destaca no empreendedorismo detém caracteristicas e personalidades
especificas, conforme Miner (1998), que define quatro perfis classificatorios aos
empreendedores: realizador, supervendedor, auténtico gerente e gerador de ideias. A presenga
de mais de um destes perfis em um mesmo empreendedor o torna complexo, aumentando suas
chances de sucesso, segundo definicdo do mesmo autor.

Embora a maioria dos estudos sobre o empreendedorismo no mundo esteja voltado
para o género masculino, muitos aspectos e discussdes foram levantados ao longo das ultimas
décadas para analisar a participagdo da mulher no mundo dos negdcios, neste trabalho focado
no mercado publicitario de Santa Catarina que € assunto novo na academia, mas muito
discutido entre agentes envolvidos no processo de comunicagdo de massa.

Neste sentido, o objetivo deste artigo foi de evidenciar em primeiro lugar a
caracterizacdo destas agéncias, em segundo lugar identificar o perfil demogréfico das
proprietarias/dirigentes e por Ultimo identificar o perfil empreendedor das
proprietéarias/dirigentes, segundo a teoria de Miner (1998).

2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serd revisado assuntos relacionados a empreendedorismo,
empreendedorismo feminino, perfil empreendedor e agéncias de publicidade.

2.1 Empreendedorismo

O “empreendedorismo envolve qualquer forma de inovagdo que tenha uma relacéo
com a prosperidade da empresa” (SCHUMPETER, 1982, p. 54). Um empreendedor tanto
pode ser uma pessoa que inicie sua propria empresa, quanto alguém comprometido com a
inovagdo em empresas j& constituidas, ou aquele que desestabiliza a ordem econdmica
existente pela introducéo de novos produtos e servigos, por criar novas formas de organizagao
ou por explorar novos recursos e materiais (SCHUMPETER, 1982).Em um primeiro
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momento, o empreendedor que foi identificado pelos economistas na Franga, segundo estudos
de Filion (1999), eram pessoas que no contexto da época pesquisavam as organizacdes, e
empregaram o termo como um elemento a compreensdo do desenvolvimento econdmico. Para
0 autor, o economista Say foi o0 segundo a desenvolver estudos no campo do
empreendedorismo. O desenvolvimento econdmico foi considerado resultado da criagédo de
novos empreendimentos. Os empreendedores eram pessoas que aproveitavam as
oportunidades objetivando o lucro e assumindo riscos e podiam se destacar como inovadores.
Filion (1999) considera Say o “pai” do empreendedorismo.

A delimitacdo do campo de estudo do empreendedorismo é atribuida ao trabalho
seminal de Schumpeter, que foi publicado em 1934. Em seu texto, o autor faz uma clara
distincdo entre proprietario e empresério, sendo este Ultimo associado a ideia de
empreendedor, ou seja, a pessoa que inicia um novo negécio. Trabalha com o conceito de
destruigdo criativa, na qual novas praticas substituem outras ja ultrapassadas. A partir deste
contexto, o autor aponta formas de inovagdo, como por exemplo, o desenvolvimento de novos
produtos, formas de organizacdo da producdo, e inovagdes na comercializagéo e distribuicéo,
possibilitando a mudanga do padrdo produtivo existente.(FILION,1999)

O “empreendedorismo envolve qualquer forma de inovagdo que tenha uma relacéo
com a prosperidade da empresa” (SCHUMPETER, 1982, p. 54). Um empreendedor tanto
pode ser uma pessoa que inicie sua propria empresa, quanto alguém comprometido com a
inovagdo em empresas j& constituidas, ou aquele que desestabiliza a ordem econdmica
existente pela introducéo de novos produtos e servigos, por criar novas formas de organizagao
ou por explorar novos recursos e materiais (SCHUMPETER, 1982). Para Filion (1999), foi
Schumpeter, em 1928, quem realmente langou o campo do empreendedorismo, associando-o
claramente & inovacg&o e ao desenvolvimento econdmico.

2.2 O empreendedor e seu perfil

O primeiro uso do termo foi creditado ao aventureiro Marco P6lo, quando estabeleceu
uma rota comercial para o Oriente. Drucker (1986) define que empreendedor é aquele que
inicia um negdcio e tem caracteristicas especificas a fim de desenvolver um diferencial que o
destaque no mercado e faga com que cresca no segmento da atividade, ndo bastando, porém,
ser dono e assumir riscos para ser considerado empreendedor.

O significado da palavra empreendedor pode variar de acordo com o pais e a época.
Para Filion (1999), o empreendedor € uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visoes.

Dornelas (2001) afirma que para uma pessoa ser considerada empreendedora, deve
possuir, além de capacidades técnicas, facilidade de captar informacdes, capacidade de
oratéria, deve saber trabalhar em equipe, ter disciplina, persisténcia, lideranga, habilidade de
correr riscos e inovar.

As pessoas que reunem trés conjuntos de varidveis: realizacdo, planejamento e poder
sédo considerados empreendedores por Schumpeter (1982). O primeiro conjunto engloba as
seguintes qualidades: busca de oportunidades, comprometimento, perseveranga, exigéncia
pela qualidade e eficiéncia e correr riscos de forma calculada.

O segundo prevé o estabelecimento de metas objetivas, a busca de informagdes e o
planejamento e monitoramento de maneira sistematica. O terceiro valoriza a autoconfianca e
independéncia, a persuasao e a rede de contatos (SCHUMPETER, 1982).

