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RESUMO

Caracterizar as empresas e as dirigentes das agé&ipublicidade e propaganda, em Santa
Catarina, foi o objeto deste estudo. Para isttizati-se de pesquisa descritiva censitaria com
analise quantitativa multivariada e as responddotesn as 41 mulheres dirigentes-proprietarias
destes estabelecimentos. O instrumento de pesguisstigou 0 universo das agéncias de Santa
Catarina, as caracteristicas pessoais das enagasse o perfil empreendedor destas mulheres,
segundo Miner (1998). Os dados foram analisadoouoe preconiza Bardin (1971) quanto as
guestbes abertas; e por meiogibftwareestatistico LHStat, quanto as questdes fechadak ou
resposta Unica. Os resultados apontam que os emdpremtos de publicidade e propaganda
dirigidos por mulheres em Santa Catarina estdo ectrados em localidades que possuem
estabelecimentos de ensino que oferecem o curpaldieidade e propaganda em seu curriculo.
Identifica a ultima década como responsavel petatata da maior parte dos estabelecimentos
neste setor, sendo que este periodo também camcentaior nimero de formacdes em nivel de
terceiro grau, tanto das dirigentes-proprietareas agéncias pesquisadas, quanto de seus sOcios e
funcionarios. O perfil das mulheres empreendeddemonstra predominio da habilidade de
supervendedor, que, segundo Miner (1998), preosamam a sensibilidade no modo de tratar as
pessoas, a busca do bem social, valorizacdo dghcelaterpessoal e das vendas; o que pode
justificar a presenca de sécios nas empresas i igfe as formacdes dos cursos voltados a area
de publicidade e propaganda estéo priorizando eatasteristicas em seus formandos.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Mulheres EmpreendedBeafl Empreendedor.

Instituicdes de Ensino.



ABSTRACT

To characterize the agencies and its managershdicipy and advertising in Santa Catarina was
this papers purpose. It was used the census digergearching with multi varied quantitative
analysis and the interviewed were 41 managers ememen of the establishment. The search
instrument investigated the agencies’ universe ctisracteristics of the interviewed women and
their management profile, according to Miner (1998)e data were analyzed as Bardin (1971)
using opened questions and by statistical softwbi8tat marked by closed questions or unique
guestion. The results show that enterprises ofigitipland advertising managed by women, in
SC are concentrated in places that have learnisgtutions which offer publicity and
advertising’s courses in its curriculums. It idées the last decade as responsible by opening of
the most establishments in this sector, as the dsvnenagers at the searched agencies, as the
members or workers. The manager women’s profilewshgupremacy of their ability as
saleswomen, according to Miner (1998) they worrgultsensibility with manner to treat people
seeking social benefit valorization of relationslaipd selling; this can justify the presence of
member at the companies and infer that formatioooofses to advertising area are empathizing

this characteristics to its graduates.

Key-words: Publicity and Advertising. Managers Women. Manaderofile. Learning

Institutions.
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1 INTRODUCAO

Neste mundo empresarial, pressionado pelo conséaate;o tecnoldgico e pela rapida
difusdo de novos conhecimentos, vé-se obrigadoseablalternativas que possam posiciona-lo
com diferenciais competitivos abrangentes e indégetes de processos tecnologicos. O valor
agregado aos servigos tornou-se um dos diferencaigetitivos de mercado em razédo do
aumento da concorréncia nos diversos setores daom@@ Para isto, buscam-se estratégias

administrativas empreendedoras e profissionaigarubém detenham este perfil.

O empreendedorismo, de acordo com Goulart e Pépa (2004, p. 37), “se originou da
palavra francesantrepeneure significa empreender, experimentar, [...] witia para designar
pessoas dotadas de habilidades especificas nooauhmst negécios, tais como criatividade,
iniciativa e coragem”. O termo evoluiu para um #gigado mais abrangente, implicando em
ideias e atitudes, muitas vezes contraditoriasai@po de estudo do empreendedorismo trata de
varios temas, inclusive da criagdo de empresascaapicidade de assumir riscos provindos de
relacdes mercadologicas (DORNELAS, 2001).

O empreendedor inova, obtém lucro, introduz ou @e&phovos servicos e produtos e
assume os riscos de suas acdes. Estad relacionadmaafuncdo social que identifica
oportunidades, traz transformacdes aos sistema®®woos e associa valores ao desempenho
dos individuos (SCHUMPETER, 1982). No entanto, raiteempreendedorismo ndo possui um
conceito consolidado pela literatura, nem mesmadis$plinas das quais descende: a economia

e a psicologia.

Aquele que se destaca no empreendedorismo detéawstarésticas e personalidades
especificas, conforme Miner (1998), que define muaperfis classificatorios aos
empreendedores: realizador, supervendedor, autéygiente e gerador de ideias. A presenca de
mais de um destes perfis em um mesmo empreendetton@a complexo, aumentando suas

chances de sucesso, segundo definicdo do mesnto auto

Embora a maioria dos estudos sobre o empreendexdons mundo esteja voltado para
0 género masculino, muitos aspectos e discussim® fevantados ao longo das ultimas décadas

para analisar a participacdo da mulher no mundamegécios (LINDCet al.,2004).
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As mulheres enfrentam diversas dificuldades reteddas ao género na lideranca de
empresas, ainda assim, sua participacdo vem coEseercasionando mudangcas econdmicas
significativas, abrindo novos postos de trabalholusive no Brasil (VERHEUL; VAN STEL;
THURIK, 2004). No entanto, Filion (2006) afirma qukferentemente de outros paises como o
Canada, em que a participacédo feminina acontecegmtunidades, no Brasil esta participagéo,
em sua maioria, ocorre por necessidade, ou sejap dorma de aumentar a renda familiar
(GEM, 2008).

A profissionalizacdo do mercado publicitario é assucrescente entre 0s agentes
envolvidos no processo de comunicacdo de massaiéifcia e a tecnologia da comunicagao
produzem constantemente inovagdes cada vez maticaafas” (BORDENAVE, 1994, p. 30). E
para dar conta desses recursos e atender um meradavez mais exigente, hA uma demanda

significativa que busca profissionais qualificadeste setor.

A receita total do mercado publicitario em Santda@aa, em 2006, segundo dados
levantados pelo Instituto Mapa Pesquisas (2008)ldoR$ 543 milhdes. Em 2007, a pesquisa
apontou um salto para R$ 599 milhdes investidosveitulacdo publicitéria, e em 2008 para

716,4 milhdes. Formalizando assim, a importanciaedor para a economia da regiao.

A pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEMQ&0revela que, no Brasil, 18%
da forca de trabalho € masculina e 12% feminingyee 36% dos novos empreendimentos s&o
iniciativas das mulheres. Um dos campos de trabatédem pouco tempo atrds dominado pelo
género masculino, vé-se invadido por um significathimero de mulheres; que entre outros
setores, vém se destacando nos servigcos, maisifespeente de comunicacdo social, nas

agéncias de publicidade e propaganda.

Segundo Garfield (2007), a agéncia de publicidatlardém conhecida por agéncia de
propaganda e € responsavel pela criagdo, planejam@oducdo e veiculacdo de campanhas
publicitarias. Assessora 0 anunciante em suas sidadgs de propaganda, executando trabalhos
para a sua realizacéo, coordenando o trabalhoodosciedores e produtoras, e intermediando as
relacdes entre o cliente e o veiculo de comunicag@oa agéncia é composta por diversos
departamentos, entre 0s principais estao: a) atemdd - € a parte responsavel pela ligacdo entre
cliente (anunciante) e agéncia e por trazer todasnfmrmacdes kiefing) do cliente; b)

planejamento - trabalha com os planosmdeketing comunicacao, utilizacédo da verba; c) criacao
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- responsavel pela elaboracéo das idéias que glidadas nas campanhas (anuncios impressos,
filmes para televisdo); d) midia - area que estudalica os melhores meios, veiculos, volumes,
formatos e posicbes para veicular as mensagengipariids. As agéncias de publicidade, além
destas funcbes exercem outras como: producdo ayrafiepartamento fotografico, pesquisa,
RTVC e trafego.

No entanto, o que se deve salientar é que 42 derBfresas de propaganda existentes
em Santa Catarina sdo dirigidas por mulheres m@pias ou administradoras, (dados obtidos
através do Departamento Comercial do Sistema Bnasitle Televisdo, SBT Santa Catarina,
2009, que identificou todas as agéncias, o nomeseales proprietarios/dirigentes e suas
localizac¢des). Ou seja, 20% do mercado catarinereste setor, pertence ao género feminino;
espaco este conquistado em pouco mais de 10 astesc&mnportamento, segundo o parecer de
Lavinas (2006) refere-se a reducao de postos Oelli@ na inddstria na década de 1990, que
refletiu mais acentuadamente sobre os homens deapre as mulheres. O advento de novas
faculdades de comunicacéo e propaganda tambémtgrodentribuido para o crescimento deste

ramo na sociedade catarinense.

A partir da década de 1970, as mulheres tornaravisBeeis a sociedade e academia; o
gue gerou a reconstrucao de suas expectativagdpassacasionou a descoberta da mulher como
sujeito da histéria e objeto de estudo (MATOS, 2000

1.1PROBLEMA DE PESQUISA

Ha uma crescente profissionalizagdo do mercadaqgidbio, que busca profissionais
qualificados para atender as ofertas de méao-deebgpaniveis. No entanto, ha poucas pesquisas
voltadas ao desenvolvimento ou caracteristicasetlr.sNa busca por fontes de pesquisa em
materiais no exterior, no Brasil e em Santa Cagarioram encontrados reduzidos registros de
estudos cientificos sobre o mercado em publicidadempaganda, bem como das caracteristicas
dos dirigentes destes empreendimentos. Apoiade westexto realizou-se um levantamento de
dados sobre o mercado e constatou-se a existém@a8empresas de publicidade e propaganda

em Santa Catarina. Destas, 42 sdo administradaspiberes, segundo dados registrados no
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departamento comercial do SBT Santa Catarina (2009jue concerne questionar é: qual o
perfil da mulher empreendedora dirigente das agém® comunicacao integradas no estado de
Santa Catarina?

Neste trabalho, adota-se como conceito de comuiocefegrada, aquele apresentado
por Trevisan (2003) que define o termo como oriuadoequentemente utilizado pela area de
comunicagdo organizacional. Tem como conceito baaicsinergia e a integracdo entre as
diversas areas, ferramentas e necessidades deicagéionde uma organizacao. Pressupde um
processo de planejamento estratégico que precede de toda e qualquer ferramenta, requer
uma visao acurada e abrangente das necessidademdricacdo da organizacao e o resultado

final, contribui para a construgdo da imagem irdegrexterna da empresa.

1.20BJETIVOS

Os objetivos deste estudo séo:

1.2.10bjetivo geral

O objetivo geral visa identificar o perfil das meiths empreendedoras dirigentes das
agéncias de comunicacdao, e a identificacdo dastedisticas destes empreendimentos no estado

de Santa Catarina, Brasil.

1.2.20bjetivos especificos

a) caracterizar as empresas de publicidade e propagdindjidas por mulheres, em

Santa Catarina;

b) caracterizar as proprietarias/dirigentes destasci@g de publicidade e propaganda

quanto ao perfil pessoal e deformacédo académica,

C) identificar o perfil empreendedor das mulheregppetérias/dirigentes de agéncias

de publicidade e propaganda catarinenses, seguedoiade Miner (1998).
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1.3PRESSUPOSTOS

Com base na reviséo da literatura, as dirigentegrigtarias das agéncias de publicidade e
propaganda sdo empreendedoras. Observa-se, a gamrtiécada de 1990, o surgimento de
agéncias de propaganda, dirigidas por mulheres, ceméario relacionado a novos cursos de
comunicacdo e propaganda, em nivel superior, entaSaatarina. Assim, acredita-se que 0
advento de faculdades com cursos de comunicac&opaganda incentivou o surgimento de

mulheres empreendedoras nas agéncias de propagataasenses.

1.4JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

A importancia deste estudo estd relacionada a iean&ue aborda estudos
organizacionais voltados ao empreendedorismocgatiao da mulher no mercado de trabalho e
no desenvolvimento social, e sua participacdo eemgiedora em Santa Catarina, contribuindo
para ampliar as pesquisas voltadas ao tema, eaaEsta participacdo empreendedora feminina
nas agéncias de publicidade e propaganda, teng@iceo investigada no Estado. Para Nunes
(2006, p. 7), “os elementos e as caracteristicageimies ao processo de empreender geram
emprego, renda, inovagao e progresso”.

Para Cassol, Silveira e Hoeltgebaum (2007, p. 18),

os estudos de analise da producado cientifica possuegavel relevancia e tém sua
contribuigdo reconhecida pelo mundo académiconteng, embora de igual relevancia
e crescente importéncia, as pesquisas relacioram@&npreendedorismo feminino no
mundo ainda carecem de estudos mais aprofundaelgiseeificos, capazes de indicar o
estagio atual das pesquisas voltadas a esta tamatic

O alto nivel de qualificacdo dos mercados e a go@éicoia cada vez mais acirrada por
espacos no setor de publicidade e propaganda, ter a exigéncia por qualidade na mao-de-
obra deste investimento também justifica este est@tewart (1998) defende que o mundo
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contemporaneo procura alcancar a maior qualidadsiya em suas estruturas organizacionais
acompanhando assim, o crescimento tecnoldgico edamga dos mercados. A competitividade

esta pautada na organizacao das instituicoes eatidape dos servicos.

A entrada da mulher no mercado de trabalho, stens&o social e politica e a conquista
de espacos cada vez maiores na direcdo de negirdpsos ou na gestdo de empresas de
sucesso tem despertado o interesse de estudipssg@sadores, na intencéo de contribuir para a
geracao e consolidacdo de um meio ambiente ndonsemmais propicio, mas também capaz de
fomentar a atuacdo do género feminino como empeelemdA mulher empreendedora faz parte
do quadro que transformou a dindmica social nasiast décadas, principalmente apos 1980,
conquistando espagos restritos aos homens (LAGE%a2, sendo que, os estudos voltados a
esta participacdo estdo em constante renovac¢d® ppenmvolvimento da mulher empreendedora
na sociedade vem crescendo e apresentando resuligdficativos & medida que o tempo
passa. Ressalta-se que a maior parte dos estubbos empreendedorismo é sobre o sexo
masculino, pouco se tem de discussdes acerca derogéeminino, sobretudo na sociedade
catarinense. A maioria dos estudos sobre o empederidmo feminino foi realizado em paises
anglo-saxdes, por isso a compreensdo das cardcteriglas mulheres empresarias e da

existéncia das diferencas de género em outrosspaigaitada (VERHEUL, 2005).

Autores como Tomaz e Favilla (2003), Lavinas (20QG#)tre outros, apresentaram
estudos voltados ao empreendedorismo feminino en@dancas ocasionadas por elas na

organizacao e administracao de empresas brasileiras

A questao de gerir o conhecimento é muito amplade alcangar toda a sociedade e
ndo, exclusivamente, um ou outro segmento. Naoosstitui em prerrogativas ou
obrigacdes da area educacional, politica, da medida engenharia, ou do turismo
(SANTOS NETTO, 2005, p. 9).

A questdo da criagcdo e conducéo de firmas por magherasileiras possui relevancia
social e econdmica no ambito das micro, pequemaddias empresas, pois € neste contexto que
se concentram os empreendedores brasileiros des4fi%a sdo mulheres, somando a expressiva
cifra de 6,4 milhdes de empreendedoras (GEM, 2088)atividade das empreendedoras

brasileiras insere-se no potencial econémico doreemgedorismo feminino praticado na
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América Latina e no Caribe (WEEKS; SEILER, 2001h &htanto, sdo escassas as pesquisas

mais aprofundadas sobre o empreendedorismo femmoitBrasil.

A justificativa deste trabalho ainda alcanca o rsel® propaganda catarinense, que
atingiu o faturamento de 716,4 milhfes de reai868, despontando como um dos segmentos
importantes para o crescimento da economia (INSTDWAPA, 2008). Vale ressaltar que das
228 empresas de propaganda existentes em Santsm&ad2 delas sao dirigidas por mulheres,
culminando, portanto, no foco desta pesquisa, @slis ramo, até bem pouco tempo atras, era

totalmente dominado pelo género masculino.

Estudos voltados para o numero crescente de enypregcirea de propaganda e a
procura por mao-de-obra qualificada para estadatil@ pode orientar as universidades a
aperfeicoar a grade curricular de seus cursoaraf profissionais de destaque inserindo-0s no

mercado de trabalho, amplamente acolhedor a ealidficpcao.