Outro fator que se destaca no empreendedorismo esta relacionado a caracteristicas e
personalidades, e Miner (1998) definiu que ndo h4 um dnico perfil de empreendedor que
desencadeia 0 sucesso ou o0 fracasso, mas sim quatro classificagdes distintas:
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a) realizador - empreendedores classicos que levam energia e forga as suas empresas
e dedicam a maior parte de seu tempo & organizagdo. Planejam e estabelecem
metas para novas realizagoes. Este tipo de empreendedor acredita controlar a vida
das pessoas por meio de seus atos e agdes e, que ndo sdo controlados pelas
influéncias ou atitudes de outros. Os objetivos a seguir sdo sempre os dele.
Geralmente este perfil de realizador, resolve problemas com frequéncia e trabalha
com crises, buscando 0 sucesso em tudo;

b) supervendedor - h uma sensibilidade desenvolvida neste perfil, no modo de tratar
as pessoas, tentando de certa forma o bem social. A relacdo interpessoal é peca
chave, pois realiza reunides sociais e participa de diversos grupos. As vendas séo
consideradas como carro chefe da organizacdo. Como a éarea de vendas é o
elemento a priori para o supervendedor, é necessria a contratacdo de um
profissional para atuar na area administrativa dos negdcios;

c) auténtico gerente - este perfil assume vérias responsabilidades e consegue cargos
de lideranga nas organizagdes. Extremamente competitivo e determinado, possui
acdo positiva com os que tém autoridade, pois gosta do poder e de desempenhar
uma fungdo. Neste perfil pode acontecer o afastamento de uma grande empresa
para iniciar o seu proprio negécio. O aspecto chave a ser considerado no auténtico
gerente é levar os empreendimentos a um crescimento significativo. Geralmente
sdo gerentes: 0s neg6cios em que atuam necessitam de seus talentos
administrativos;

d) gerador de ideias - inventa novos negdcios, nichos de mercado, processos €, em
sua maioria, encontra uma maneira de superar a concorréncia. Como a criatividade
estd em seu perfil, ha uma atracdo para o mundo das ideias. Ressalta-se que o
gerador de ideias, muitas vezes assume riscos que ndo sdo suficientemente
calculados. Estéo ligados também a negdcios que envolvam a tecnologia.

Ha empreendedores que possuem os quatro perfis desenvolvidos, ou o predominio de
mais de um perfil. Estes, segundo Miner (1998), sdo denominados empreendedores
complexos. Percebe-se maior incidéncia de éxito em suas atividades.

O empreendedor complexo apresenta como caracteristica marcante, dois ou mais dos
quatro perfis definidos por Miner (1998). Quando um empreendedor apresenta dois perfis
predominantes, mais comumente acontece a combinagdo do realizador, com o auténtico
gerente. O auténtico gerente aparece também como gerador de ideias.

Quando acontece do empreendedor apresentar trés perfis, € mais comum que acontega
de ser realizador, auténtico gerente e gerador de ideias. Essa unido de perfis ocasiona maior
habilidade do empreendedor para enfrentar mudancas necessarias para a manutengdo da
competitividade. (MINER, 1998).

Quando o empreendedor apresenta-se com perfil de supervendedor, a possibilidade de
existir outro estilo aliado ser4& menor, pois suas caracteristicas ndo combinam com o
realizador (MINER, 1998).

Por outro lado, é comum que os realizadores e auténticos gerentes, apresentem outro
estilo marcante. Os empreendedores com mais de um estilo marcante, tém maior
probabilidade de iniciarem sozinhos seus negocios. Porém, correm também o risco de
fracasso no empreendimento, assim como se apresentassem apenas um estilo. O fracasso
acontece quando o empreendedor ndo desempenha fungdes determinadas pelo estilo mais
forte. (MINER,1998).

As caracteristicas de cada perfil empreendedor podem ser assim sintetizadas, segundo
a teoria de Miner (1998), quadro 1.



Grupos de Caracteristicas
Empreendedores

Necessidade de realizar;

desejo de retroalimentacdo;

desejo de planejar e estabelecer metas;

Realizador forte iniciativa pessoal,

forte comprometimento pessoal com sua organizagao;

crenga de que uma pessoa pode fazer a diferencga;

crenga de que o trabalho deveria ser guiado por objetivos pessoais.

Capacidade de entender e sentir com o outro (empatia);
desejo de ajudar os outros;

Supervendedor . o
crenca de que 0s processos sociais sdo muito importantes;

necessidade de manter relacionamentos sélidos e positivos com 0s outros;

crenga de que a importancia das vendas € crucial para cumprir a estratégia
da companhia.

Desejo de ser um lider corporativo;

determinacéo;

Auténtico gerente - . 3
atitudes positivas com a autoridade;

desejo de competir;
desejo de poder;

desejo de sobressair-se no grupo.

Desejo de inovar;

paixao por ideias;

Gerador de ideias 3 ; 3
crenga de que o desenvolvimento de um novo produto é crucial para

cumprir a estratégia da companhia;
bom nivel de inteligéncia;

desejo de evitar correr riscos.

Quadro 1 — Grupos de empreendedores identificados por Miner (1998)
Fonte: Adaptado de Miner (1998).

As profissbes, conforme destaca Fillion (1999), no futuro terdo maior inclinagéo
empreendedora, o que direciona a constituicdo de diferentes tipos de empreendedorismo.
Assim, pode-se citar como exemplo das diferentes possibilidades aqueles que empreendem
quando montam a sua propria empresa; 0S que empreendem nas empresas em que S&o0
empregados (intra-empreendedorismo); e mais recentemente, destacam-se os empreendedores
sociais, ambientais e institucionais, que atuam nas relagdes entre empresas.

O que se pode destacar é a acentuada presenca das mulheres nestes campos,
atualmente, como proprietérias/dirigentes de grupos empreendedores de sucesso. Hisrisch e
Peters (2004) afirmam que o entrelagamento de caracteristicas empreendedoras ndo é um
perfil diferenciado do género feminino, acreditam que a decisdo de empreender da mulher
envolve um sentimento de mudanga de vida e de valores, flexibilizando a sua atuacéo no
empreendimento e gerindo-o financeiramente de forma mais conservadora do que o género
masculino. Os tedricos contemporaneos sugerem que as identidades de género s&o complexas,
sujeitas a deslocamentos e realinhamentos das expressdes de masculinidade e feminilidade
(SHAW et al., 2009).

2.3 O empreendedorismo do género feminino



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

O termo género refere-se a “um conjunto de seres ou coisas que apresentam
qualidades semelhantes (BUENO, 1996). Conceituacfes ao termo também séo definidas por
Abril e Banegas (2004, p. 19):

uma categoria de relagdes que salienta os papéis socialmente construidos e as
relagdes entre homens e mulheres. Tornar-se uma mulher ou um homem é um
processo de aprendizado, nascidos de padrfes socais estabelecidos. Eles séo
impostos ndo s através de normas, mas também através de coercdo, e sdo
modificados ao longo do tempo para refletir no poder e na estrutura normativa do
sistema social.

A presenga da mulher no mercado de trabalho e, mais especificamente, na
administracdo dos seus proprios negdcios, conquistando altos cargos nas organizacdes e nas
nacBes pelo mundo, tem recebido especial atencdo dos pesquisadores. E cada vez maior a
participagéo, os estudos e pesquisas sobre empreendedorismo feminino. Uma das primeiras
publicacbes sobre o assunto foi o artigo de Schwartz (1992). A autora abordou 0s aspectos
relacionados a motivagdo da mulher empreendedora, caracteristicas de personalidade,
operacgdes, crédito e discriminacao.

Heffernan (2006) afirma que uma caracteristica marcante das mulheres empreséarias €
a paixdo pela ideia, a inovagéo, a qualidade do que fazem. Mas, igualmente importante para as
mulheres é a forma que o negdcio é feito. Tendo sido marginalizadas, banalizadas e frustradas
durante séculos, as mulheres tém uma determinacdo absoluta para provar que podem ter
sucesso trabalhando a sua propria maneira.

Quanto a participacdo das mulheres em atividades empresariais, importante estudo foi
desenvolvido por Minniti, Arenius e Langowitz (2005) que tomando como base o relatorio do
GEM (2004) analisou mulheres de 34 paises enfocando trés objetivos principais: mensurar o
nivel de atividade empresarial das mulheres por pais; entender porque as mulheres se
envolveram em atividades empresariais e sugerir politicas capazes de aumentar a participacéo
das mulheres em atividades empreendedoras.

Com relacdio & &rea de empreendedorismo feminino Valencia e Lamolla (2005)
realizaram um trabalho que teve como foco central os estudos e pesquisas realizadas acerca da
atuacdo das mulheres no ramo de negdcios. As autoras realizaram uma reviséo bibliogréafica
sobre empreendedorismo feminino do ano de 1990 até 2004, em artigos académicos, livros,
congressos e conferéncias, nas publicacbes dos principais jornais da érea de
empreendedorismo do mundo, além da base de dados e estudos do GEM.

No que se refere @ motivagdo feminina, Schwartz (1992) a atribui & necessidade de ter
um trabalho e satisfazer-se com ele, a necessidades econdmicas e desejo de independéncia.
Entre as principais caracteristicas de personalidade apontadas pela autora estdo a autoestima e
0 desejo de realizagdo. Outro aspecto de destaque é o fato de as mulheres assistirem e
controlarem de perto as operagdes empresariais de seus negdcios. J& Morris (2006) afirma que
as mulheres tém sentidos mais desenvolvidos do que os homens para a relacdo de custos-
beneficios, fazendo uma escolha cuidadosa ao investir no crescimento das empresas.

Ao constatar que os negécios femininos estavam em ascensdo, Stevenson (2001)
dedicou-se ao estudo das diferencas entre mulheres e homens empreendedores e percebeu que
as mulheres diferem em nivel educacional e nos fundos para abertura do negécio.

Além disso, Stevenson (2001) afirmou que é mais dificil a mulher ter o apoio total do
conjuge no seu empreendimento. Embora haja dificuldades em conciliar o papel de
empresaria, mée e a limitacdo de apoio, os negocios administrados por mulheres parecem ter
altas taxas de sobrevivéncia. As caracteristicas de motivacdo e personalidade também sé&o
destacadas por Hisrich e Peters (2004), sendo relacionadas a cada tema as seguintes
particularidades:



- motivagdo - a mulher busca a conquista de uma meta, independéncia e tem
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interesse em fazer as coisas sozinha;

- caracteristicas de personalidade - ela é flexivel e tolerante; orientada para metas;
criativa e realista; tem nivel médio de autoconfianca; é entusiasmada e enérgica; e

ISSN

tem habilidade para lidar com o ambiente social e econémico.

As diferencas entre empreendedores e empreendedoras sdo estabelecidas por Hisrich e

Peters (2004), no quadro 2:

Caracteristicas

Empreendedores

Empreendedoras

Motivagédo

Realizagdo: lutam para fazer as coisas
acontecerem;

independéncia  pessoal: autoimagem
relacionada ao status obtido por seu
desempenho na corporacdo ndo €
importante;

satisfacdo no trabalho advinda do desejo de
estar no comando.