O aperfeicoamento do pesquisador, que atua no dwexta propaganda, justifica seu
interesse pelo tema, pois possui conhecimentosjafgfio e procura investigar o universo da
publicidade e propaganda para estabelecer par@wravaliacdo da modalidade no Estado. Por
ocupar cargo diretamente ligado a geréncia de mdmscomunicacdo, relacionando-se
diretamente a este segmento, procura aperfeicasr a@hecimentos e tracar um perfil dos
novos investimentos na area. “Em algum grau tedguyisa € um empreendimento unicamente
individual [...] ganha significado quando relacidaaas teorias de nossos predecessores e a
pesquisa de nossos contemporaneos” (CALDAS, FACHISCHER, 2001, p. 67).

A contribuicdo desta pesquisa € direcionada, tambam Grupo de Pesquisas
Empreendedorismo, Inovacdo e Competitividade dedzgcdes, desenvolvido pelo Curso de
Pé6s-Graduacdo em Administracdo, da UniversidadéoRa&lgde Blumenau (FURB); no sentido
de ampliar os universos de pesquisa e contribuia @aconstrucdo de novos dados sobre
empreendedorismo. Entre os estudos ja realizadad-pRB, dentro deste projeto, com vistas ao
empreendedorismo e diferentes enfoques, estdo bende (2002), Riscarolli (2002), Marcarini
(2003), Silva (2003), Debastiani (2003), Riedi (@pOFontenelle (2004), Batista (2004),
Lazzarotti (2004), Tezza (2004), Fischborn (20043ygas (2004), D’Alberto (2005), Della
Giustina (2005), Finger Jr. (2005) e Camargo (208% o momento, o enfoque voltado para a

producao cientifica em empreendedorismo foi contedapcom estudos voltados aos aspectos
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referentes ao empreendedorismo feminino, de forrass mspecifica, por Machado (2000a),
Cassol (2006), Schwerz (2009) e Defante (2009)d&eassim, este trabalho visa contribuir para
ampliar os estudos voltados ao tema, em sintonma aotendéncia mundial de crescente

importancia dispensada a este assunto.

1.5ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho estrutura-se com a seguinte propogiameira parte apresenta a introducao,

problema de pesquisa, objetivos, pressupostogitgasvas para estudo do tema.

A revisdo da literatura, que fundamenta o estusleree de base para a apresentacao dos
resultados da pesquisa, € apresentada na segunéa Pscute aspectos relacionados ao
empreendedorismo, especialmente voltado ao gémaniniho; a publicidade e propaganda,
detalhando o setor em Santa Catarina; apresentas-@ersos voltados a area de publicidade e

propaganda e o crescimento da propaganda no Estado.

A terceira parte € composta pelo método de pesqoma informacdes sobre a

populagcdo e amostra, método de coleta e analidadies e limitacdes da pesquisa.

Os resultados obtidos por meio da analise dos destés expostos no quarto capitulo,

gue os relaciona a revisdo da literatura e as séapobtidas por meio do questionario aplicado.

O quinto capitulo sintetiza as consideracdes fiearderéncias que o projeto alcancou e

apresenta as sugestdes para novos estudos.

As referéncias utilizadas para a fundamentacdo dimks estdo expostas apds as

consideracdes finais e sugestdes.

E seguida pelo apéndice A que contém a carta @sepacio convidando as mulheres
empreendedoras a responderem a pesquisa (envaaeandil); e o apéndice B que apresenta o

guestionario utilizado no recolhimento dos dados.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para melhor compreender esta proposta de revisiéaria destacam-se os assuntos a
serem abordados. Primeiramente aponta-se a defiaiggtudos voltados ao empreendedorismo
estendendo-o a participacdo feminina (empreendasdoripor género). Analisa-se também o
conceito de publicidade e propaganda, sua definigdolucdo e crescimento no Brasil e em
Santa Catarina, as faculdades que possuem cursts d&rea e o0 crescimento e evolucdo da

propaganda catarinense.

2.1EMPREENDEDORISMO

Em um primeiro momento, o empreendedor que faitiieado pelos economistas na
Franca, segundo estudos de Filion (1999), eranpassgue no contexto da época pesquisavam
as organizacodes, e empregaram o termo como um rier@eompreensdo do desenvolvimento
econdmico. Para o autor, o economista Say foi arsga desenvolver estudos no campo do
empreendedorismo. O desenvolvimento econémicooimsiderado resultado da criagdo de novos
empreendimentos. Os empreendedores eram pessoaspgoeeitavam as oportunidades
objetivando o lucro e assumindo riscos e podiandestacar como inovadores. Filion (1999)

considera Say o “pai” do empreendedorismo.

A delimitacdo do campo de estudo do empreendedorésatribuida ao trabalho seminal
de Schumpeter (1934). Em seu texto, o autor faz olaa distincdo entre proprietario e
empresario, sendo este Ultimo associado a idegangeeendedor, ou seja, a pessoa que inicia um
novo negoécio. Trabalha com o conceito de destruigiativa, na qual novas praticas substituem
outras ja ultrapassadas. A partir deste contextmjtor aponta formas de inovacédo, como por
exemplo, o desenvolvimento de novos produtos, ferdeaorganizacdo da producéo, e inovacoes

na comercializagdo e distribuicdo, possibilitanagoualanca do padrao produtivo existente.
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O “empreendedorismo envolve qualquer forma de igdvaue tenha uma relacdo com a
prosperidade da empresa" (SCHUMPETER, 1982, p.Us#h) empreendedor tanto pode ser uma
pessoa que inicie sua prépria empresa, quanto ralgi@mprometido com a inovacdo em
empresas ja constituidas, ou aquele que desestaldliordem econbmica existente pela
introducdo de novos produtos e servicos, por aoaas formas de organizacdo ou por explorar
novos recursos e materiais (SCHUMPETER, 1934). Fdran (1999), foi Schumpeter, em
1928, quem realmente lancou o campo do empreerideuyr associando-o claramente a

inovacao e ao desenvolvimento econdmico.

O primeiro uso do termo foi creditado ao aventoréiftarco Pdlo, quando estabeleceu
uma rota comercial para o Oriente. Drucker (19&8)ne que empreendedor é aquele que inicia
um negocio e tem caracteristicas especificas adimesenvolver um diferencial que o destaque
no mercado e faca com que cresca no segmentovitiade, ndo bastando, porém, ser dono e

assumir riscos para ser considerado empreendedor.

O significado da palavra empreendedor pode vagaaadrdo com o pais e a época. Para
Filion (1999), o empreendedor é uma pessoa queiniaagesenvolve e realiza visdes. Dornelas
(2001) afirma que para uma pessoa ser considemnagpaeendedora, deve possuir, aléem de
capacidades técnicas, facilidade de captar infoiegmc¢capacidade de oratoria, deve saber

trabalhar em equipe, ter disciplina, persistéraranca, habilidade de correr riscos e inovar.

As pessoas que reanem trés conjuntos de variaeeiizacdo, planejamento e poder sao
considerados empreendedores por Schumpeter (193#)meiro conjunto engloba as seguintes
gualidades: busca de oportunidades, comprometimpatseveranca, exigéncia pela qualidade e
eficiéncia e correr riscos de forma calculada. Quedo prevé o estabelecimento de metas
objetivas, a busca de informacdes e o planejamemionitoramento de maneira sistematica. O

terceiro valoriza a autoconfianca e independéacpgersuasao e a rede de contatos.

As qualidades pessoais que definem o empreendedsuacksso sdo determinadas por
Kuratko e Hodgetts (1998): determinacdo e persagaraorientacdo para as oportunidades;
iniciativa e responsabilidade; persisténcia nacggmuwle problemas; busca geedbackcontrole
interno; tolerancia para ambiguidade; alto niveédergia; integridade e confianca; tolerancia ao

erro; criatividade e inovacao; visédo; autoconfiangtimismo; independéncia e trabalho em
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equipe No entender de Cantzler e Leijon (2007) ha doisstige empreendedor de sucesso; 0
empresario visionario representa 0 moderno papekdgpresas e sao socialmente prendados. O
lider representa uma forma tradicional de fazemoeg e ndo tem sido capaz de criar uma

equipe.

O desempenho empreendedor € definido por Ma e 2@06), através dos quatro p’s:

perspectiva, pioneirismo, pratica e performancégéra 1demonstra melhor esta interacao.

PIONEIRISMO

Campeédo da inovacéao

Paixao

Perseveranca
PERFORMANCE
PERSPECTIVA Pagamento da inovac&o PRATICA
Pensamento Unico e criativ Acéao voltada para inovacédo

Pessoas

L Lucratividade o
Objetivo Perseguicéo
Politica Persuaséao

Figura 1 — Definicdo dos 4 p’s do empreendedorismo
Fonte: Ma e Tan (2006, p. 718).

As profissbes, conforme destaca Fillion (1999), faturo terdo maior inclinacao
empreendedora, 0 que direciona a constituicdo fdesdies tipos de empreendedorismo. Assim,
pode-se citar como exemplo das diferentes posiabiis aqueles que empreendem quando
montam a sua propria empresa; os que empreendeempaissas em que sdo empregados (intra-
empreendedorismo); e mais recentemente, destacasempreendedores sociais, ambientais e

institucionais, que atuam nas relacfes entre erlpréd que se pode destacar é a acentuada
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presenca das mulheres nestes campos, atualment® geradoras/dirigentes de grupos

empreendedores de sucesso.

As mulheres “representam 42% do total de empre@mdsco Brasil. A maior taxa de
empreendedorismo é observada entre as pessoas de 325anos, entre as quais 18,6%
informaram possuir ou estarem iniciando um negpodprio. Este grupo etario representa 27%

do total de empreendedores brasileiros” (DEBASTIA2003, p. 32).

“As mulheres se parecem mais com empresarios caople os homens com pessoas
sem nenhum estilo marcante. Esse fato indica quemplexidade pode ser mais representativa

entre as mulheres, hipotese que esta confirmadiNKER, 1998, p. 216).

Ahl (2007) aponta evidéncias de que o discursoesobespirito empresarial tende ao
masculino, e que ha um conflito entre o espiritpresarial e a feminilidade. Estudos realizados
por Wilson, Kickul e Marlino (2007) apontam evidé&ascempiricas de que os homens tendem a

ter expectativas mais elevadas que as mulhereslag@o ao sucesso da carreira.

Vérias sdo as caracteristicas que fazem parte dib ¢ uma pessoa empreendedora,
independente do género, principalmente para quéciainm negocio, dentre elas Boulton,
Carland e Hoy (1984) citam:

- autoconfianca - sentir-se seguro em relacédo @os gropdsitos, ao seu projeto. Mesmo
tendo opini6es contrarias o autoconfiante age ¢onefa e determinagéo para atingir o seu

objetivo;

- criatividade - capacidade de encontrar solucdéseis para solucdo de problemas.
Capacidade de criar novos produtos, servicos eepsos. Tem sempre uma sugestao,

mesmo que nao seja a melhor;

- flexibilidade - habilidade para rever posi¢coessuamir o novo, ceder quando preciso.
Ouvir as ideias e sugestdes e aceita-las quandm daso, mesmo que isso signifigue uma

mudanca no projeto;

- iniciativa - capacidade para agir de maneira tjpar e adequada sobre a realidade,

apresentando solucdes, influenciando acontecimerdgesantecipando as situacoes;
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- resisténcia a frustracdo - muito importante ndilpg empreendedor. N&o sdo poucos que
abrem um negécio que ndo tem vida longa. H4 semmreecomeco. Este item esta ligado

a perseveranca e motivacao;

- disposicao para assumir riscos - S0 muitosseesique o empreendedor assume ao criar
seu negacio. Risco do abandono do emprego, finasceipsicologicos pela possibilidade
de fracassar.

Outro fator que se destaca no empreendedorismorestiionado a caracteristicas e

personalidades, e Miner (1998) definiu que ndo h& nico perfil de empreendedor que

desencadeia 0 sucesso ou o fracasso, mas sim glaassdicacOes distintas:

a)

realizador - empreendedores classicos que levamgiane forca as suas empresas e
dedicam a maior parte de seu tempo a organizaddioej®m e estabelecem metas para
novas realizacdes. Este tipo de empreendedor traaftrolar a vida das pessoas por
meio de seus atos e acdes e, que nao sao cong@atis influéncias ou atitudes de
outros. Os objetivos a seguir sdo sempre os delml@ente este perfil de realizador,

resolve problemas com frequéncia e trabalha cosesrbuscando o sucesso em tudo;

supervendedor - ha uma sensibilidade desenvolvedée rperfil, no modo de tratar as
pessoas, tentando de certa forma o bem sociallagae interpessoal é peca chave, pois
realiza reunides sociais e participa de diversapag. As vendas sdo consideradas como
carro chefe da organizacdo. Como a area de vendaslémentoa priori para o
supervendedor, é necessaria a contratacdo de ufissfmoal para atuar na area
administrativa dos negocios;

auténtico gerente - este perfil assume varias nssiiilidades e consegue cargos de
liderangca nas organizacdes. Extremamente competiivdeterminado, possui agao
positiva com os que tém autoridade, pois gostaadieipe de desempenhar uma funcgéo.
Neste perfil pode acontecer o afastamento de umadgrempresa para iniciar o seu
préprio negocio. O aspecto chave a ser considenadauténtico gerente é levar os
empreendimentos a um crescimento significativo.alBegnte sdo gerentes: 0s negoécios

em que atuam necessitam de seus talentos adntincdra
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d) gerador de ideias - inventa novos negocios, nidesnercado, processos e, em sua
maioria, encontra uma maneira de superar a comma:éComo a criatividade esta em
seu perfil, hA uma atracdo para o mundo das ideessalta-se que o gerador de ideias,
muitas vezes assume riscos que nao sao suficiemtenoalculados. Estdo ligados

também a negocios que envolvam a tecnologia.

Ha empreendedores que possuem o0s quatro perfisvdbgdos, ou o predominio de
mais de um perfil. Estes, segundo Miner (1998), d&imominados empreendedores complexos.

Percebe-se maior incidéncia de éxito em suas atlesl

O empreendedor complexo apresenta como caraataristarcante, dois ou mais dos
quatro perfis definidos por Miner (1998). Quando empreendedor apresenta dois perfis
predominantes, mais comumente acontece a combimnacéemalizador, com o auténtico gerente.
O auténtico gerente aparece também como geraddeids. Quando acontece do empreendedor
apresentar trés perfis, € mais comum que acontegardrealizador, auténtico gerente e gerador
de ideias. Essa unidao de perfis ocasiona maiorlithade do empreendedor para enfrentar
mudancas necessarias para a manutencao da covigedigi. Quando o empreendedor apresenta-
se com perfil de supervendedor, a possibilidadexi&ir outro estilo aliado sera menor, pois
suas caracteristicas ndo combinam com o realizRdooutro lado, € comum que os realizadores
e auténticos gerentes, apresentem outro estiloama:.cOs empreendedores com mais de um
estilo marcante, tém maior probabilidade de ingiarsozinhos seus negoécios. Porém, correm
também o risco de fracasso no empreendimento, &ssilo se apresentassem apenas um estilo.
O fracasso acontece quando o empreendedor néo mEdeenfuncdes determinadas pelo estilo

mais forte.

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

Grupos de Caracteristicas
Empreendedores

Necessidade de realizar;

desejo de retroalimentacao;

desejo de planejar e estabelecer metas;
Realizador forte iniciativa pessoal;

Continua...
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Continuagdo...

forte comprometimento pessoal com sua organizagao;
crenga de que uma pessoa pode fazer a diferencga,;
crenga de que o trabalho deveria ser guiado petiob$ pessoais.

Capacidade de entender e sentir com o outro (ea)pati

desejo de ajudar os outros;

crenga de que 0S processos sociais sao muito iampest

necessidade de manter relacionamentos soélidoste/pe€om 0s outros;

Supervendedor

crenca de que a importancia das vendas é crucelcpanprir a estratégia da
companhia.

Desejo de ser um lider corporativo;
determinacéo;
atitudes positivas com a autoridade;

Auténtico gerente

desejo de competir;
desejo de poder;
desejo de sobressair-se no grupo.

Desejo de inovar;

paixdo por ideias;

Gerador de ideias

crencga de que o desenvolvimento de um novo praglatacial para cumprir a
estratégia da companhia;

bom nivel de inteligéncia;

desejo de evitar correr riscos.
Quadro 1 — Grupos de empreendedores identificadopMiner (1998)
Fonte: Adaptado de Miner (1998).

Hisrich e Peters (2001) afirmam que o entrelagcamedatcaracteristicas empreendedoras
ndao é um perfil diferenciado do género femininaeditam que a decisdo de empreender da
mulher envolve um sentimento de mudanca de vidaabbres, flexibilizando a sua atuacéo no
empreendimento e gerindo-o financeiramente de fommags conservadora do que o género
masculino. Os teodricos contemporaneos sugerem gjideatidades de género sdo complexas,
sujeitas a deslocamentos e realinhamentos das ssgpe de masculinidade e feminilidade
(SHAW et al, 2009).