Realizacdo: conquista de uma
meta;

independéncia: interesse em fazer
as coisas sozinha.

Ponto de partida

Insatisfagcdo com o atual emprego;
atividades extras na faculdade, no emprego
atual ou progresso no emprego atual;
dispensa ou demissao;

oportunidade de aquisicao.

Frustracdo no emprego;

interesse e reconhecimento de
oportunidade na area;

mudanga na situacao pessoal.

Fontes de fundos

Bens e economias pessoais;
financiamento bancério;
investidores;

empréstimos de amigos e familiares.

Bens e economias pessoais;
empréstimos pessoais.

Histérico
profissional

Experiéncia na area de trabalho;
especialista reconhecido ou que obteve um
alto nivel de realizagdo na area;
competente em area de
empresariais.

funcbes

Experiéncia na area de negocios;
experiéncia em geréncia
intermediaria ou administracéo;
historico ocupacional relacionado
com o trabalho.

Caracteristicas de
personalidade

D4 opinides e é persuasivo;
orientado por metas;

inovador e idealista;

alto nivel de autoconfianca;
entusiasmado e enérgico;

tem que ser seu proprio patréo.

Flexivel e tolerante;

orientada para metas;

criativa e realista;

nivel médio de autoconfianca;
entusiasmada e enérgica;
habilidade para lidar com o
ambiente social e econdmico.

Histoérico

Idade no inicio do negécio: 25-35;

0 pai é profissional auténomo;

educacdo superior: administracdo ou area
técnica (geralmente engenharia);

Idade no inicio do negocio: 35-
45;

0 pai é profissional autbnomo;
educacdo superior: artes liberais;

primogeénito. primogénita.

Grupos de apoio Amigos, profissionais conhecidos | Amigos intimos, conjuge,
(advogados, contadores) associados ao | familia, grupos profissionais
negocio, conjuge. femininos, associagdes

comerciais.

Tipo de negdcio Indistria ou construcéo. Relacionado a prestacdo de

servigos: servico educacional,

consultoria ou relagdes publicas.

Quadro 2 - Diferencas entre as caracteristicas dos empreendedores e empreendedoras
Fonte: Hisrich e Peters (2009, p. 86).

Autores como Eagly e Carli (2007); Fletcher (2006), Naisibitt e Aburdene (1994);
consideram que a figura feminina possui certos tracos e caracteristicas que a favorece no
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exercicio da lideranga nas organizaces, tendo em vista que na atualidade existe a emergéncia
de um novo paradigma organizacional. Este paradigma esta atrelado ao fato de que as
instituicOes passaram a ser vistas como organizagdes baseadas no conhecimento. Para Leite
(1994), o conhecimento é a chave que tem aberto e que pode proporcionar as mulheres
oportunidades concretas de realizagéo profissional.

2.4 Agéncias de publicidade e propaganda

As primeiras agéncias de publicidade comecaram a parecer a partir de 1914.
“Iniciavam como empresas de anuncios e evoluiam para agéncias, como foi o caso da
Eclética, sediada em Sao Paulo, cidade que, no periodo da Primeira Guerra Mundial, ganhou
outras agéncias como a Pettinati, Edanée, Valentim Haris, Pedro Didier e Antonio
Vaudagnoti” (BRASIL, 2008, p. 03).

As empresas americanas chegaram nos anos seguintes, propondo uma nova estética
para a publicidade e exigindo a profissionalizacdo das &reas envolvidas com a publicidade e
propaganda. Desenhistas, fotografos, profissionais de criagdo e graficas encontraram espaco
crescente neste cenario (CORREA, 1997).

As atividades de publicidade e propaganda obedeciam no Brasil, via de regra, aos
mesmos padrdes de outros paises; eram uma intermediacdo, ou simplesmente corretores de
propaganda nos veiculos de midia em circulagdo: jornais, revistas e mais tarde, no radio
(SANT'ANNA, 1998). A estruturagdo da publicidade e propaganda, no entanto, como um
negdcio, comegou a acontecer a partir da década de 1950 (CORREA, 1997).

Atualmente as agéncias sdo ferramentas da comunicagéo organizacional, segundo 0s
estudos de Kunsch (2005) sua importancia e crescimento sdo decorréncia do processo de
industrializacdo, desenvolvimento econdmico do pais e da abertura politica numa visdo
macro, e mais especificamente a evolucdo das atividades de relagdes publicas e jornalismo
empresarial.

Para Kunsch (2005) as publicagdes institucionais ganham espago, a assessoria de
imprensa e a comunicacdo interna comegam a Ser componentes importantes para a
sobrevivéncia de qualquer negocio. O investimento no segmento da comunicacao
organizacional vem paulatinamente sendo incrementado.

3 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos, elaborou-se uma pesquisa descritiva censitaria com
analise quantitativa multivariada e aplicou-se questiondrio as 41 mulheres dirigentes-
proprietarias destes estabelecimentos no Estado.

O instrumento de pesquisa investigou o universo das agéncias, as caracteristicas
pessoais das entrevistadas e o perfil empreendedor destas mulheres, segundo Miner (1998).
Os dados foram analisados segundo a teoria de Bardin (1971), quanto as questdes abertas e
por meio do software estatistico LHStat (LOESH; HOELTGEBAUM, 2005), quando validava
questdes fechadas ou de escolha Unica.

Segundo Silveira (2004, p. 111), entende-se como populacdo um “conjunto de
elementos que possui as caracteristicas desejaveis para o estudo e a amostra é uma parte
escolhida na populagdo”.A populacdo envolveu todas as dirigentes-proprietarias das 41
agéncias de publicidade e propaganda existentes em Santa Catarina (SBT, 2009).

O constructo da pesquisa abordou trés aspectos: (1) caracterizagdo da agéncia:
buscando o nome da empresa, data de fundacdo, nimero de unidades de negécio, nimero de
clientes, dentro e fora do Estado, quantidade de funcionarios e sécios, quantidade e
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localizacdo da empresa e de filiais, formagdo dos socios das proprietérias-dirigentes e de seus
colaboradores, locais em que se formaram, participacéo e variagdo nos diversos segmentos da
sociedade, reconhecimento social e prémios, participacdo em feiras; (2) caracterizagdo do
perfil demogréafico da dirigente/proprietaria: envolvendo caracteristicas da formagdo da
dirigente proprietaria, se tem curso de publicidade e propaganda o que a levou a cursa-lo,
quanto tempo est4 na propaganda, o que mais gosta na atividade, dificuldades enfrentadas
devido ao género, respeito profissional, realizagdo significativa no desempenho da atividade,
auto-avaliacdo como dirigente; (3) identificacdo do perfil empreendedor: segundo a teoria de
Miner (1998).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionério enviados por e-mail,
acompanhado de uma carta de apresentacdo explicando a razdo da pesquisa, as 41
proprietéarias/dirigentes das agéncias de publicidade e propaganda em Santa Catarina. A
aplicacdo do questionario ocorreu entre os dias 07 de julho a 21 de agosto de 2009.

Para a andlise das entrevistas realizadas com as empreendedoras de cada agéncia de
publicidade e propaganda, os dados foram tabulados e categorizados, aos quais aplicou- se a
técnica de analise de conteido desenvolvido por Bardin (1971), que abrange um conjunto de
procedimentos sisteméaticos e objetivos de descrigdo de indicadores qualitativos que
viabilizam a andlise das informacfes. Esta andlise possibilita categorizar e classificar as
principais respostas com o intuito de auxiliar a analise descritiva e multivariada.

4 RESULTADOS
4.1 Caracterizacéo das agéncias de publicidade e propaganda

Inicialmente, esta pesquisa identificou a caracterizagdo das empresas de publicidade
e propaganda, dirigidas por mulheres, em Santa Catarina. Para isto, investigou a data de
fundagdo das empresas e observou que as primeiras agéncias surgiram em 1991, uma em
Florian6polis, uma em Blumenau e outra em Joinville. Destaca-se que 24,4% das empresas
nasceram entre os anos de 2001 a 2003 e 17,1% nos anos seguintes (2003 a 2007). Ou seja, a
fatia significativa dos empreendimentos femininos na &rea de publicidade e propaganda em
Santa Catarina é recente; possui menos de 10 anos de vida. Observa-se que 36 empresas
(87,8%) possuem uma Unica unidade e 5 empresas, ou 12,2% das agéncias, possuem até 2
unidades em territorio nacional.

Morris (2006) afirma que as mulheres fazem uma escolha cuidadosa ao investir no
crescimento das empresas. Talvez isto possa explicar o baixo investimento destas mulheres
em abrir uma segunda unidade de negdcio. Observa-se também que a localizacdo das
empresas possui relagdo com a proximidade das faculdades/universidades que compdem o
sistema ACAFE e que oferecem o curso de publicidade e propaganda em sua grade
curricular.

Ao caracterizar a quantidade de clientes, a pesquisa mostra que embora a maioria das
agéncias (51,2%) possua até 12 clientes, 20 agéncias (ou 48,8%) possuem de 13 a 37 clientes.
Fazendo um apanhado geral entre as empresas da pesquisa e a quantidade de clientes obtém-
se uma meédia de 14,14 clientes para cada unidade de negécio. Verifica-se, portanto, que estas
agéncias estdo acima da média quanto a quantidade de clientes, pois a estimativa catarinense é
de 12,9 clientes para cada unidade de negécio (INSTITUTO MAPA, 2008).

Quanto a questdo das agéncias possuirem clientes em outros Estados, observa-se que
15 agéncias (37%) tém negocios com clientes em outras partes do Brasil e que 26 (63%) das
empresas possuem sua clientela restrita a Santa Catarina. O que infere que as agéncias
ampliam de forma cautelar seu universo de atuagao.
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Ao investigar o numero de funcionarios que cada agéncia possui, observou-se que as
agéncias de modo geral possuem um nimero pequeno de colaboradores, considerando-se a
atividade que desenvolvem: 70,8% tém até 11 integrantes. Os resultados demonstram que a
maioria destas possui de 5 a 8 funcionérios. Salienta-se que 9,8% do total de agéncias
ultrapassam 30 funcionérios. Sendo que a média é de 10 funcionarios por agéncia. Lituchy et
al. (2003) citam que as mulheres proprietarias de micro e pequenas empresas estdo focadas
nas relages com clientes e fornecedores e com o bem-estar e felicidade dos seus empregados.

De acordo com a classificagdo do SEBRAE (2009), que posiciona empresas de
servicos e comércio com até 9 funcionarios como microempresas; empresas com 10 a 49
colaboradores sdo denominadas pequenas empresas e de 50 a 99 funcionérios sdo chamadas
de meédias empresas. Portanto, pode-se inferir que 29 agéncias sdo microempresas, e que 12
unidades séo consideradas de pequeno porte.

Do numero de funcionérios das agéncias, levantados por esta pesquisa, 52% tem
curso na &rea de propaganda e publicidade. Demonstrando que este € um segmento que
absorve a méo-de-obra qualificada para o setor.