2.1.1 O empreendedorismo no género feminino

A presenca da mulher no mercado de trabalho e, espiscificamente, na administracédo

dos seus proprios negocios, conquistando alto®sar@s organizacdes e nas nacgdes pelo mundo,
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tem recebido especial atencéo dos pesquisadoreaddEvez maior a participacdo, os estudos e
pesquisas sobre empreendedorismo feminino. Umarttasiras publicacdes sobre o assunto foi
o artigo de Schwartz (1992). A autora abordou ee&ss relacionados a motivacao da mulher

empreendedora, caracteristicas de personalidadegies, crédito e discriminacéo.

Heffernan (2006) afirma que uma caracteristica amdecdas mulheres empresarias € a
paixdo pela ideia, a inovacdo, a qualidade do gqaenfi. Mas, igualmente importante para as
mulheres é a forma que o negocio é feito. Tendo sidrginalizadas, banalizadas e frustradas
durante séculos, as mulheres tém uma determindgdtuta para provar que podem ter sucesso

trabalhando a sua prépria maneira.

Quanto a participacdo das mulheres em atividadgsesiriais, importante estudo foi
desenvolvido por Minniti, Arenius e Langowitz (200fue tomando como base o relatorio do
GEM (2004) analisou mulheres de 34 paises enfoctnédoobjetivos principais: mensurar o
nivel de atividade empresarial das mulheres pa; paiender porque as mulheres se envolveram
em atividades empresariais e sugerir politicas zempde aumentar a participacdo das mulheres
em atividades empreendedoras. Nos paises estusldoSEM, constatou-se que os homens sdo
mais ativos em comércio que as mulheres. Que awpdade é a motivacdo dominante para o
empreendedorismo entre homens e mulheres, no entambis mulheres que homens
empreendem pela falta de alternativas ou oportdeside trabalho, especialmente em paises de
baixa renda. A atividade empreendedora é influelacgor fatores pessoais e s0cio-econdmicos;
idade, experiéncia de trabalho, educacado, expéiée outros empresarios sao influéncias
importantes no comportamento empresarial de muhétgumas constatacdes do estudo:

a) em paises de baixa e média renda, a idade omaigwi para as mulheres se envolverem
em atividades empresariais € de 25 a 34 anos, jfa&es de alta renda, a idade média passa para
35 a 44 anos;

b) em paises de baixa renda, a maioria das emmeers ativas (54%) ndo possui
segundo grau completo. Nos paises de alta rendgaylasres com educacado secundaria sdo mais

propensas a comecar um negocio novo;

c) similarmente aos homens a maioria das mulhengshedas em novos negocios
abandonou outros trabalhos;
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d) identificou-se forte correlacdo positiva entrfato de as mulheres envolvidas na
criagcdo de novos negocios terem conhecimento de®eimpresarios, indicando que isto as
deixa mais propensas a iniciar novos negocioss astalheres tendem a ser mais velhas e
possuirem melhor nivel educacional. As percepc@esca de oportunidades ambientais e a
autoconfianca em suas préprias capacidades saedgtoderosos para predispor a mulher ao

comportamento empresarial;

e) em todos o0s paises, verificou-se uma correlgg@gitiva entre a percepcao de
oportunidade e a probabilidade de uma mulher comaganegocio novo;

f) em todos os paises, verificou-se uma correlpgddiva entre o fato de mulheres terem
conviccdo de possuirem o conhecimento, habilidadegperiéncia requeridas para comegar um
negécio novo e a probabilidade de comeca-lo. A namos negocios comecgados por mulheres
exigiu menor emprego de capital inicial e tecnapgie comparado aos negdcios iniciados por
homens; talvez porque os homens comecem mais freguente negdécios orientados ao
consumidor enquanto as mulheres iniciam empreemiaseorientados a servicos, em que 0

custo inicial geralmente € mais baixo;

g) empreendimentos criados por mulheres tendem t@ajetorias de crescimento mais
lentas. A maioria das mulheres que comecam um f@egoeo, esperam criar cinco (5) ou menos
empregos adicionais dentro de um periodo de 5 d&hospaises de baixa renda, s6 1% dos
negoécios criados por mulheres apresentam alto giatette emprego, subindo esta taxa para
1,6% em paises de alta renda.

h) mulheres tendem a comecar negd6cios com tecmaolognhecida e em mercados
estabelecidos. A maior implicagédo oferecida petadssde Minniti, Arenius e Langowitz (2005)
diz respeito a necessidade de serem costuraddegmléspecificas ao contexto de diferentes
paises e, talvez, até mesmo para subrregide% [sdticularmente importante para as mulheres,
uma vez que elas sdo mais sensiveis as condicGamhiente do que os homens. As melhores
praticas universais orientadas a estimular o empesorismo referem-se a necessidade de
reformar o ambiente social em que atua o empreendedplicando na criagcdo de liderancgas,
eliminacdo de barreiras de competicdo, reducdo aeeitas regulatorias, alfabetizacao,

assisténcia financeira, orientagdo para admin&tratreinamento e oferecimento de servigos
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mais eficientes para empresas novas ou em desanealo; de modo que essas politicas possam

beneficiar os individuos interessados em iniciamegdcio.

Winn (2005) afirma que embora as mulheres figuerdsatlos homens na posse de
empresas e ganhos econbmicos, o comportamento lmdido das mulheres no meio
empresarial tem conquistado discussdes politicaseamtivos para seus negocios. Forson (2006)
menciona que o governo do Reino Unido lancou umael@poio a mulher empreendedora, mas
gue o documento ndo contempla acdes relacionagasstacdo de servigcos as empresas como
acesso a financiamentos, creches para criancarefidies de desemprego. Carrington (2006)
afirma que € comum haver rejeicdo de financiameata as mulheres de pequenas e médias

empresas.

Lituchy et al. (2003) citam que as mulheres proprietérias de qgreapiempresas estao
menos preocupadas com lucros do que os homensigiénijms. Elas preocupam-se com a
comunidade e associam a ideia de sucesso a réalizadividual, estando mais focadas do que
0s homens nas relagdes com clientes e fornecedocesn o bem-estar e felicidade dos seus

empregados

Com relacdo a area de empreendedorismo feminirendial e Lamolla (2005) realizaram
um trabalho que teve como foco central os estudussquisas realizadas acerca da atuacédo das
mulheres no ramo de negocios. As autoras realizasama revisdo bibliografica sobre
empreendedorismo feminino do ano de 1990 até 20084rtigos académicos, livros, congressos
e conferéncias, nas publicac6es dos principaisisrda area de empreendedorismo do mundo,
além da base de dados e estudos do GEM. Valenamella (2005) analisaram e classificaram
0s estudos a partir dameworkde criacdo de novos negocios proposto por Garl®d5(, cuja
estrutura € composta por quatro dimensdes: a)ithdil; b) a organizacéo; c) o processo e; d) o
meio ambiente, apresentando as principais condusfeontradas nos estudos para 0s quatro

niveis propostos no modelo de Gartner (1985).

No que se refere a motivacao feminina, Schwart@Z)14 atribui a necessidade de ter um
trabalho e satisfazer-se com ele, a necessidadesraicas e desejo de independéncia. Entre as
principais caracteristicas de personalidade apastpdla autora estdo a autoestima e o desejo de
realizacao. Outro aspecto de destaque €é o fate dribheres assistirem e controlarem de perto as

operacdes empresariais de seus negoécios. Schd@#2)(constatou dificuldade na concesséo de
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crédito por parte das empreendedoras, assim comadisoriminacdo quanto a lucratividade de
seus negocios. A autora afirma que as diferengias bomens e mulheres sao pequenas, e que
ambos tém qualidades empreendedoras que poderassgvdlvidas. Em contrapartida, baseado
no Global Entrepreneurship Monitor (GEM), Tomin®ebernik (2004) encontraram evidentes
diferencas entre empresarios homens e mulhereprimasiras fases do processo empresarial.
Hughes (2006), ao estudar mulheres canadensesaafjue as motivacdes femininas estéao
ligadas ao tipo de empresa e a recompensa quesre@dmndmica e socialmente. Morris (2006)
afirma que as mulheres tém sentidos mais desedwsido que os homens para a relagdo de

custos-beneficios, fazendo uma escolha cuidadosevestir no crescimento das empresas.

Ao constatar que 0s negocios femininos estavamsesnado, Stevenson (2001) dedicou-
se ao estudo das diferencas entre mulheres e h@mgmeendedores e percebeu que as mulheres
diferem em nivel educacional e nos fundos parataaedo negdcio. Além disso, afirmou que é
mais dificil a mulher ter o apoio total do cbnjuge seu empreendimento. Embora haja
dificuldades em conciliar o papel de empreséariag rada limitacdo de apoio, 0s negocios

administrados por mulheres parecem ter altas @xasbrevivéncia.

Moult e Anderson (2005) pesquisaram dez mulheredurag, por serem pessoas
improvaveis a terem sucesso empresarial considerandade para a abertura do negécio, e
constataram que as expectativas e o desempenhosafBeram alteragcdes nas atividades

empreendedoras quando comparadas com mulherefreis.

Caracteristicas de motivagéo e personalidade stacdelas por Hisrich e Peters (2004),

sendo relacionadas a cada tema as seguintes [zartiades:

- motivacao - a mulher busca a conquista de uma,rretependéncia e tem interesse

em fazer as coisas sozinha;

- caracteristicas de personalidade - ela é flex@velerante; orientada para metas;
criativa e realista; tem nivel médio de autocorgfigré entusiasmada e enérgica; e tem

habilidade para lidar com o0 ambiente social e ecocd

As diferencas entre empreendedores e empreendesBwasstabelecidas por Hisrich e
Peters (2004), no quadro 2:
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Caracteristicas Empreendedores Empreendedoras

Realizagéo: Iutam para fazer as cois&ealizacdo: conquista de uma meta;
Motivacéo acontecerem; independéncia: interesse em fazer as cgfsas
independéncia pessoal: autoimagesozinha.

relacionada ao status obtido por sey
desempenho na corporacdo nao é importante;
satisfacdo no trabalho advinda do desejg de
estar no comando.
Ponto Insatisfacdo com o atual emprego; Frustragdo no emprego;

partida atividades extras na faculdade, no emprgguaeresse e reconhecimento de oportunidade
atual ou progresso no emprego atual; na area,

dispensa ou demisséo; mudanca na situagdo pessoal.

oportunidade de aquisigéo.
Fontes Bens e economias pessoais; Bens e economias pessoais;
fundos financiamento bancério; empréstimos pessoais.
investidores;

empréstimos de amigos e familiares.
Historico Experiéncia na area de trabalho; Experiéncia na area de negocios;
profissional especialista reconhecido ou que obteve |wmperiéncia em geréncia intermediaria [jou
alto nivel de realizacéo na area; administracao;

competente em area de fungdes empresariaiBistorico ocupacional relacionado comfj o
trabalho.

Caracteristicas | D& opinibes e é persuasivo; Flexivel e tolerante;

de orientado por metas; orientada para metas;

personalidade inovador e idealista; criativa e realista;

alto nivel de autoconfian¢a; nivel médio de autoconfianca;
entusiasmado e enérgico; entusiasmada e enérgica;

tem que ser seu préprio patréo. habilidade para lidar com o ambiente soffial
e econ@mico.

Idade no inicio do negécio: 25-35; Idade no inicio do negdcio: 35-45;

Historico o pai é profissional autbnomo; 0 pai é profissional autbnomo;

educagdo superior: administracdo ou §reducacéo superior: artes liberais;

técnica (geralmente engenharia); primogénita.

primogénito.
Grupos de | Amigos, profissionais conhecidos (advogadoAmigos intimos, cbnjuge, familia, grup
apoio contadores) associados ao negdcio, conjugeprofissionais femininos, associacges
comerciais.

Tipo de negécio | Industria ou construcgao. Relacionado a prestacdo seevicos]
servico educacional, consultoria ou relagges
publicas.

Quadro 2 - Diferengas entre as caracteristicas desnpreendedores e empreendedoras
Fonte: Hisrich e Peters (2004, p. 86).

Ao desenvolver seu estudo na Florida, com 52 erpass com o intuito de identificar
caracteristicas de personalidade e dos negdciosuipos por mulheres Neider (1987),
(utilizando-se de entrevistas semi-estruturadasgedepsicologicos e observacdes na organizacao)
identificou caracteristicas tipicas de ambicaoderéinca, personalidade ativa, persisténcia e
inclinacdo a influenciar os outros na personalidda®e pesquisadas. Foram constatadas também

duas dificuldades: delegar autoridade e conflitoeevida pessoal e profissional.
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Observa-se que, “desejo pessoal de realizacacssidade de compor a renda familiar ou
a obrigacdo de assumir a responsabilidade totdhmidia pelo desemprego ou auséncia do
cbnjuge sao fatores que contribuiram para quepmrgol das Ultimas décadas do século XX, a
taxa de participacao feminina fosse crescente” @3E, 2001, p.103-4).

Quando aborda as relacdes entre género e poljighlicas, Clair Castilhos Coelho
(2002) chama a atencgéo para a importancia dasdotasovimento feminista na implantagéo de
politicas especificas para as mulheres. Emborae#ecos, a autora considera que o Brasil ainda
opera com interesses de grupos masculinos domgante

O termo género refere-se a “um conjunto de saeso®as que apresentam qualidades
semelhantes (BUENO, 1996). Conceituacdes ao teambém séo definidas por Abril e Banegas
(2004, p. 19):

uma categoria de relagdes que salienta os pap@@msente construidos e as relagbes
entre homens e mulheres. Tornar-se uma mulher othammem é um processo de
aprendizado, nascidos de padrdes socais estalmseEigs sdo impostos ndo so através
de normas, mas também através de coercgéo, e saficadmbs ao longo do tempo para
refletir no poder e na estrutura normativa do Bisteocial.

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor MGE2008) - o mais importante
orgdo que monitora a atividade empreendedora nalonum Brasil € uma das nacdes em que
mais se criam negocios. O pais ocupa a sétimagumosigranking mundial dentre os 35 paises
gue integraram a pesquisa. Cresceu também a tapartieipacdo das mulheres na criagcdo de
negoécios. Na tabela 1 é possivel perceber a ewwldadparticipacdo feminina nos negoécios
brasileiros no periodo de 2001 a 2005, conformatdeb publicado pelo GEM (2007).
Importante notar que a abertura de negécios modie sensivelmente no periodo analisado,
sendo que, atualmente, existe praticamente umaempéira cada homem que abre sua empresa
no Brasil.

Tabela 1 — Evolucdo dos empreendedores iniciais 200005

EMPREENDEDORES INICIAIS
HOMEM MULHER RAZAO
ANO Taxa (%) Empreendedores Taxa (%) Empreendedores| Hoem/Mulher
2001 15,4 7.561.000 9,2 4.705.000 1,61
2002 16,0 8.333.000 11,3 6.112.000 1,36
2003 14,2 7.360.000 11,7 6.216.000 1,18
2004 15,7 8.857.000 11,3 6.515.000 1,36
2005 11,8 6.779.000 10,8 6.344.000 1,07

Fonte: GEM Brasil (2007).
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Considerando estas questdes, o0 numero de empmasaascpor mulheres € cada vez
maior e tém alcancado uma sobrevivéncia maior de gumeédia de vida dos novos
empreendimentos. Muitos autores acreditam que estaeriéncias bem sucedidas estdo
intrinsecamente ligadas a forma utilizada por p&s liderar (MACHADO, 1999).

As mulheres trazem contribui¢cdes significativasapanovo paradigma das organizagdes
gue valorizam caracteristicas como flexibilidadensibilidade, intuicdo, capacidade para
trabalhar em equipe e administrar a diversidadse€stributos, segundo alguns estudiosos
(CARREIRA; AJAMIL; MOREIRA, 2001), estdo em alta assinalam um emergente estilo
feminino de lideranca. As mulheres estdo surgiretmdlogicamente mais competentes, de
acordo com os estudos de Foo, Wai e Lang (2006).

Conforme o GEM (2008), os fatores de idade e sérouma relacdo bastante estavel
com a atividade empreendedora. Os homens tendespresentar o dobro da quantidade das
mulheres; e aqueles, na faixa etaria dos 25 aoand$, tém mais probabilidade de estar
engajados em todos os tipos de atividade empreeradddesquisa demonstrada pelo SEBRAE
(2002) mostra que 46% dos empreendedores encostrara-faixa etéria de 25 a 39 e 30% entre
40 a 49 anos. No que diz respeito ao nivel educakid1% dos empreendedores tém grau de
instrucao até o ensino médio, 23% tem nivel super6% esta em nivel de ensino fundamental

completo ou incompleto.

A tabela 2 expde o empreendedorismo por géneraasilBntre os anos de 2001 e 2007,

confirmando o crescimento da participacdo feminiognegdocios empreendedores.

Tabela 2 - Empreendedorismo brasileiro por género@1-2007
EMPREENDEDORISMO POR GENERO NO BRASIL

ANO 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001
HOMENS 47,6% 56,2% 50% 56,6% 53,2% 57,6% 70,9%
MULHERES 52,4% 43,8% 50% 43,4% 46,8% 42,4% 29,1%

Fonte: Adaptado de Machado (2007).

Autores como Eagly e Carli (2007); Eagly e John&®2); Fletcher (2006), Naisibitt e
Aburdene (1994); Loden (1996); Carreira; Ajamil ergira (2001) consideram que a figura
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feminina possui certos tracos e caracteristicas gdi@vorece no exercicio da lideranca nas
organizacdes, tendo em vista que na atualidadeéeeaiemergéncia de um novo paradigma
organizacional. Este paradigma esta atrelado aodfatque as instituicdes passaram a ser vistas
como organizacdes baseadas no conhecimento. Fisgg1994), o conhecimento é a chave que
tem aberto e que pode proporcionar as mulherestumpdades concretas de realizagdo

profissional.

Os cursos de comunicacdo e propaganda capacitamofigsipnal a trabalhar com
comunicacdo integrada. Ou seja, para atuar tantag@ncias de propaganda (atendimento,
planejamento, midia, redacgéo, direcdo de artecawiaou arte-finalizagdo, producéo gréfica,
RTVC) e produtoras de audio e video (producédo aeecoais, direcdo de fotografia, roteirista
ou animacao), quanto em outras empresas, comq mdjgornal, novas midias, na producgéo de
programas televisivos ou radiofénicos, locucdong@mento comercial, planejamento gréfico,
promocdo de eventos omerchandising Empresas dewebdesign estudios de animacao
(desenhista, roteirista ou ilustrador); ates ga&fi¢planejamento grafico e arte-finalizacao),
institutos de pesquisa (elaboracdo de pesquisasedeado, andlises de dados/resultados); em
empresas (departamento derketingou assessoria de comunicacdo); além de profidsiona
autdbnomo ou docéncia. Também explora universosiditados ao empreendedorismo, o perfil
do empreendedor, seu papel como construtor daieeg@o e da ordem econdmica, as formas
organizacionais e de negoécios, e tendéncias admitivas, tanto em recursos, quanto em
estruturas (FURB, 2009).

E em alguns destes setores que a mulher catarimenmsse destacando nos Ultimos anos.
Embora estudos que relacionem o género feminineetar de publicidade e propaganda foram
pouco encontrados, um levantamento de dados nemsisdo Sindicato de Agéncias de
Propaganda de Santa Catarina (SINAPRO, 2009) eegarthmento comercial do SBT Santa
Catarina (2009) demonstra que a presenca da mukste segmento; pouco tempo atras
dominado pelo género masculino; vem conquistargtufgiativos espacos. Para explorar o tema
e identificar a participacdo da mulher como dirigettestas agéncias, apontando o cenario atual e
estabelecendo analises e perspectivas para oésdwfundamental importancia posicionar esta
carreira quanto a sua definicdo, evolucdo, normgdia e disseminacdo no Brasil e em Santa

Catarina.
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2.1.2 Publicidade e propaganda

Em principio, a palavra publicidade foi empregadeaplesignar o ato de tornar alguma
informacéo publica, o ato de divulgar. Tem suaerigetimoldgica no termpublicus do latim,
gue significava publico. Evoluiu entdo panablicité em francés, conforme estudos de Rabaca e
Barbosa (1987), que afirmam que seu uso foi ideatlb pela primeira vez em lingua moderna,
no dicionario da Academia Francesa, com uma de@iofacidica. O termpublicité referia-se a
publicacéo (afixacdo) ou leitura de leis, éditaslenacdes e julgamentos. Mais tarde, a palavra
publicidade perdeu o seu sentido exclusivamentdigar e adquiriu, no século XIX, a conotagéo
gue hoje conhecemos de “qualquer forma de divutgatgh produtos ou servigos, atraves de
anuncios geralmente pagos e veiculados sob a rempibdade de um anunciante identificado,
com objetivos de interesse comercial” (RABACA; BABBA,1987, p. 481).
A atividade publicitaria teve inicio na Antiguidadidassica, onde se encontram 0s
primeiros vestigios, conforme demonstram as tadsileiescobertas em Pompéia. As
tabuletas, além de anunciarem combates de gladmdi@ziam referéncias as diversas
casas de banhos existentes na cidade. Nesta fasblic@dade era, sobretudo oral, feita

através de pregoeiros, que anunciavam a vendacdaves, gado e outros produtos,
ressaltando as suas virtudes (MUNIZ, 2008, p. 04).

O termo propaganda aparece empregado inicialmesite Igreja Catdlica, no século
XVII. O papa Gregorio XV estabeleceu uma ComissaodiDalicia para a Propagacdo da Fé
(Cardinalitia Commissio de Propaganda Fjdeom o intuito de fundar seminarios e formar
novos missiondarios. “A palavra propaganda é genitatino do verbopropagare que quer
dizer: “propagar, multiplicar (por reprodugéo our pgeracdo), estender, difundir. Fazer
propaganda é propagar ideias, crencas, princiglosiinas” (MUNIZ, 2008, p. 04).

A publicidade e a propaganda, embora tenham obgetiferentes, apresentam pontos
comuns quanto a técnica e ao suporte que utilizza ua veiculacdo, dai permitindo que ambas
possam ser enquadradas nas atividades de agémeimalBrasil (2008) escreve que no Brasil, a
histéria da publicidade e da propaganda tem ini@ieda no século XIX, quando o

desenvolvimento econdémico, baseado na exportagécokg promove um crescimento urbano
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capaz de abrigar diferentes atividades profissioreisetores de negdécios que necessitam
comunicar sua existéncia ao mercado. Os primeimB@os aparecem principalmente nos
jornais e se referem a venda de imoveis, escraabas de leildes, ofertas de servicos de artesaos
e profissionais liberais. Embora ainda faltass&gures anos para o advento da midia eletrénica
e, desta forma, 0s jornais concentrassem a madw& andncios, outros formatos foram

registrados, como cartazes, painéis pintados etfihavulsos.

As primeiras agéncias de publicidade comecaranrecgaa partir de 1914. “Iniciavam
como empresas de anuncios e evoluiam para agéocias, foi o caso da Eclética, sediada em
Séo Paulo, cidade que, no periodo da Primeira &WMundial, ganhou outras agéncias como a
Pettinati, Edanée, Valentim Haris, Pedro Didierr#dhio Vaudagnoti” (BRASIL, 2008, p. 03).

As empresas americanas chegaram nos anos segpim@sdo uma nova estética para a
publicidade e exigindo a profissionalizacdo dasasirenvolvidas com a publicidade e
propaganda. Desenhistas, fotografos, profissiodaisriagdo e graficas encontraram espago
crescente neste cenario (CORREA, 1997).

As atividades de publicidade e propaganda obedenteBrasil, via de regra, aos mesmos
padrbes de outros paises; eram uma intermediagasimplesmente corretores de propaganda
nos veiculos de midia em circulagdo: jornais, taegi® mais tarde, no radio (SANT ANNA,
1998). A estruturacdo da publicidade e propagamda&ntanto, como um negdcio, comecgou a
acontecer a partir da década de 1950 (CORREA, 199Widia escrita (jornais, revistas) e o

radio eram os grandes meios de comunicacao destelpe

A partir da década de 1960, a televisdo comecmartéorca como meio de comunicacao
de massa. Uma nova realidade surge para as agéhd@sa da propaganda televisiva ampliou
0 mercado dos que queriam anunciar e exigiu umaangadde foco das artes graficas para a
eletrdnica. As agéncias precisaram se reestruparar poderem lidar melhor com a informacéao.
Em um primeiro momento, a criagdo passou a serriae, ja que o efeito da mensagem visual
e seu poder de convencimento eram percebidos canaarmentais para a pec¢a publicitaria
(CORREA, 1997). Este mesmo conceito passou paaates graficas, que ao fim da década
cresceu consideravelmente em numero e estilo. Aortidpcia da criagdo aumentou, pois

surgiram premiacdes nacionais e internacionaislegigne a criatividade dos anuncios, que

trazem projecao statusas agéncias de publicidade e propaganda ainda hoje
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No inicio da década de 1970, crescem e diversifisarsignificativamente os meios de
comunicacgao. As radios passam a transmitir em FEMedevisdo, a transmitir em cores. Surgem
0s primeirosoutdoorse 0s anuncios passam a integrar maiores conhetcisnda outras areas,
como a psicologia, sociologia marketing (comportamento do consumidor). Era necessario
verificar a eficacia e eficiéncia de outros mei@scdmunicacdo isoladamente e em conjunto.
Desta forma, a pesquisa de mercado e a da efigilacmidia utilizada comecaram a determinar
a forma de tratamento de negdcios das agénciasublicigade e propaganda. A midia se
fortalece, de fato, no inicio da década de 1980RRBA, 1997).

Neste periodo, a funcdo de planejamento assumerténp@ central, porque as
informacdes das pesquisas precisavam ser aplicedémma eficaz. De um lado, os meios de
comunicacao se sofisticaram. De outro, 0s cliembesaram-se mais exigentes quanto aos
resultados das campanhas. Assim, em busca de e®lhesultados, as agéncias passaram a
orientar-se pelas pesquisas de audiéncia (TV e)iddcando nichos especificos com programas
cada vez mais sofisticados (CORREA, 1997). Por éstea, os impactos da revolucéo digital
(computadoressoftwarese outros periféricos eletrdnicos) comecgaram aemgampressionando as
agéncias de publicidade e propaganda a sofisticaeemais e mais, de tal forma que a partir de
1990, ndo havia mais lugar para generalistas. Geeka comecou a utilizar especialistas com

funcbes definidas, exigindo alto grau de profisalismo.

O surgimento da comunicagdo organizacional, segosdestudos de Kunsch (2005), é
decorréncia do processo de industrializacdo e geb@mento econdmico do pais e da abertura
politica numa visdo macro, e mais especificamemrteolucao das atividades de relacdes publicas
e jornalismo empresarial. “S&o essas duas areasi&asas da comunicacdo que iniciaram as
primeiras atividades desse setor e que permiti@mcsescimento ao longo das ultimas cinco
décadas, tanto em nivel académico quanto no meqmadissional” (KUNSCH, 2005, p. 07).
Segundo o mesmo autor, a necessidade crescent®nggnicacdo nas organizagbes leva
inUmeras empresas a investirem na area. As pubésaqstitucionais ganham espaco, a
assessoria de imprensa e a comunicagao internazaoirge ser componentes importantes para a
sobrevivéncia de qualquer negdcio. O investimepntsegmento da comunicacdo organizacional

vem paulatinamente sendo incrementado.
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Quanto a estrutura organizacional de uma agénémur@ada por profissionais que atuam
em diferentes areas/departamentos. Dentre eldacdesse (PETIT, 1991; RIBEIR@t. al.,
1991; FERRARI, 1998; SANT 'ANNA, 1998):

a) atendimento: setor que presta assisténcia aosedien
b) planejamento: responsavel por elaborar o planejantEncampanha.

c) midia: € a tarefa de selecao dos veiculos de caangid mais adequados para

atingir o publico-alvo, buscando a maneira mais)\éouca.

d) criagao: fase de geracao das idéias, temas, téayost imagens, sons e tudo

0 que envolve formas de comunicacao.

Dependendo do porte da agéncia, 0 mesmo profispoaie desenvolver duas funcdes.
Na maioria das vezes, estes profissionais sao twsem publicidade e propaganda,
administracdpwebdesignentre outros cursos.

Ao realizar uma campanha, uma agéncia segue proestbs, que podem ser alterados
de acordo com a estrutura de cada uma, mas queomexto, segue atividades comuns. O
profissional de atendimento conversara com o peksliente e colhera informacdes relevantes
como: objetivos, verbas, periodo de veiculacdo teosudetalhes. Em conjunto com o setor de
planejamento, o atendimento levantara informagdbseso que devera ser desenvolvido. Nesta
etapa, as sugestdes e ideias da criacdo e da sAmiextremamente relevantes. Entdo o cliente
faz observacbes, pede correcdes ou aprova a campaelalteracbes sdo necessarias, elas sdo
elaboradas e depois o atendimento prepdyeeding (conjunto de informacdes fornecidas pelo
cliente para orientar a elaboracéo do trabalh@,sgu& entregue para as areas de criacdo e midia.
Havera o desenvolvimento dos anuncios, pecas [fabiks, temas ou comerciais. A criacado
elabora odayoutsou rascunhos para que o atendimento apresentieatecA midia levanta
dados e recomendac®es iniciais para o planejam€ato. a aprovacdo do cliente, o setor de
criacdo elabora orcamentos e estimativas de preods as graficas, produtoras e meios de
comunicacdo. A producdo das pecas € elaboradaogeizatge a confeccdo da veiculagéo,
definidas pela midia (SANT 'ANNA, 1998).
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Salienta-se que deve haver boa comunicagcdo entsetoses da empresa para que o
projeto possa apresentar resultados satisfat®RiBE(RO et. al, 1991).

De um modo geral, fazem parte da campanha pubigcitde um produto: (a)
determinacdo de um publico alvo para a publicidddeproduto; (b) elaboracdo de uma
personalidade ou identidade para o produto baseadseu publico alvo; (c) definicdo de um
nome para o produto (quanto este néo existigsegnde uma logomarca (identidade visual); (d)
producdo de pecas ativas de publicidade tais coutdoors jingles (musicas publicitarias),
flyers (panfletos), propagandas de TV e radio, propagapédea revistas e jornaisannerspara
sites entre outros (FERRARI, 1998).

2.1.3 Publicidade e propaganda em Santa Catarina

Em Santa Catarina, a primeira agéncia a ser cfieida Propague Propaganda, em
fevereiro de 1963, criando no mercado local um nesMwico e o inicio de uma nova gama de
recursos.

A primeira agéncia de propaganda de Santa Catfnirfiandada em 14 de fevereiro de
1963, com a denominacao de A. S. Propague Ltdad&por dois profissionais de radio
- Antunes Severo e Rozendo Lima - seu surgimergnotaceu num momento de grande
profissionalizagdo da propaganda brasileira. Naheate, a histéria da Propague se
identifica com a histéria da propaganda catarineRseem fungéo de sua presenga no
mercado que a comunicagdo comercial e institucideabanta Catarina deixou de ser
produzida pelos préprios veiculos de comunicacdo.Propague substituiu a
improvisagao pelo profissionalismo (COSTA, 20040D).

O exercicio da profissdo de publicitario, e, pomsaEguinte, a normatizacdo do
funcionamento das agéncias de publicidade, foitiida no Brasil pela Lei 4.680 de 18 de junho
de 1965, regulamentada pelo Decreto N° 57.690,1ddeOfevereiro de 1966. No artigo terceiro
do primeiro capitulo, as agéncias sao assim defnid

Artigo 6° - Agéncia de Propaganda é a pessoa garigipecializada nos métodos, na arte
e na técnica publicitarios, que, através, de piniigis a seu servigo, estuda, concebe,
executa e distribui Propaganda aos Veiculos de l@§agéo, por ordem e conta de
clientes anunciantes, com o objetivo de promoveerada de mercadorias, produtos e
servigos, difundir idéias ou informar o pablicoespeito de organizac¢des ou instituicdes
a que serve (BRASIL, 1966, p. 16).
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Fica claro entdo, que a agéncia de propagandaegpansavel pelo gerenciamento de
processos relacionados a propaganda, desde assessanunciante em suas necessidades
executando trabalhos, até coordenar fornecedopesdeitoras e intermediar as relagdes entre o
cliente e o veiculo de comunicacdo. A agéncia diram racionaliza as atividades da empresa

no que diz respeito ao aspecto de comunicacacamejpimento dmarketing

A legislacdo (Lei 4.680 de 18 de junho de 1965ulegentada pelo Decreto N° 57.690,
de 01 de fevereiro de 1966), que estabelece eamguta as agéncias de propaganda, trata

também da profisséo do publicitario:

CAPITULO | - Dos Publicitarios

Artigo 1° - A Profissdo de Publicitério, criadagéti n° 4.680, de 18 de junho de 1965,
e organizada na forma do presente Regulamento, reemgle as atividades daqueles
que, em carater regular e permanente, exercemdaraisticas e técnicas através das
guais estuda-se, concebe-se, executa-se e distelpropaganda.

Artigo 2° - Considera-se propaganda qualquer foremaunerada de difusdo de idéias,
mercadorias, produtos ou servigos, por parte danumciante identificado.

Artigo 3° - As atividades previstas no Art. 1° @eRegulamento serdo exercidas nas
Agéncias de Propaganda, nos veiculos de divulgagéem qualquer empresa nas quais
se produz a propaganda. [...]