Caracterizando as empresas quanto as conquistas alcancadas, 31,7% das agéncias
recebeu prémios ao longo da sua atividade. Talvez o nimero se dé pela juventude das
agéncias (a maioria com menos de 10 anos de existéncia). “As empresas demonstram através
da conquista de um prémio a capacidade para proporcionar solugdes completas e inovadoras
que atinjam desempenho criativo e resultados notaveis para o setor” (ARAUJO, 2008, p. 1).

A pesquisa apontou que 75,6% das agéncias estdo atuando em promocéo e feiras. A
atuacdo em promogBes e feiras se mostra um fato relevante no mercado publicitario. “A
promocdo de um evento exige alta especializacdo técnica e experiéncia, por sua
complexidade, amplitude e importancia” (ZANELLA, 2003, p. 35). Canton (1998) salienta
que o profissional organizador de eventos deve exercitar continuadamente sua criatividade e
inteligéncia utilizando as mais atuais e modernas estratégias de comunicacdo e marketing
disponiveis no mercado. A oferta de servigos especializados nas mais diversas modalidades e
a qualidade e o respeito que algumas empresas adquiriram tém aumentado a participacéo das
agéncias de publicidade em feiras e promogdes (SINAPRO, 2009).

Quanto ao faturamento das agéncias ha uma divisdo que relaciona os valores ao tipo
de prestacdo de servigos, das 41 empresas pesquisadas, 42,49% tem o faturamento
relacionado a servigos, 37,29% mantém negocios principalmente ligados ao comeércio e
20,22% das agéncias pesquisadas possuem seu faturamento direcionado & industria.

Minniti, Arenius e Langowitz (2005) afirmam a partir de suas pesquisas, que a maioria
dos negécios comecados por mulheres sdo orientados a servicgos, o que é confirmado por esta
investigacao.

Quanto ao numero de socios, a varidvel categorica dos géneros, indica que 83% das
mulheres pesquisadas possuem socios. Mas quando pesquisado o género destes socios, 0
namero surpreende ao indicar que 67% das mulheres empreendedoras possuem como sdcio
principal um homem.

Caracterizando os sdcios das empreendedoras quanto a idade demonstra que em 65,8%
dos casos 0s socios possuem de 32 a 50 anos de idade. Estabelecendo uma média geral entre
0s sdcios a idade aproximada é de 41 anos.

Ao pesquisar o grau de instrucdo dos socios das empreendedoras observou-se um alto
indice de escolaridade entre o grupo de socios. Destes, 72,5% possuem estudos com nivel em
terceiro grau ou superior a isto, em sua maioria em institui¢cdes do sistema ACAFE. O ano de
concluséo da graduacdo dos sdcios das mulheres entrevistadas demonstra a predominancia da
formacdo destes colaboradores concentrados na Ultima década, portanto, a partir de 2000.

Pode-se inferir que o ano de formagdo destes profissionais esta diretamente
relacionado ao surgimento de agéncias de publicidade e propaganda em Santa Catarina;
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considerando-se a juventude das agéncias existentes, cuja fundagéo tem datas concentradas na
altima década, assim como a maioria dos sécios das empreendedoras de agéncias de
publicidade e propaganda, que possuem sua formacgdo académica coincidente a este periodo.

4.2 O perfil da mulher empreendedora proprietaria/dirigente de agéncias de publicidade e
propaganda.

Ao se descrever o perfil da mulher empreendedora proprietéria/dirigente de agéncias
de publicidade e propaganda no Estado, evidencia-se entdo, dados pessoais e profissionais
para embasar este objetivo. A partir da andlise de dados constata-se que 61,0% das
empreendedoras possuem entre 26 e 44 anos de idade.

Minniti, Arenius e Langowitz (2005) apontam que em paises de baixa e média renda, a
idade mais comum para a mulher se envolver em atividades empresariais é de 25 a 34 anos, j&
em paises de alta renda, a idade média passa para 35 a 44 anos. Somando-se a idade das
entrevistadas obtém-se uma media geral de aproximadamente 39 anos, confirmando a
estatistica apontada por Minniti, Arenius e Langowitz (2005) e relacionando as empresarias
pesquisadas a idade base para paises de alta renda. Embora o Brasil ndo seja considerado um
pais desenvolvido, mas possui um nivel elevado de empreendedorismo.

Das empreendedoras entrevistadas 90,2% tém graduacdo e especializagdo, e/ou
mestrado e doutorado. Talvez, este resultado esteja intrinsecamente ligado ao advento de
faculdades com cursos de publicidade e propaganda que acabou por incentivar o surgimento
de agéncias no Estado, ou ainda, possua ligagdo com as exigéncias do mercado, cada vez mais
atualizado e moderno, pautado em formacéo profissional e desenvolvimento tecnoldgico.

Quando interrogadas sobre o curso de formacéo que possuem, 39% das entrevistadas
revelaram ter cursado graduagdo em propaganda; salientando-se que 9,8% das mulheres
entrevistadas ndo possuem graduacéo; sdo formadas em nivel de segundo grau, em cursos ndo
voltados para publicidade.

Buscando os motivos que levaram estas mulheres empreendedoras a cursar
publicidade e propaganda, evidenciou-se principalmente o predominio do interesse e de
identificacdo pela area.