Artigo 4° - Consideram-se atividades artisticasapss efeitos deste Regulamento, as
que se relacionam com trabalhos gréficos, plastecaitros, também de expressdes
estéticas, destinados a exaltar e difundir peleg@ma pela palavra ou pelo som, as
qualidades e conveniéncias de uso ou consumo dasdoeias, produtos e servigos a
que visa a propaganda.

Artigo 5° - Sdo atividades técnicas, para os finspdesente Regulamento, as que
promovam a combinacdo harmoniosa dos conhecimergotificos com os artisticos,
tendo em vista dar a mensagem publicitaria o maxdmorendimento e impacto
(BRASIL, 1966, p. 24).

Diante do que preconiza a profisséo, realizou-sa oafeta de informacdes junto a TV
SBT SC (2009), emissora que reproduz a program@g&BT para o estado de Santa Catarina,
gue ajudou a revelar o cenario das agéncias dagaogda em Santa Catarina. A emissora tem
cadastrado em seu departamento comercial 228 agéatciando em todo o Estado, distribuidas

por regido (considerando a cidade-polo), confobela 3:
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Tabela 3 - NUmero de agéncias de SC em 2009
REGIAO DE: NUMERO DE AGENCIAS:

Florian6polis 81
Criciima 41
Blumenau 37
Joinville 37

Itajai 20
Lages 12

Fonte: Cadastro SBT SC., (2009).

Os dados apresentados pelo Sindicato das Agéneidrapaganda de Santa Catarina
(SINAPRO, 2009) mostram 104 agéncias associadasavhllilacdo do presidente executivo da
entidade (ARAUJO, 2008), uma das principais razfasa a diferenca entre o nimero de

agéncias comercialmente cadastradas e as sindtatiZ a falta de uma visdo associativa.

Além disso, é possivel supor que muitas empresas -especial as maiores, sem um
departamento dmarketingestruturado — ainda ndo encaram a contratacamdeagéncia como
um investimento ou uma facilidade. Muitas fazenpedo por agentes autbnomos — cadastrados
comercialmente, por terem pessoa fisica constitiiddora sem a abrangéncia ou a gama de
servicos de uma agéncia. Estes profissionais atwam,muitos casos, em um limiar do
profissionalismo e dos primérdios do fazer pukdicd: estabelecem uma relagdo de confianca
com o cliente pautada mais no afeto do que em taspaicnicos de qualidade e/ou retorno do
investimento. Mas, ao mesmo tempo, sao capazetexer formas diferencias de pagamento e
propostas customizadas a estes pequenos anunciantes 4.680 de 1965, ainda em vigor,
determina uma remuneragao para as agéncias de &)%erbas investidas pelos anunciantes na
midia e o0 ndo enquadramento neste dispositivo lggente a margem de manobra aos

auténomos. E este o diferencial que os mantémsatisanercado.

Tao recente quanto a técnica publicitaria moderean-detrimento a outros campos da
comunicacao de massa — as agéncias de propagargintdeCatarina ganharam destaque nos
ultimos 20 anos. 22% do total das agéncias deqdatie e propaganda foram fundadas antes de
1990 (78% depois de 1990). Ainda assim, em médid@neero de clientes indica uma abertura de
mercado: sdo 12,9 clientes para cada unidade deinggNSTITUTO MAPA, 2008).
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A partir da década de 1990, as faculdades de coagfo social especializadas em
publicidade e propaganda abriram suas portas anaassa despejar profissionais no mercado.
Assim, houve um significativo incremento no nimeeoagéncias de publicidade e propaganda,
além de uma perceptivel profissionalizagdo dos mpgacbm a contratacdo de méo-de-obra com
formacgé&o superior. Hoje sdo 32 instituicdes denensuperior em Santa Catarina, muitas delas
com mais de unctampus espalhadas pelas mais diversas regides do E$EETITUTO
MAPA, 2008).

2.1.4 Os cursos de publicidade e propaganda em SC

Atualmente, ha 12 cursos em nivel de terceiro gmaupublicidade e propaganda em
Santa Catarina. Estdo assim distribuidos: Univadgdio Sul de Santa Catarina — UNISUL (em
Floriandpolis); Faculdade Estacio de Sa (em Flopalis); Celer Faculdades (em Xaxim);
Universidade do Oeste de Santa Catarina - UNOESC J@acaba); Faculdades Integradas -
FACVEST (em Lages); Universidade do Contestado -CU{@m Concordia); Universidade
Comunitaria Regional de Chapeco - UNOChapecé (emp€to); Universidade Regional de
Blumenau — FURB (em Blumenau, com ingresso de dua®as por semestre); Centro
Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI (emdaial); Universidade do Vale do Itajai -
UNIVALI — (em ltajai, também com ingresso de duasmias por semestre); Associacao
Educacional Luterana Bom Jesus/lelusc (em Joinellegniversidade do Sul de Santa Catarina —
UNISUL (em Tubaréo). Atualmente, o grande desaéis mhstituicdes de ensino é saber "o que
fazer e como fazer" (MORAIS, 2004, p. 3).

A distribuicdo destes cursos e suas entidadesdieoeestao demonstradas na figura 2:
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Figura 2 — A distribuicdo dos cursos de publicidadele propaganda em Santa Catarina
Fonte: Elaborado pelo autor.

A necessidade de uma capacitacdo técnica maisdosi@aneste setor do mercado esta
refletida nas demandas pelos cursos de publicidagempaganda. Na Fundacgdo Universitaria
para o Vestibular (FUVEST, 2008), que organiza locaoso vestibular da Universidade de S&o
Paulo (USP), a graduacdo em comunicacao deixouti@sraursos tradicionalmente concorridos
como medicina e direito. Em 2007, o curso de pidaie e propaganda foi 0 mais concorrido,
atingindo a marca de 45,74 candidatos para cada ofsgecida. A relacdo de candidatos por

vaga em 2007 e 2008 esta exposta na tabela 4:

Tabela 4 — Relagéo de candidatos por vaga no vestibr da FUVEST em 2007-2008

CARREIRAS 2008
Publicidade 45,74 41.02
Jornalismo 44.75 41.63
Audiovisual 40.09 36.40

Relagdes Internacionais 34.95 36.88
Medicina 32.43 33.99

Fonte:www.fuvest.br(2008).
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Em Santa Catarina, o maior concurso vestibular ¢quetinua sendo o principal método
de selecdo) é promovido pela Associacdo Cataringasd-undacdes Educacionais — ACAFE,

gue congrega 14 instituicdes de ensino supericsamia Catarina (ACAFE, 2009).

Das universidades que oferecem o curso de puldieidgpropaganda, a Universidade do
Sul de Santa Catarina — UNISUL (tanto em Floriatiégpanto em Tubardo); a Universidade do
Oeste de Santa Catarina - UNOESC; a Universidad€atdestado - UNC; a Universidade
Regional de Blumenau — FURB e a Universidade de \dal Itajai — UNIVALI participam do
sistema ACAFE (2009). Isto indica uma oferta e pracainda maior no contexto geral dos

cursos em andamento no Estado.

A FURB de Blumenau foi pioneira em Santa Catariname 16 anos de existéncia do
curso, formou mais de 500 alunos (FURB, 2009). @areiGongalves (2008) analisam o perfil
da educacao superior em publicidade e propagand®oenngal, mas confirmam a expectativa do

mercado internacional em relagéo aos profissiat@isomunicagao voltados awrketing

assim sendo, no ambito das estratégias de gestdmadgens de marca, cada vez mais é
essencial a aquisicdo de competéncias para comumaea gerir e para explorar
universos simbolicos e culturais adequados, atral@sum trabalho criativo de
adequacao retorica, estilistica, de uma determirdfdeta. Como conseguir, entdo,
desenvolver com sucesso todo este trabalho deogestfural, ou dito & maneira de
Roland Barthes, de mitificagdo, se ndo atravésodadcao de habilitacdes adequadas
gue, actualmente, no nosso Pais, s6 estdo disponivéimbito dos cursos de ciéncias
da comunicagédo? (CAMILO; GONCALVES, 2008, p. 04).

Em seu ultimo concurso vestibular, no inverno d@82@ sistema ACAFE ofereceu vagas
para o curso de publicidade em duas unidades: raBFlém Blumenau, e em lItajai, na
UNIVALI. Embora a ACAFE nao divulgue oficialmente demanda por género, € possivel
observar alguns dados a partir da nhominata dosvagos. Na FURB, 16 das 25 vagas foram
preenchidas por mulheres. Em lItajai, o quadro apamia vantagem masculina nos resultados da

primeira chamada do concurso: foram 14 mulherésloinens.

E importante lembrar que tais informacbes referemas nominata dos candidatos
aprovados, ndo a declaracdo de género na horascléc#io ou a confirmacdo de matricula ou

frequéncia nos citados cursos.
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Nao somente as mulheres sdo mais numerosas ahtaral atualmente, mas é nas
categorias sécio-profissionais mais elevadas, §80és liberais, executivos de nivel
médio e superior que sua representatividade aumemtais e mais rapidamente
(BELLE, In: CHANLAT, 1993, p. 197).

Embora ndo ha estudos que comprovem a relacdo estreursos oferecidos pelas
faculdades, profissionalizando a méao-de-obra nor s## publicidade e propaganda em Santa
Catarina e a abertura destas empresas, o levaritareahzado nos cadastros do SBT SC (2009),
mostra que o numero de agéncias apresentou sajiific crescimento na ultima década,
coincidindo com o advento das faculdades que a@#smao curso. “O ensino do
empreendedorismo e o incentivo a cultura empre@mndedstdo entre os desafios das novas
pedagogias” (MORAIS, 2004, p. 03).

De acordo com a pesquisa de Longenecker; Mooréty ®897), no que diz respeito ao
nivel educacional, ha evidéncias de que, entre eenpedores, ha o dobro de individuos com
curso superior completo, do que entre as demaisopesem idade adulta. Esta assertiva é

confirmada pelos estudos de Debastiani (2003).

2.1.5 O crescimento da propaganda catarinense

O mercado catarinense de propaganda vem crescendareeros significativos e coloca-
se a frente das médias nacionais. Em 2006 a ret##h da propaganda, segundo dados
levantados pelo Instituto Mapa Pesquisas (2008jiddR$ 543 milhdes. Em 2007, a nova edicao
da pesquisa apontou um salto para R$ 599 milhdestidos em veiculacdo publicitaria, e em
2008 para 716,4 milhdes.

Em andlise minuciosa, observam-se intersecdes entdistribuicdo dos cursos de
publicidade e propaganda e os dados que apontastriauicdo do nimero de empregados por
agéncia em cada regido do Estado (INSTITUTO MARI&). Ao estabelecer uma comparacao
entre a figura 2 e a figura 3 (paginas 45 e 4@ aetdramente), percebe-se melhor a incidéncia do
aumento da méo-de-obra nas regides em que ha @msoérel de terceiro grau relacionados ao

curso de publicidade e propaganda.
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Embora caiba uma analise mais detalhada, o infuaiohora, é indicar a possivel relacéo
entre 0s cursos de publicidade e propaganda e erolde empregados por regido. A figura 3

aponta o percentual da mao-de-obra encontradamonses regibes catarinenses:

717
Planalto 348 | 10% |
Norte 59 | Norte
416
Deste Médio Vale
Extremo 539 do Itajai Fc:jz c:to Vale
n o |tajal
Oeste [ 7% | Meio-Oeste Alto Vale - 484 I
719 do Itajai
156 -
Grande
Florianopolis
Planalto 1.742
Serrano
427
Sul
421
Extremo Sul
557

Figura 3 — Distribuicdo da méo-de-obra nas agénciate publicidade por regido em Santa Catarina
Fonte: Adaptado de Instituto Mapa (2008).

Este mercado em pleno desenvolvimento aponta pargestimento das agéncias de
propaganda em Santa Catarina, tanto em quantidadewbs negdcios quanto no crescimento

daqgueles ja consolidados.

As agéncias estao crescendo. Nés temos dois fem@mennatural, de crescimento
muito grande da prestacdo de servicos, e a chamstaacionalizacdo das empresas
brasileiras. As grandes assessorias, aquelas tie mmm sedimentadas, estdo fazendo
parcerias e acordos com entidades estrangeiraas Esgppresas que vém crescendo ndo
sdo sO de Relagdes Publicas. Na verdade sdo empoEsacomunicagcdo que
desenvolvem mais o trabalho de RP. Com relagd@sengprego, € outro fenbmeno que
vemos hoje. E muito raro encontrar emprego. O @& ecorrendo muito mais é o
aumento da segmentacdo de servigos. O profissimiater de ser realmente um
prestador de servi¢cos. Eu acho que esse é o fdanprofissdo. Eu defendo que as
escolas tém de formar empreendedores. Tém de ermintabilidade, custos, como
administrar financeiramente, como viabilizar o r@goE as pessoas — porque nem todo
mundo tem perfil para isso — que tiverem perfil @enser mais formadas nessa direcéo
(KUNSCH, In: FARIAS, 2004, p. 111).
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Segundo a pesquisa de Kunsch (2005), varios fafmydem ser responsaveis por este
crescimento. Destacam-se 0 aumento da terceirizégsigervi¢cos, provocado, sobretudo, pelo
enxugamento das estruturas organizacionais; aizat@o da area de comunicac¢do empresarial; a
complexidade contemporanea que passa a exigir dygipacdoes servicos e produtos de
comunicacdo mais profissionalizados e eficazes; aumento do numero de profissionais
formados em comunicacdo social que, ndo encontrara® empregos, passam a montar seus
préprios negocios. “Podemos dizer que as empresasochunicacdo empresarial, no Brasil,
independentemente de sua principal vocacédo, fazempouco de tudo: ndo parece haver
atribuicbes de umas que outras respeitem e procon@nransgredir os limites de competéncia
funcional” (KUNSCH, 2005, p.14).

Esta ‘desorganizacao’ do mercado reflete a ne@dside amadurecimento nas praticas
de comunicacdo, segundo Ribeiro (2006). Ele afirgug o mercado das agéncias de
comunicacgdao ir4 passar por uma ‘reorganizacao heldgica’. Nesta visdo, o autor prevé que
ao longo dos proximos cinco ou dez anos haverarooepso de depuracdo, um enxugamento no
namero de agéncias, ou seja, que a euforia vdudar a empresas profissionais. Ribeiro (2006)
estabelece que ocorrera um processo de fusdo panagdo, em que agéncias menores serao
absorvidas por empresas mais profissionalizadas camexpertiseinternacional. Para o autor,
este cenario € uma evolugéo natural de um setonagezu de forma desordenada e improvisada,
lutou, cresceu, se desenvolveu, profissionalizowsagora, chegando a maioridade, busca

encontrar o modelo de gestdo empresarial mais adequ

Porém, ndo se pode ter uma visdo totalmente o#irdisste aquecimento do mercado. O
estagio do empreendedorismo em publicidade e pampiagreflete uma realidade longe do ideal.
A maioria das agéncias que séo abertas e engr@ssastatisticas que estimam 1,5 mil agéncias
operando hoje no Brasil, é resultado da falta d&dgsode trabalho tanto para as centenas de
novos profissionais que sédo langados anualmentearoado, quanto para os profissionais que
diante do enxugamento das estruturas veem-se sgmeguws. Outro fato preocupante é que
muitas agéncias fecham as portas em menos derdissda funcionamento, revelando a falta de
preparo do empreendedor para gerir seu proprioameddem como da percepcdo de mercado. A
falta de pesquisas e de uma analise criteriosaotbn@al para o setor tem ameacado inUmeras
destas agéncias, que diante das dificuldades agatwasncumbir (KUNSCH, 2005).
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3 METODO DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa, segundo Minayo (199@),cdminho do pensamento e da
pratica na abordagem da realidade. Para Richafd988), o método € o conjunto das atividades

sistematicas e racionais que permite alcancaretiobjdesejado.

O método de pesquisa proporciona ao pesquisadoronimatacdo geral, facilitando o
processo de realizacdo da investigacdo e a intagdie dos resultados. De acordo com Cervo e
Bervian (2002, p. 25),

toda investigagdo nasce de algum problema obsemadentido, de tal modo que néo
se pode prosseguir, a menos que se faca uma salacamtéria a ser tratada. Essa
selecdo requer alguma hip6tese ou pressuposicavajuguiar e, a0 mesmo tempo,

delimitar o assunto a ser investigado.

Malhotra (2001) define a existéncia de dois tipegdsquisa: quantitativa e qualitativa.
Segundo Trujillo (2003), as pesquisas quantitatsé&s mais adequadas para apurar opinides e
atitudes explicitas e conscientes dos entrevistgéagie utilizam questionarios ou instrumentos
estruturados. Segundo Malhotra (2001), a pesquigktativa tem por objetivo prover critérios e
compreensdo. Creswell (1994) defende o uso dos rdétedos de pesquisa de uma forma
integrada, ou seja, utilizar em uma mesma pesquisametodologia quantitativa e qualitativa,

guando se pretende privilegiar tanto a exploragéal de dados quanto sua descri¢ao.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualirijadiva objetiva prover critérios e
compreensao; possui um foco amplo, no qual o psasdor busca entender os fendmenos sob a
Otica dos atores envolvidos no contexto. O tippeguisa que se classifica como descritiva, tem
por premissa buscar a resolucao de problemas raelthmras praticas por meio da observacéo,
analise e descricOes objetivas, através de entmevpsra a padronizacdo de técnicas e validacao
de conteldo. A pesquisa descritiva usa padroegdiextomo questionarios e tem por finalidade
observar, registrar e analisar os fenbmenos setrgtamo, entrar no mérito de seu conteudo.
N&o ha interferéncia do investigador, que apenasupa perceber, com o0 necessario cuidado, a
frequéncia com que o fendmeno acontece (THOMAS; S{BEN; SILVERMAN, 2007).

Richardson (1999, p. 70) expde que 0 método gasmtt “representa, em principio, a intencao
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de garantir a precisdo dos resultados, evitar rgi3s de analise e interpretacdo, possibilitando,

consequentemente, uma margem de seguranca quanteréscias”.

Quando o levantamento de dados recolhe informad@ésdos os integrantes do universo
pesquisado, tem-se um censo, de acordo com Gi9J1HSta pesquisa abrangera as 41 empresas
dirigidas por mulheres em Santa Catarina, ou sefjatalidade do universo existente na amostra,

portanto, caracterizada como censitaria.

A pesquisa descritiva de carater censitario, segWlihayo (1996), é aplicada com a
finalidade de obter informacdes sobre as caratitadsda populacdo pesquisada. Este meétodo,
segundo a mesma autora, visa a obtencdo de infoemagie se relacionam a fatos concretos,
realizadas mediante elaboracdo de um questionagagntém perguntas sobre as informacdes
gue se deseja obter. O questionario elaboradogtarpesquisa aborda aspectos voltados para a
caracterizacdo da empresa (primeira parte); caizatéo da entrevistada (segunda parte),

definicdo do perfil empreendedor segundo a te@iher (1998), (terceira parte).

O método descritivo censitario deste estudo foistaoido por meio de uma analise
guantitativa multivariada. O método quantitativacuele que embasa a coleta e a anélise de
dados em caracteristicas numéricas, geralmenteoragp lde alguma dimensédo, procurando
demonstrar o relacionamento entre variaveis. Aismahultivariada se preocupa em analisar
multiplas medidas (mais do que duas) que se istacibnam e influenciam os fenébmenos sob
investigacdo. Corresponde a um numero de métodésnécas que utilizam simultaneamente

todas as variaveis na interpretacao teorica daiotmde dados obtidos (HAIR J&.al, 2005).

A complexidade matematica, propria dos métodos ivamiados, sugere o uso de
softwareestatistico (RAUPP; BEUREN; LONGARAY, 2004). Nesstudo, asoftwareutilizado

para fazer esta analise multivariada foi o LHStatl oesch e Hoeltgebaum (2005).
3.1 POPULACAO E AMOSTRA
Segundo Silveira (2004, p. 111), entende-se corpalpgdo um “conjunto de elementos

gue possui as caracteristicas desejaveis paraudoest a amostra € uma parte escolhida na

populagao”.
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A populacdo desta pesquisa censitaria envolveu iggerttes-proprietarias das 41
agéncias de publicidade e propaganda existenteSagnta Catarina (SBT, 2009), e pretendeu
investigar o empreendedorismo feminino no setoamfostra compreendeu 100% do universo

populacional selecionado.

A amostra correspondente ao universo pesquisa@o eegdlicitada na tabela 5, que
demonstra as cidades em que estéo localizada®asiag)de publicidade e propaganda, o total
de agéncias em cada cidade, quantas sdo admiaiskirggidas por mulheres e a quantidade de

mulheres que foram pesquisadas:

Tabela 5 — Cidades em que se localizam as agénciles publicidade e propaganda, quantas sdo
dirigidas por mulheres e guantas empreendedoras fam entrevistadas

Cidades Total de Agéncias Mulheres Proprietarias Miheres Pesquisadas
Florian6polis 81 12 11
Criciima 41 8 8
Blumenau 37 8 8
Joinville 37 5 5
Itajai 20 8 7
Lages (Oeste) 12 2 2
TOTAL 228 43 41

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que ha 43 mulheres proprietarias deciagétie publicidade e propaganda e
somente 41 foram pesquisadas. Salienta-se queadéasias, uma em Floriandpolis e outra em
Itajai possuem duas agéncias em cada cidade, ecoesma razao social e as mesmas mulheres
sOcias-proprietarias. Por isto, somente uma deliasohvidada a responder ao questionario de
pesquisa por representarem a mesma agéncia. Detesmiassim, que a totalidade das mulheres

proprietarias de agéncias de publicidade e progkgimmam entrevistadas no Estado.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Um questionario com questdes fechadas e abertagrfoiado pelo pesquisador
(apéndice B), através de-mail ou visita pessoal, a todas as mulheres empreeradedor

proprietarias/dirigentes de agéncias de publicidadgropaganda em Santa Catarina, com a
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finalidade de obter respostas aprofundadas parasanle direcionar conclusdes pioneiras sobre

0 género feminino neste empreendimento.

A aplicagcédo do questionario ocorreu entre os dradedjulho a 21 de agosto de 2009. O
primeiro contato com mulheres dirigentes/propriatade agéncias de publicidade e propaganda
ocorreu no dia 07 de julho atravésedmail (conforme texto do apéndice A), em que foi enviado
0 questionario em anexo solicitando colaboracdoa paaspondé-lo. Ose-mails foram
personalizados, ou seja, em cada um foi colocadonoe da proprietaria do estabelecimento.
Durante a aplicagdo da pesquisa, varios contatos-pwil e por telefone foram necessarios para
que se obtivesse a devolugdo dos questionariosngitiges. Aquelas mulheres que
demonstraram dificuldades em responder ao questiovia e-mail (aproximadamente 20% das
agéncias), foram realizadas visitas pessoais epriprpesquisador entrevistou-as fazendo as

anotac¢des no questionario, conforme respondidas.

O questionario abordou temas voltados a trés aspe(d) caracterizacdo da agéncia:
nome da empresa, data de fundacdo, nimero de esidadnegdcio, niumero de clientes, dentro
e fora do Estado, quantidade de funcionéarios eospguantidade e localizacdo da empresa e de
filiais, formacdo dos sdcios das proprietariasgeintes e de seus colaboradores, locais em que se
formaram, participacdo e variagdo nos diversos sagpa da sociedade, reconhecimento social e
prémios, participacdo em feiras; (2) caracterizatgientrevistada: caracteristicas da formacao da
dirigente proprietaria, se tem curso de publicidageopaganda o que a levou a cursa-lo, quanto
tempo esta na propaganda, o que mais gosta ndaaléyi dificuldades enfrentadas devido ao
género, respeito profissional, realizacédo sigrifieano desempenho da atividade, auto-avaliagao
como dirigente; (3) definicdo do perfil empreendedsegundo a teoria de Miner (1998) os
empreendedores possuem quatro estilos de persatal{dealizador, supervendedor, auténtico
gerente e gerador de ideias), sendo que a exiagtéieccada perfil pode ndo ser Unica. Miner
(1998) defende que cada estilo tem um comportantgritm e enumera determinados aspectos
qgue podem identificar cada personalidade. Baseagitanteoria, estes aspectos foram
apresentados as mulheres respondentes do questipad que estabelecessem a importancia de

cada item.

Uma escala em trés niveis de mensuracdo de atitgdwamente, neutro e

frequentemente) foi assinalada pelas respondepdssijbilitando assim identificar, em anélise
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posterior, que tipo ou tipos de personalidade, s@gMiner (1998), cada uma delas possui. As
guestdes abertas foram possibilitadas oportuniddeegspostas amplas e variadas, permitindo

gue a respondente explicitasse sua opinido abartame

Para melhor compreender os temas abordados pekiian#&io de investigacdo e
relaciona-los aos objetivos geral e especificospgstos por este estudo, apresenta-se o

constructo de pesquisa (quadro 3).

Objetivos Especificos Autores Questbes

Caracterizar as empresas de publicidadeRabaca e Barbosa (1987); Corréa (1997); Cpsta
propaganda, dirigidas por mulheres, eif2004); Morais (2004); Kunsch (2005); Muniz Questionario de
Santa Catarina; (2008). pesquisa: parte 1

Descrever o perfii da  mulherNeider (1987); Schwartz (1992); Leite (1994);
empreendedora proprietaria/dirigente |ddachado (1999); Stevenson (2001); CarrejraQuestionario de
agéncias de publicidade e propaganda Agail e Moreira (2001); Coelho (2002); Minnitj, pesquisa: parte 2
Estado; Hisrich e Peters (2004); Arenius e Langowitz

(2005); Bueno (2006).

Definir o perfil empreendedor dasBoulton, Carland e Hoy (1984); Questionério de
mulheres proprietarias/dirigentes d&liner (1998). pesquisa: parte 3
agéncias de publicidade e propaganda
catarinenses, segundo a teoria de Miner
(1998).

Quadro 3 - Constructo do instrumento de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

O constructo é a sintese daquilo que se preteradeadidade do constructo resulta do
acumulo, por diferentes meios, de varias provas,pgacisam ser analisadas em seus detalhes, a
fim de constatar, entre outros aspectos, quaisagdveis com as quais os escores do teste se
correlacionam, quais os tipos de itens que integraeste, o grau de estabilidade dos escores sob
as mais variadas condi¢bes e o grau de homogeeetttateste, com vistas a ter elementos que

possam esclarecer o significado do instrumento (MAGSON, 1967).

“Deve-se atentar para o fato de que nenhuma amdgteafeita, podendo variar o grau
de erro ou viés” (RAUPP; BEUREN; LONGARAY, 2004, §b). Por isso, quando trabalha-se
com esse tipo de levantamento, deve-se levar esidazacao uma margem de erro, que € obtida
mediante calculos estatisticos. Neste projeto, agena de confiabilidade da pesquisa foi

estabelecida através da tabela de frequénciaeeatis de confianga (IC), determinada pelo
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softwareestatistico LHStat, de Loesch e Hoeltgebaum (2@@5gindo 95% de confiabilidade

em cada questionamento, o que valida o instruneeatovariaveis analisadas.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pelo pesquisada,e;viou 0 questionario atravésede
mail, acompanhado de uma carta de apresentacdo exigliGarrazdo da pesquisa, as 41

proprietarias/dirigentes das agéncias de publieidapgropaganda em Santa Catarina.

Para a analise das entrevistas realizadas com peemledoras de cada agéncia de
publicidade e propaganda, os dados foram tabuladoategorizados, aos quais aplicou-se a
técnica de analise de conteudo desenvolvido podiB41971), que abrange um conjunto de
procedimentos sistematicos e objetivos de descdedadicadores qualitativos que viabilizam a
analise das informacdes. Segundo Vergara (2000)ahsa de conteudo € considerada uma
técnica para o tratamento de dados que visa idmmtib que esta sendo dito a respeito de
determinado tema. “A finalidade da andlise de dwdded produzir inferéncia, trabalhando com
vestigios e indices postos em evidéncia por protauios mais ou menos complexos”
(PUGLISI; FRANCO, 2005, p. 25). Esta analise pastalcategorizar e classificar as principais

respostas com o intuito de auxiliar a analise d@sze multivariada.

Usou-se para a andlise, também, a estatisticaitdesccujo objetivo basico € o de
sintetizar uma série de valores de mesma natupezmitindo dessa forma que se tenha uma
visdo global da variacdo desses valores, orgarzandescrevendo os dados de trés maneiras:
por meio de tabelas, de graficos e de medidasitieasr A tabela € resume um conjunto de
observacgdes, enquanto os graficos sdo formas ésespacdo dos dados, cujo objetivo € o de

produzir uma impressao mais rapida e viva do feméneen estudo (HAIR JRet al, 2005).

Para ressaltar as tendéncias caracteristicas adssrwas tabelas, isoladamente, ou em
comparagdo com outras, € necessario expressad@gsatle nUmeros ou estatisticas. De uma
forma geral, a frequéncia relativa de um acontegimé a razdo entre o nimero de vezes que ele
se verifica e 0 numero total de casos (CERVO; BERY/12002). Somados e divididos pelo
namero de questionarios, esses pontos geram uma métraduz a frequéncia de respostas e,
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por consequéncia, o posicionamento dos respondepi@sto ao assunto pesquisado. Neste
estudo, osoftware utilizado para fazer esta andlise multivariada doLHStat, de Loesch e
Hoeltgebaum (2005).

Utilizou-se, no LHStat (2005), frequéncias relasiyam percentuais) e absolutas (com o
numero quantitativo dos casos), no calculo de vaisghuméricas (com dados de uma variavel) e
categoricas (em que a variavel adquire um valoeafpo, como nas escalas de Likert, por
exemplo). Estas variaveis geraram tabelas de fretpi€apontando os intervalos de confianga
obtidos a partir do agrupamento dos casos e demadstos resultados alcancados pela pesquisa
com a aplicagdo do questionario. As perguntas abeiescritivas foram agrupadas segundo as
variaveis de texto e analisadas sob os preceitogadca de conteudo, utilizada por Bardin
(1971). Estes agrupamentos possibilitaram umasenéltatistica descritiva esoftwareLHStat
(LOESCH; HOELTGEBAUM, 2005) gerou tabelas com dadefativos e absolutos para

demonstrar os resultados obtidos.

3.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Em todas as pesquisas existem limitacbes em rebgsionétodos, e segundo Vergara
(2000, p. 59) “é saudavel antecipar-se as critqas o leitor podera fazer ao trabalho,
explicitando quais as limitacdes que o método e&bol oferece, mas que ainda assim o
justificam como o mais adequado aos propdsitoswkstigacao”.

Os produtos diretos da administracdo, quaisquer sgj@n — projetos executados,
velocidade e propriedade das decisbes, controlendgiro e tantos outros — séo
peculiares a cada caso e ndo se prestam a outmgmREE0es que ndo sejam com eles
mesmos, diferentes que sdo de organizagdo paraizagao (THIRY-CHERQUES,
1991, p. 5).

Nesta pesquisa, as dificuldades e limitacbes estfarionadas as inferéncias da
pesquisa, pois foram entrevistadas 41 empres&@asonadas nos cadastros do SBT SC (2009)
como proprietarias de agéncias de publicidade @aganda buscando avaliar seus perfis
dominantes na condugdo de seus negocios; no entagpmndendo a um questionario, é dificil

perceber aspectos que orientem o autor as casdici@si da personalidade e do perfil das
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respondentes com seguranca; entdo, as analisesynagbes e conclusdes sobre as contribuicbes
da pesquisa serdo pautadas na percepcéo e no dapmitias mulheres gerentes/proprietarias de

agéncias de publicidade e propaganda sobre suagabpacdo profissional.

Os dados nédo poderdo ser comparados a outrasigagéss por contar com escassos
estudos voltados ao setor de publicidade e propagam Santa Catarina. Os aspectos
investigados em outras pesquisas que abordam reslberpreendedoras néo se ativeram a este

universo.

Estudos que relacionem o aumento do nimero de iagéte publicidade e propaganda
ao surgimento de faculdades com cursos voltadosofésgionalizacdo do setor, em nivel de
terceiro grau, foram isoladamente encontrados iEuttdm uma leitura comparativa deste

universo.
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4 RESULTADOS

A partir dos objetivos e pressupostos deste estestabeleceu-se a analise e
interpretacdo dos dados obtidos junto as agénesgupsadas. Para isto, expde-se 0s objetivos
especificos apresentando a analise obtida a pi@rtcada um, com base nos dados levantados
pelo questionario aplicado.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS A PARTIR DO PRIMEIRO OBJETYESPECIFICO

Como primeiro objetivo especifico, esta pesquis@beteceu a caracterizacdo das
empresas de publicidade e propaganda, dirigidasmutheres, em Santa Catarina. Para isto,
investigou a data de fundacdo das empresas e ohsgue as primeiras agéncias surgiram em
1991, uma em Florianopolis, uma em Blumenau e armaloinville. A tabela 6, gerada pelo
LHStat (2005), destaca que 24,4% das empresasraaseatre 0os anos de 2001 a 2003 e 17,1%
nos anos seguintes (2003 a 2007). Ou seja, asighdicativa dos empreendimentos femininos
na area de publicidade e propaganda em Santa i@atarecente; possui menos de 10 anos de
vida.