Quando solicitado o local de formagéo das entrevistadas, 0 nome da instituicdo de
ensino ou universidade/faculdade em que se formou, obteve-se resultados diversos, com
predominio de instituicbes catarinenses (22). Minniti, Arenius e Langowitz (2005)
identificaram em seus estudos que as mulheres comegam neg6cios em mercados
estabelecidos. Talvez isto possa justificar a concentracdo dos neg6cios em cidades que
apresentam instituicdes de ensino que oferecem cursos voltados ao setor. As unidades de
negdcio se estabeleceram, sobretudo, em cidades cujos cursos de formagéo pertencem ao
sistema ACAFE, o que pode justificar a absor¢do da méo-de-obra qualificada, mencionada na
analise dos funcionérios e socios destas proprietérias-dirigentes.

Quanto ao ano de conclusdo do curso das entrevistadas, observa-se que ha
concentragdo de administradoras formadas na (ltima década, aonde a formacgdo destas
empreendedoras coincide com o advento de cursos de publicidade e propaganda oferecidos
pelas faculdades/universidades no Estado de Santa Catarina.

Embora ndo ha estudos que comprovem a relagdo entre os cursos oferecidos pelas
faculdades, profissionalizando a mé&o-de-obra no setor de publicidade e propaganda em Santa
Catarina e a abertura destas empresas; - fazendo um corte linear a partir do ano 2000, com 0
surgimento dos primeiros cursos oferecidos pelas entidades de ensino, - 45% das mulheres
proprietarias pesquisadas possuem formagdo em publicidade e propaganda em nivel de
terceiro grau. Se este corte linear for direcionado as agéncias que surgiram a partir do ano de
2007, 100% das entrevistadas séo graduadas em publicidade e propaganda. Minniti, Arenius e
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Langowitz (2005) afirmam que nos paises abrangidos pela pesquisa GEM (2004) verificou-se
uma correlagdo positiva entre o fato de as mulheres terem convic¢do de possuirem o
conhecimento, habilidades e experiéncia requeridas para comecar um negdcio novo e a
probabilidade de comecé-lo.

Fato este, também confirmado pela maioria das socias e socios das proprietarias das
agéncias de publicidade e propaganda no Estado; que demonstram possuir sua formagéo no
mesmo periodo (a Ultima década) e em institui¢des de ensino, na sua maioria, catarinenses.

O tempo que a empreendedora entrevistada estd na propaganda demonstra que ha
maior incidéncia de profissionais com tempo de servigo entre 9 e 17 anos, neste ramo. Pode-
se inferir que muitas destas mulheres sdo frutos do mercado universitario da Gltima década.

Apontando as dificuldades que uma mulher enfrenta na propaganda aponta-se as
unidades de significado defendidas por Bardin (1971), na opinido das 41 entrevistadas.
Segundo 62% delas, ndo h& nenhuma diferenca entre a atuacéo de homens e/ou mulheres nas
agéncias de publicidade e propaganda.

As dificuldades ndo existem neste sentido. Ja 22% das empreendedoras admitem que
sofrem ou sentem algum tipo de preconceito ou estigma quanto a participagdo na profissdo em
que atuam.

E 16% das entrevistadas apontam que em alguns setores as mulheres s&o menos
presentes que os homens, citando alguns avangos e conquistas.

Investigando depoimentos sobre o respeito a mulher, em Santa Catarina, a partir da
execucgdo de trabalhos na éarea de publicidade e propaganda, obteve-se o quadro 9, que
selecionou unidades de significado, segundo as concep¢des de Bardin (1971), para estabelecer
suas anélises.

Estes dados apresentam concepcdes diferenciadas daquelas observadas pelo parecer de
Coelho (2002), que aponta Santa Catarina como operante por meio de grupos masculinos
dominantes. O que se pode observar na area pesquisada é que a maioria das entrevistadas ndo
percebe estigmas contra as profissionais mulheres.

Com uma abstencdo e somente 6 casos demonstrando que as mulheres ainda sentem
dificuldades na &rea em que atuam profissionalmente, a maioria, 83% concordam que o
respeito & mulher, profissional da &rea de publicidade e propaganda, em Santa Catarina, é fato
predominante e que atualmente, os estigmas de género foram superados.

As grandes realizagdes alcangadas por estas empreendedoras na carreira, destacando-
as na sociedade catarinense, estdo relacionadas a satisfagdo do cliente e dos participantes da
agéncia pelo desempenho e resultado das campanhas.

Quanto as areas em que a profissional empreendedora entrevistada mais se identifica
na propaganda, o relacionamento apresenta 68%, seguido pela administracdo, com o
percentual de 37%, demonstrando a importancia do relacionamento e do conhecimento do
negdcio para o sucesso do empreendimento de publicidade e propaganda.

Dentro dos setores desta profissdo, a mulher catarinense também demonstrou
destacar-se em &reas especificas a cada setor. Entre 0os nimeros mais significativos das
aptiddes desenvolvidas por estas profissionais estdo os trabalhos de relagdes publicas e
vendas, com 61%; os trabalhos administrativos, com 49%; seguido do item criacdo, com 34%.

Quando se faz o cruzamento das informagdes que correlacionam a area (em linha) com
a aptidao de destaque das empreendedoras (em coluna), obtém-se a tabela 1, que demonstra os
percentuais alcancados no relacionamento das varidveis considerando-se a area de trabalho
desenvolvida pelas agéncias e o destaque da administradora.