Tabela 6 — Data de fundacao das empresas pesquisada

Classe De (inclui) Até (exclui) Freq. Abs. Relat. Bs.
1 1991 1993 3 7,3%
2 1993 1995 0 0,0%
3 1995 1997 4 9,8%
4 1997 1999 4 9,8%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A caracterizacdo das empresas abordou também espgEinto ao nimero de unidades
(filiais ou empresas com outra razado social peeetec a mesma proprietaria). Obteve-se o
gréfico 1, de frequéncia absoluta:

Warigvel Mumlnid - freqléncia shaoluta

40

Gréfico 1 — Numero de unidades das empresas em tidrio nacional
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que 36 empresas (87,8%) possuem uma Umidade, e 5 empresas, ou
12,2% das agéncias, possuem até 2 unidades etartermacional, demonstrando baixo avanco
das mulheres neste item. Joinville e Criciima dastase como regides em que estéo localizadas
a segunda unidade destes negocios. Morris (20@B)aafjue as mulheres tém sentidos mais
desenvolvidos do que os homens para a relacdo stesdveneficios, fazendo uma escolha
cuidadosa ao investir no crescimento das empreBalyez isto possa explicar o baixo

investimento destas mulheres em abrir uma segumdade de negocio.

As cidades em que se localizam as unidades dasesagprpesquisadas estdo
demonstradas no gréfico 2, em que, FlorianépolismBnau e Cricilma possuem destaque no
numero de empreendimentos. Observa-se também Iqual@acdo das empresas possui relagéo
com a proximidade das faculdades/universidadesgompdem o sistema ACAFE (demonstrado
pela figura 2, pagina 45) e que oferecem o curspuldicidade e propaganda em sua grade

curricular.



60

Cidades

12 12

10

a 5 B Froli
Bilume:

g - N l Ceste
Crici

4 — 4 B o
ltaja

11 1,

Categorias

Gréfico 2 — Cidades em que se localizam as agénciespublicidade e propaganda
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao caracterizar a quantidade de clientes, a pesquisstra que embora a maioria das
agéncias (51,2%) possua até 12 clientes, 20 agé(miad8,8%) possuem de 13 a 37 clientes.
Fazendo um apanhado geral entre as empresas daspescp quantidade de clientes obtém-se
uma media de 14,14 clientes para cada unidade giécioe Verifica-se, portanto, que estas
agéncias estdo acima da média quanto a quantigacleedtes, pois a estimativa catarinense é de
12,9 clientes para cada unidade de negoécio (INSTOWAPA, 2008). Consequentemente,
maior desempenho é alcancado no mercado, dematstamespeito (e sucesso) que estas

profissionais conquistaram. A quantidade de cledts agéncias esta demonstrada na tabela 7:

Tabela 7 — Quantidade de clientes das empresas pesadas

Classe De (inclui) Até (exclui) Freq. Abs. Relat. Bs.
1 1 4 1 2,4%
2 4 7 2 4,9%
3 7 10 8 19,5%
4 10 13 10 24,4%
5 13 16 4 9,8%
6 16 19 1 2,4%
7 19 22 7 17,1%
8 22 25 0 0,0%
9 25 28 5 12,2%

10 28 31 2 4,9%
11 31 34 0 0,0%
12 34 37 1 2,4%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da representacéo grafica (grafiadeB)onstram se as agéncias possuem
clientes em outros Estados. Observa-se que 15 iagéf37%) tém negdcios com clientes em

outras partes do Brasil e que 26 empresas possigenlisntela restrita a Santa Catarina.
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Gréfico 3 — Agéncias que possuem clientes em outrestados brasileiros
Fonte: Dados da pesquisa.

Quando investigado quantos clientes as empreemmiegmssuem em outros Estados,
observa-se que 15 agéncias possuem clientes eas qairtes do Brasil, correspondendo a 9% do
total de clientes das agéncias pesquisadas. O3gjé&3h&o dos clientes, sdo catarinenses. O que

infere que as agéncias ampliam de forma cautalanrsigerso de atuacao.

Entre as agéncias com maior nimero de clientesutrasoregides do Brasil destacam-se
as de Joinville e Criciuma. O grafico 4 demonstgerentual de distribuicao das agéncias e dos

clientes em Santa Catarina e em outros estadasbess
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Gréfico 4 — Quantidade de clientes em outros estasldrasileiros
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao investigar o niumero de funcionarios que cadaneigépossui, observou-se que as
agéncias de modo geral possuem um numero pequerolaleoradores, considerando-se a
atividade que desenvolvem: 70,8% tém até 11 intégsa Os resultados demonstram que a
maioria destas possui de 5 a 8 funcionarios. Salem que 9,8% do total de agéncias
ultrapassam 30 funcionérios. Sendo que a médial® dencionarios por agéncia. Litucky al.
(2003) citam que as mulheres proprietarias de micqequenas empresas estdo focadas nas
relacdes com clientes e fornecedores e com o b@anestelicidade dos seus empregados

Observando-se a tabela 8, evidencia-se a quantdedancionarios nas agéncias de
publicidade e propaganda dirigidas por mulhereSanta Catarina.

Tabela 8 — Quantidade de funcionarios das agéncipgsquisadas

Classe De (inclui) Até (exclui) Freqg. Abs. Relat. Bs.
1 2 5 10 24,4%
2 5 8 12 29,3%
3 8 11 7 17,1%
4 11 14 3 7,3%
5 14 17 4 9,8%
6 17 20 0 0,0%
7 20 23 0 0,0%
8 23 26 1 2,4%
9 26 29 0 0,0%
10 29 35 4 9,8%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir destes dados pode-se estabelecer um pmoAommparativo e definir o porte
das empresas pesquisadas. Para isto, buscou-s& defijue sdo micro, pequenas e médias
empresas. Utiliza-se, no Brasil, conceitos aprosagelo Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, que admite a exisgéde duas normas principais de classificacdo
segundo o porte empresarial, sendo elas: a ResolBC N°. 59/98 do MERCOSUL e o
Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno (Rert8.841/99). Embora a Resolugédo do
MERCOSUL seja importante para demarcar as polititabloco regional; o marco brasileiro
para fazer valer o tratamento juridico diferencipdoa as Pequenas e Médias Empresas (PMES)
garantido pela Constituicio Federal Brasileira raw8gos 170 e 179 é o Estatuto da
Microempresa e Empresa de Pequeno Porte. Elefdasas empresas a partir do critério de
faturamento bruto anual. Existe também uma classifio proposta pelo SEBRAE, em que o
critério utilizado € o nimero de funcionéarios. Coesta pesquisa nao investigou o faturamento
das empresas, de forma direta, adotou a classibcalp SEBRAE (2009), que posiciona
empresas de servigos e comércio com até 9 funadsnéwmo microempresas; empresas com 10
a 49 colaboradores sdo denominadas pequenas emprdsa&0 a 99 funcionarios sdo chamadas
de médias empresas.

Portanto, por meio da tabela 8 pode-se inferir2fuagéncias sao microempresas, e que
12 unidades séo consideradas de pequeno porte.

Do numero de funcionarios das agéncias, levantpdogsta pesquisa, 52% tem curso
na area de propaganda e publicidade. Demonstrarelesie € um segmento que absorve a méo-
de-obra qualificada para o setor. Os dados obsdospresentados na tabela 9:

Tabela 9 — Numero de funcionarios nas agéncias pessadas com cursos de publicidade

Classe De (inclui) Até (exclui) Freq. Abs. Relat. Bs.
1 0 4 23 56,1%
2 4 8 8 19,5%
3 8 12 6 14,6%
4 12 16 1 2,4%
5 20 24 3 7,3%

Fonte: Dados da pesquisa.

Estes dados podem ser mais bem compreendidos ppdmgrafico 5:
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Gréfico 5 — Formacéo dos colaboradores em publicidiz
Fonte: Dados da pesquisa.

Caracterizando as empresas quanto as conquistagaflas, a tabela 10 demonstra que

31,7% recebeu prémios ao longo da carreira. Talvezmero se dé pela juventude das agéncias.

Tabela 10 — As empresas receberam prémios?

Possui Prémios Frequéncia Relativa
Sim 13 31,7%
Nao 28 68,3%
TOTAL 41 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

No quadro 4, estdo relacionados os titulos alcars;cpdlas 13 agéncias pesquisadas que
foram premiadas ao longo da carreira. “As empregasonstram através da conquista de um
prémio a capacidade para proporcionar solucdesletaspe inovadoras que atinjam desempenho
criativo e resultados notaveis para o setor” (AR@J2008, p. 1). Embora o nimero de agéncias
premiadas nesta pesquisa possa parecer baixaytaade a juventude das agéncias (a maioria
com menos de 10 anos de existéncia) e ressaltaesesgprémios conquistados séo importantes
em nivel nacional, demonstrando o respeito quengsesas dirigidas por mulheres conquistaram

nos curtos espacgos de existéncia. O prémio Cotussstdestaca entre as conquistas alcancadas
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por estas mulheres. Salienta-se que este prémigpétado em Santa Catarina, assim como em

outros Estados, e que os vencedores concorreméangColunistas Brasil, 0 maior prémio da

publicidade brasileira (ABRACOM, 2009).

Agéncias Prémios
AG 2 2 Prémios Colunista | Video Oscar 2003 2 Prémios Colunistas
2002 2003
AG 3 4 Catarinenses Colunista Bronze 2004 2 Colunistas Ouro | Short List Prémio
(bronze) 2004 2004 Catarinense, 2008
AG 17 ABEMD -1997 Qualidade Brasil, 2006 Top dehan 2006 Jovem Talento - 200{
AG 19 ADVB 2005 Galo de Ouro Festival
de Gramado 2007 D
AG 23 Agéncia do Ano Medalha de Prata Medalha de Bronze no
Prémio Colunista 2005 Prémio ABEMD 2007 | Prémio
(confraria das Artes) | Catarinense 2008
AG 24 Prémio Catarinense deOuro e Prata Central | Agéncia do Ano
Propaganda 2004 Outdoor 2005 e 2007 | Prémio Catarinense dge
Propaganda
- Vale do Itajai, 2006
AG 728 Prémio Colunista Edi Valle. Ampe/Br Agémé&larceira,
2005
AG 29 Prémio Melhor
Propaganda
Catarinense
AG 32 Propaganda ao Ar The Best - varejo 2006
livre 97
AG 37 SINAPRO - 2006 Selo Social - 2007
AG 38 SINAPRO 2008 SAPESC 2006
AG 39 SINAPRO SC 2008 SAPESC 2006
AG 41 Talento EmpreendedorMelhor Outdoor - Melhor Antncio sd
- 2005 Central de Outdoor SAPESC 2007

Quadro 4 — Prémios conquistados pelas agéncias pesgdas
Fonte: Dados da pesquisa.

A atuacdo em promocoes e feiras se mostra umdbteante no mercado publicitario. “A
promocdo de um evento exige alta especializacductée experiéncia, por sua complexidade,
amplitude e importancia” (ZANELLA, 2003, p. 35). i@an (1998) salienta que o profissional
organizador de eventos deve exercitar continuad@nser criatividade e inteligéncia utilizando
as mais atuais e modernas estratégias de comumieagarketingdisponiveis no mercado. A
oferta de servigcos especializados nas mais divensalidades e a qualidade e o respeito que
algumas empresas adquiriram tém aumentado a pagé®m das agéncias de publicidade em
feiras e promocdes (SINAPRO, 2009). Dados estefromdos pela pesquisa que aponta 75,6%

das agéncias atuando em promocao e feiras; dadesvaldlos no grafico 6:
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Gréfico 6 — Agéncias que participam de promocdesfeiras
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao faturamento das agéncias ha uma divisdoelgciona os valores ao tipo de
prestacdo de servicos, conforme demonstrado nicgréaf
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Gréfico 7 — Divisdo do faturamento das agéncias pgsisadas
Fonte: Dados da pesquisa.
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Minniti, Arenius e Langowitz (2005) afirmam a partie suas pesquisas, que a maioria
dos negocios comegados por mulheres sdo orientadesvicos, o que € confirmado por esta
investigacdo. Das 41 empresas pesquisadas, 42148%o0 faturamento relacionado a servigos,
37,29% mantém negocios principalmente ligados améccio e 20,22% das agéncias

pesquisadas possuem seu faturamento direcionadidistiia.

Quanto ao numero de sdcios, a variavel categémsagéneros, indica que 83% das
mulheres pesquisadas possuem socios. Mas quangisigzed 0 género destes socios, o0 numero
surpreende ao indicar que 67% das mulheres emméeras possuem como sOcio principal um
homem. Mesmo as agéncias que possuem dois soaia®IfEncias) o predominio € masculino.
A tendéncia da proprietaria de agéncias de publidé possuir, principalmente, sécios

masculinos. O género dos socios esta represensaiddela 11:

Tabela 11 — Género dos sdcios das mulheres empreeddras em publicidade e propaganda

Género 1° Sécio 2° Sécio
Mulher 11 3

Homem 23 4
Total 34 7

Fonte: Dados da pesquisa.

Caracterizando os socios das empreendedoras gaadénle obteve-se o grafico 8; que
demonstra que em 65,8% dos casos o0s sécios poskudtha 50 anos de idade. Uma pesquisa
realizada pelo SEBRAE (2002) mostrou que 46% dgsreemdedores encontravam-se na faixa
etaria de 25 a 39 anos e 30% entre 40 a 49 anws:-$2econsiderar que o predominio do género
dos sécios das empreendedoras entrevistadas pompestjuisa € masculino e que 44% dos
entrevistados estdo na média de idade entre 25 an89, aproximando-se dos numeros
apresentados pelo SEBRAE (2002). No entanto, distese desta pesquisa quando comparadas
as idades entre 40 e 49 anos ao percentual dessda® mulheres pesquisadas, pois a soma
alcancou somente 23,5%. Estabelecendo uma médihaydre os socios a idade aproximada é

de 41 anos. Estes dados sao evidenciados no ggafietacionando-os as agéncias:
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Grafico 8 — Idade dos s6cios principais das emprededoras pesquisadas
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao pesquisar o grau de instrucdo dos socios daseempedoras obteve-se a tabela 12,
gue aponta alto indice de escolaridade entre coglepsécios. Destes, 72,5% possuem estudos
com nivel em terceiro grau ou superior a isto. @mma-se relevante citar que ha profissionais
qualificados (no que diz respeito a formacéo) aloasomo parceiros no mercado de trabalho na

area de publicidade e propaganda em Santa Catarina.

Tabela 12 — Grau de instrucdo dos socios

Categoria Freq. Sdcio Relativa
Ensino Médio 11 27,5%
Graduacao x Especializagdo x MBA 28 70%
Doutorado 1 2,5%
TOTAL 40 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os soécios destas mulheres empreendedoras, mulleedresmens, formaram-se em
instituicdes, em sua maioria, catarinenses, cordodemonstra o quadro 5. Evidencia-se que

estas instituicbes catarinenses sao, em sua mdila@as ao sistema ACAFE.
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Santa Catarina Rio Grande do Sul Parana Sao Paulo

1 Colégio Lapagesse - Criciima 2 PUC - Adminiswagd Escola Técnica - 1 ESPM - SP
Curitiba

1 FURB - Blumenau 1 Erechim - Bardo Rio 1 Escola Técnica - Rio| 1 FAE - SP

Branco Negro

1 FURB - Blumenau - Psicologia Colégio Gonzaga d. Eauritiba 1 FECAP

1 FURB - Blumenau - Publicidade 1 ESADE - RS 1 FuUsiness 1 UNINOVE

1 SOCIESC/ FGV Gestédo de Negocigs 1 UFRGS - Ecoamomi 1 Universidade Federal 1 Univ. Guarulhos
de Curitiba

1 UNISO - UNIVALI

2 UNISUL
1 UNISUL -Marketing

1 UNIVILLE - Joinville

1 FCJ Joinville
1 UNIVALI

1 UNIVALI

1 UDESC

1 Estacio de Sa - Floriandpolis

Quadro 5 — Instituic6es de ensino em que se formaraos sécios
Fonte: Dados da pesquisa.