A soma de algumas &reas resulta em nimeros maiores que o total de mulheres
entrevistadas porque mais de uma opc¢do pdde ser assinalada para demonstrar suas areas de
destaque e atuacdo. A seguir observa-se o cruzamento das variaveis de &reas de atuagdo e
destaque:



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

Tabela 1 — Cruzamento das variaveis de areas de atuacao e destaque (percentual)
Categorias Criat Adm Rel. Publ. Midia | Plane;j. Atend. Outras
/ Vendas

Criacéo 21,9 7.3 12,1 2,4 4.8 0 0

Administracdo 12,1 29,2 19,5 4.8 0 2,4 0

Redacéo 7.3 7.3 7,3 2,4 2,4 0 0
Relacionamento 24,3 26,8 48,7 12,1 4.8 4.8 4.8

Outros 12,1 19,5 24,4 9,7 7,3 7,3 0
TOTAL 78 90,2 112,1 31,7 19,5 14,6 49

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, a partir desta tabela (1) que a area e a aptiddo de destaque coincidem,
inferindo que a mulher catarinense empreendedora possui aspectos bastante acentuados de
desempenho no contato com o publico. Pois, relacionamento é uma &rea que trabalha com
relagbes institucionais, construindo uma visdo externa da empresa, para a conquista do
mercado.  Administracdo e relacBes publicas e vendas sdo &reas que implicam em
compreender os objetivos da empresa e do cliente, portanto, o perfil destas mulheres
empreendedoras demonstra preocupagdo com a construgéo de uma imagem (interna e externa)
para suas empresas, reiterando a teoria de Trevisan (2003), que define este processo como
comunicacdo integrada.

4.3 Perfil empreendedor de acordo com Miner (1998)

Segundo a teoria de Miner (1998) pode haver predominio de um perfil, ou mais de um
perfil, em cada empreendedor, e que, estes perfis sdo capazes de demonstrar e mensurar o
futuro do empreendimento.

Os resultados demonstraram que o perfil empreendedor das mulheres
proprietéarias/dirigentes de agéncias de publicidade e propaganda catarinenses, segundo a
teoria de Miner (1998), um predominio de um Unico perfil, em 57% das mulheres; sendo:
27% supervendedoras, 12% realizadoras, 12% geradoras de ideias; e 5% auténticas gerentes.
As demais empreendedoras que representam 43% da amostra possuem mais de um perfil
dominante, ao que Miner (1998) denomina perfil complexo.

Evidenciou-se ainda que 12% deste universo apresentam os quatro perfis
determinados por Miner (1998): realizador + supervendedor + gerador de ideias + auténtico
gerente.

O autor salienta que pessoas com os quatro perfis dominantes possuem grandes
chances de sucesso em seus empreendimentos. O que concerne questionar é a ligagéo destes
perfis com informagdes relevantes as etapas anteriores da analise. Fazendo-se um corte linear
no tempo, at¢ o ano de 2000, as mulheres pesquisadas demonstravam dois perfis
predominantes: realizadoras e geradoras de ideias.

A partir de 2001 as pesquisadas demonstraram predominio do perfil supervendedor;
ou seja, se somado este fato a quantidade de pessoas formadas (mulheres proprietarias, seus
socios e funcionérios a partir de 2000), ao predominio de habilidades voltadas ao
relacionamento (identificadas nas entrevistadas) e o surgimento dos cursos de publicidade e
propaganda, oferecidos pelas instituicdes de ensino em nivel de terceiro grau; pode-se afirmar
que a formacéo que as instituicbes de ensino estdo priorizando nos cursos voltados & area de
publicidade e propaganda tem caracteristicas do supervendedor: sensibilidade desenvolvida
no modo de tratar as pessoas, tentando de certa forma o bem social, valorizagdo da relagéo
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interpessoal e das vendas; o que pode justificar a presenca de sdcios nas empresas, pois 0
supervendedor necessita de um profissional para atuar na rea administrativa dos negécios.

5 CONCLUSOES

O levantamento de dados revela duas vertentes: a relagdo das escolas superiores de
Propaganda e Publicidade no mercado e o empreendedorismo que provoca uma ebuli¢do no
mercado e a presenca cada vez mais forte das mulheres neste segmento.

Fica claro que ainda existem diferencas de género, mas que as profissionais
catarinenses encontram formas de driblar preconceitos e conquistam espaco, seguindo 0s
padrdes nacionais. Mais que isso, fica evidente que a questéo de género, embora relevante, é
secundéria: nos espacos onde os profissionais chegam mais qualificados ao mercado, o
faturamento é maior, assim como é maior também o grau de empreendedorismo entre aqueles
que passaram pela educagéo formal, independente de sexo.

Além disso, as chances de sucesso das empresas — neste caso as agéncias — esta
relacionada a postura de seus dirigentes, focados na satisfagdo do cliente e na proposicéo de
alternativas com o dominio de novas ferramentas tecnoldgicas, e a mulher catarinese se
destaca neste espago tdo glamorouso.Sugere-se que as mulheres entrevistadas, ao terem
acesso as informacOes desta procurem identificar seus perfis e observem quais estratégias
podem ser tomadas ou intensificadas diante de cada perfil dominante definido por Miner
(1998).

Estas informagBes podem enriquecer o conhecimento da dirigente-proprietaria de
agéncias de publicidade e propaganda sobre sua prdpria atuacdo profissional e sobre o perfil
de seus colaboradores e socios, oportunizando atitudes preventivas na execucdo de tarefas
cotidianas.

Novas pesquisas devem ocorrer principalmente com o intuito de identificar o perfil de
homens e mulheres ligados a atividade de publicidade e propaganda, o que pode estabelecer
possiveis diferencas e semelhancas entre o perfil dos géneros e tragar um panorama atualizado
para este setor, que tem apresentado significativo nimero de empreendimentos em Santa
Catarina. A falta de pesquisas e de uma analise criteriosa do potencial para o setor tem
ameacado inumeras destas agéncias, que diante das dificuldades acabam por sucumbir
(KUNSCH, 2005).
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