O ano de conclusdo da graduacdo dos soOcios dasnesilentrevistadas demonstra a
predominancia da formacéo destes colaboradoressotvados na ultima década, portanto, a

partir de 2000, conforme demonstra a tabela 13:

Tabela 13 — Ano de conclusédo do curso de graduagdos sdcios

Agéncias Ano de formacéo Freq. Abs. Sécio 1 FreqbA. Sécio 2
Agéncia 17 1972 1 0
Agéncia 8 1975 1 0
Agéncia 24 1977 1 0
Agéncia 5 1978 0 1
Agéncia 16, 19, 34 1980 3 0
Agéncia 21 1986 1 0
Agéncia 36 1994 1 0
Agéncia 2 1996 0 1
Agéncia 7, 27 1997 2 0
Agéncia 5, 27 -) I I
Agéncia 11, 15, 35, 38 2002 | i
Agéncia 39 - l 0
Agéncia 17, 18, 20 2005 B |
Agéncia 2, 14, 29, 37 . I I
Agéncia 1 -' I 0
Agéncia 3, 22 2008 B 0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se inferir que o ano de formacéo destes prarfigis esta diretamente relacionado ao
surgimento de agéncias de publicidade e propagande&Santa Catarina; considerando-se a
juventude das agéncias existentes, cuja fundagidaéas concentradas na ultima década, assim
como a maioria dos socios das empreendedoras deiagé@&le publicidade e propaganda, que
possuem sua formacdo académica coincidente aersdelq.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS A PARTIR DO SEGUNDO OBJETIVESPECIFICO

O segundo objetivo procura descrever o perfil dalheru empreendedora
proprietaria/dirigente de agéncias de publicidageopaganda no Estado. Obteve-se entdo, dados
pessoais e profissionais para embasar este objétipartir da analise de dados constata-se, por

meio da tabela 14, que 61,0% das empreendedoraggmoentre 26 e 44 anos de idade.

Tabela 14 — Idade das entrevistadas

Classe De (inclui) Até (exclui) Freq. Abs. Relat. Bs.
1 26 32 5 12,2%
2 32 38 15 24,40
3 38 44 25 24,4%
4 44 50 32 17,1%
5 50 58 41 22,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Minniti, Arenius e Langowitz (2005) apontam que paises de baixa e média renda, a
idade mais comum para a mulher se envolver endatieis empresariais € de 25 a 34 anos, jaem
paises de alta renda, a idade média passa paré43arms. Somando-se a idade das entrevistadas
obtém-se uma média geral de aproximadamente 39 emafirmando a estatistica apontada por
Minniti, Arenius e Langowitz (2005) e relacionara®empresarias pesquisadas a idade base para
paises de alta renda. Embora o Brasil ndo sejadavado um pais desenvolvido possui um nivel
elevado de empreendedorismo.

Das empreendedoras entrevistadas 90,2% tém gradeagspecializacdo, e/ou mestrado
e doutorado, conforme demonstrado na tabela 15.2862, segundo o SEBRAE, o nivel
educacional dos empreendedores apontava 41% camdgegrau completo e somente 23%
possuia graduacdo. O que nao corresponde aosadesulencontrados por esta pesquisa,

apontando um significativo aumento no numero dereemuedores graduados nos ultimos 6
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anos. Talvez, este resultado esteja intrinsecanfigat ao advento de faculdades com cursos de
publicidade e propaganda que acabou por incentiveirgimento de agéncias no Estado, ou
ainda, possua ligacdo com as exigéncias do mercada, vez mais atualizado e moderno,

pautado em formacao profissional e desenvolvim@&uaologico.

Tabela 15 — Formacéo das entrevistadas

Categoria Freq. Relativa
Ensino Médio 4 9,8%
Graduacdao e Especializagao 34 82,9%
Mestrado 2 4,9%
Doutorado 1 2,4%
TOTAL 41 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

O grafico 9 aponta o resultado da formacéo dasrigtépas empreendedoras de agéncias
de publicidade e propaganda em Santa Catarina caior detalhe e confirma os dados
apontados por Longenecker; Moore e Petty (1999néirmados por Debastiani (2003), no que
diz respeito ao nivel educacional. Os autores apomvidéncias de que, entre empreendedores,
h& o dobro de individuos com curso superior corapld que entre as demais pessoas em idade
adulta.

Grausi

35 35
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25 25
I Funds
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Gréfico 9 — Formacao das proprietarias empreendedass
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quando interrogadas sobre o curso de formacgédo gssupm, 39% das entrevistadas

revelaram ter cursado graduacao em propagandas dadervados na tabela 16:

Tabela 16 — As entrevistadas possuem graduacéo enopaganda?

Categoria Frequéncia Relativa
Sim 16 39,0%
N&o 25 61,0%

TOTAL 41 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

O grafico 10 apresenta de forma mais detalhadapesterama, salientando-se que 4 das

mulheres entrevistadas ndo possuem graduacdopsaadas em nivel de segundo grau, em

cursos nao voltados para publicidade.

Cursando

25

20

15
M =im
L 10 M nao

Categorias

Gréfico 10 — Formacéo das empreendedoras em propauda
Fonte: Dados da pesquisa.

Buscando os motivos que levaram estas mulhereseemgbedoras a cursar publicidade e
propaganda, que responderam ao questionamentauait@os motivos expostos no quadro 6, em

gue ha o predominio do interesse e de identificagfmarea.
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Motivos pelos quais as empreendedoras cursaram putidade e propaganda

Sempre objetivei esta formagapfoi a primeira escolha e me realiza muito.

Foi uma alternativaem razdo do relacionamento com pessaas

Sempreme identifiquei com a areade propaganda e comunicagao.

Foi aindicacdo pelo curso de comunicagao

Formacéo em jornalismo, pois iniciei o trabalhadéncia em assessoria de impreasggliando para a
propaganda.

Me graduei em publicidade e propaganda e fiz padtgacdo para me reciclar. Ingressei na faculdade de
comunicacdo para fazer jornalismo, mas optei pgidiggdade, pois na época (anos 70) havia muitawg@no
jornalismo e julguei que na publicidade eu temgis liberdade para escrever e criar

Ganhar dinheiro trabalhando num mercado que teno lilhsano e fazendo o que eu gosto.

Dentre outras faculdades que fiz, me especialinanarketinge o fiz por conta do grande interesse e dedicagag
meu trabalho. Além do queecisamos nos reciclar a cada dia

Cursei publicidade e propaganatar aptidao.

Cursei o curso de administracao e fiz pés-graduag@marketing ndo tinha curso de comunicagéo e propagandp
na época.

Paixao pela profissao.

Paixdopelo meio publicitario.

Quadro 6 — Motivos que levaram as mulheres a cursaublicidade e propaganda
Fonte: Dados da pesquisa.

Quando solicitado o local de formacéo das entradast, 0 nome da instituicdo de ensino
ou universidade/faculdade em que se formou, oldevesultados diversos, com predominio de
instituicdes catarinenses (22), conforme demorstcuadro 7. Minniti, Arenius e Langowitz
(2005) identificaram em seus estudos que as muheognecam negocios em mercados
estabelecidos. Talvez isto possa justificar a aunagdo dos negdcios em cidades que
apresentam instituicbes de ensino que oferecermsumtados ao setor. As unidades de negdcio
se estabeleceram, sobretudo, em cidades cujosaedormacéao pertencem ao sistema ACAFE,
0 que pode justificar a absorcdo da mao-de-obrdifiqgada, mencionada na anadlise dos

funcionarios e socios destas proprietarias-diriggnt

Santa Catarina Rio Grande do Parana Séo Paulo Outros
Sul
5 FURB - Blumenau 1 UFRGS - 1 Fac. Curitiba 1 Enfermagem|-1 UNIPLAC /
Economia Ensino Médio ULBRA
Univ. Florida
1 FURB — Blumenau com Pés- 1 URI Santo 1 FAE Curitiba | 1FMU-SP - | 1 UFES -
Graduacao eriMarketing Angelo - RS Psicologia Espirito Santo
1 UFSC - Florianépolis 1 Irméo Marista 1 FAE Businesg 2 PUC - SP
Erechim
1 UFSC Pés-Graduacao Habilidade 1 Ensino Médio | 1 UNISO - SP
Competéncia - Contabilidade
1 UNIVALI 1 PUC - ESPM

Continua...
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Continuagdo...

1 UNIVALI - FGV P6s-Graduagéo 1 FECAP

1 UNIVILLE

1 ESUCRI - Criciima
Administracio

5 UNISUL

1 UNISUL - MBA Comunicagéo
Empresarial

1 UNISUL -Marketing

1 MBA IBES -Marketing
1 MBA MarketingFGV

1 SOCIESC/ FGV Gestéo de
Negocios

1 Estacio de Sa — P6s-Graduagao
1 Ensino Médio — FURB Blumenau

1 Ensino Médio — Magistério -
FURB

Quadro 7 — Locais em que as entrevistadas se fornzanm
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao ano de conclusdo do curso das entreasstaliserva-se que ha concentracao
de administradoras formadas na ultima década, ooefa tabela 17. Observa-se que as 4

mulheres ndo graduadas ndo constam nesta lista.

Tabela 17 — Ano de conclusado do curso de formacéo

Classe De (inclui) Até (inclui) Freq. Abs. Relat.Ab.
1 1969 1971 1 2,71%
2 1971 1973 1 2, 7%
3 1973 1975 0 0,0%
4 1975 1977 0 0,0%
5 1977 1979 0 0,0%
6 1979 1981 0 0,0%
7 1981 1983 0 0,0%
8 1983 1985 1 2, 7%
9 1985 1987 0 0,0%
10 1987 1989 0 0,0%
11 1989 1991 0 0,0%
12 1991 1993 1 2,7%
13 1993 1995 1 2,7%
14 1995 1997 1 2, 7%
15 1997 1999 0 0,0%

Fonte: DeGos da pesquisa.
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Ao se comparar o0 quadro 7, que demonstra o loaalldade/universidade) em que as
empreendedoras se formaram e a tabela 17, que avano de formacdo das entrevistadas,
obtém-se um parametro bastante seguro para afjueaha uma estreita relacdo entre os dados.
Infere-se, portanto, que a maior incidéncia detabeeide empresas de publicidade e propaganda,
em Santa Catarina ocorreu (segundo dados da t@p@lagina 58) na ultima década, e que a
maioria das proprietarias das empresas possuisuaa¢do concluida também neste periodo
(conforme tabela 17).

A formacgao destas empreendedoras coincide com entwlde cursos de publicidade e
propaganda oferecidos pelas faculdades/universsdadeEstado. Embora ndo h&a estudos que
comprovem a relagdo entre os cursos oferecidos fetaldades, profissionalizando a mé&o-de-
obra no setor de publicidade e propaganda em %atexina e a abertura destas empresas; -
fazendo um corte linear a partir do ano 2000, cosurgimento dos primeiros cursos oferecidos
pelas entidades de ensino, - 45% das mulheresigiédmas pesquisadas possuem formagdo em
publicidade e propaganda em nivel de terceiro gBau.este corte linear for direcionado as
agéncias que surgiram a partir do ano de 2007, 108%entrevistadas sao graduadas em
publicidade e propaganda. Minniti, Arenius e Langpw(2005) afirmam que nos paises
abrangidos pela pesquisa GEM (2004) verificou-s@ worrelagdo positiva entre o fato de as
mulheres terem convicgdo de possuirem o conheainbabilidades e experiéncia requeridas

para comecar um negocio novo e a probabilidadecheca-lo.

Assim, pode-se afirmar que o pressuposto destaljgesg confirmado, ou seja, o advento
de faculdades com cursos de comunicacdo e propagacentivou o surgimento de mulheres
empreendedoras nas agéncias de propagandas catasin€ato este, também confirmado pela
maioria das socias e socios das proprietariasgiasms de publicidade e propaganda no Estado;
gue demonstram possuir sua formacdo no mesmo peidaaltima década) e em instituicbes de

ensino, na sua maioria, catarinenses.

O tempo que a empreendedora entrevistada estéopaganda demonstra que ha maior

incidéncia de profissionais com tempo de servigoeed e 17 anos, neste ramo. Pode-se inferir
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gue muitas destas mulheres séo frutos do mercadersitario da Ultima década. O tempo em

gue atuam na area de publicidade e propaganddearstinstrado na tabela 18:

Tabela 18 — Experiéncia da empreendedora na propagda

Classe De (inclui) Até (exclui) Freq. Abs. Relat.Ad
1 3 6 3 7,3%
2 6 9 3 7,3%
3 9 12 9 22,0%
4 12 15 7 17,1%
5 15 18 7 17,1%
6 18 21 6 14,6%
7 21 24 1 2,4%
8 24 27 1 2,4%
9 27 30 1 2,4%

10 30 34 3 7,3%

Fonte: Dados da pesquisa.

Esta experiéncia profissional pode ser mais benodstrada pelo histograma, no grafico 11:
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Grafico 11 — Experiéncia da empreendedora na propamda

Fonte: Dados da pesquisa.

Apontando as dificuldades que uma mulher enfreatarapaganda, obteve-se o quadro 8,
gue aponta as unidades de significado defendidasBpodin (1971), na opinido das 41
entrevistadas. Segundo 62% delas, ndo h4 nenhderangia entre a atuacdo de homens e/ou

mulheres nas agéncias de publicidade e propagasddificuldades ndo existem neste sentido.

22% das empreendedoras admitem que sofrem ou safgam tipo de preconceito ou estigma
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guanto a participacdo na profissdo em que atuai6% das entrevistadas apontam que em

alguns setores as mulheres sdo menos presentessgbhemens, citando alguns avancos e

conquistas. Entre este percentual estd uma respengiee se omitiu.

Respostas

A competicdo é desleal.

A dificuldade que qualquer homem também enfrentamercado, concorréncia, competicdo acirrada.

Acho que a maior dificuldade é s6 na &rea de wiag&empre muito masculina.

Acho quenenhuma

Acreditamos que as dificuldades s&o naturais nontenme qualquer ser humaimalependente de sexo ou
profissda. Para as mulheres os tempos ja estdo bem maisif@is e a propaganda ja conquistou o universo
feminino de maneira intensa. A propaganda estéegoisdo com as mulheres muito mais criatividadéieza e
emocao.

Ainda, pasmenpreconceito A publicidade ainda é considerada uma profissdastulina”, competitiva.

As mesmas que os homenslientes sem foco, funcionarios sem experiéncia e

Como em todas as areadiscriminagdomasculina. A gente tem que trabalhar muito masnpostrar que a gente
boa de verdade.

|3

Como ser publicitaria € mais do que uma profiss§imeum modo de vida, acredito que néo ter hodefmido

para comecar ou acabar um trabalho seja a maiouldidde, porém néo vejo isso como um problema, gstiamos|

e temos que estar ligados em tudo o tempo todoo3 ejme aproveitar oportunidades e estas ndo temhbea para
aparecerem.

Emtodo mercado de trabalho tem restricdes e é concado.

Enfrentar dificuldades na carreira (em qualquereia) por ser mulher é coisa do século passade, homens e
mulheres sé@o avaliados por suas competénciasi as dificuldades sdo as mesmas. Creio que exjste seja
diferenca de natureza humana. Culturalmente os h@s&0 mais competitivos e tém valores difererdass d

mulheres. Talvez por essa condigéo ainda existafisgpionais do sexo masculino em posi¢des de ndaistaque, q

gue ndo significa que as mulheres ndo sejam contpste realizadas na profissdo que escolheram.

Falo pela area de jornalismafio ha dificuldade alguma causada pelo sexdornalistas sdo em sua maioria
mulheres e temos muitas em cargos de chefia e @wagéo tanto nos veiculos, quanto nas assessetipoensa.
J& com relagdo aos clientes, a mulher jornalisiemta a dificuldade de qualquer outra executivavar que é téo
ou mais capaz que um homem no desenvolvimentabaltro a que se propds. E preciso que os gestares d
empresa acreditem no potencial dela. Mas, nundamenonceito no meio empresarial pelo fato devsdher.

Hoje, basicamente nenhumaO mercado quer resultados e esté totalmentetreceys profissionais da area de
comunicacao.

N&o acredito que alguma mulher ou jovem tenhamuldades em particular. Acredito na competéncitatia
desse atributo. Qualquer pessoa tem o desafiosdangeedibilidade na sua profisséo, seja ela homem ou
mulher, jovem ou mais maduro. Sempre temos esse desafio.

Nao existem dificuldades

Nao observo dificuldades especificas das mulheraios profissionais em geral de vender suas id¢iaervicos
em uma realidade regida pelo excesso de informgig@alesvirtua o foco do anunciante.

N&o respondeu.

N&o sinto dificuldade no dia-a-dia pelo fato de senulher.

N&o somente na propaganda, mas no mercado dehwabahulher ainda tem muito espaco para conquisanos
gue mostrar duplamente que somos excelentes emalgrea. No ambiente de trabalho,meu caso
especificamente, ndo vejo nenhuma dificuldade.

Nao tem dificuldade

N&o tem dificuldade O que tem s&o as coisas inerentes a funcéo.

N&o vejo com frequéncia dificuldades muito espea#fipara mulheres, mas posso citar que no depaitiaate
criacdo elas ainda ndo sdo a maioria, diferentrittes departamentos de agéncias locais.

N&o vejo diferenga nesse aspegtoom relagdo aos homens.

Continua..
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N&o vejo dificuldades Se ha, sdo as mesmas para 0s homens.

Negociagdes em ambientes empresariais masculinos

Nenhuma

Nenhuma, as mulheres enfrentam as mesmas dificuldadesatoens.

Nenhuma, as mulheres sdo mais dindmicas, organizadagjgrasasao sistémica.

Nenhuma Se a pessoa for competente nao importa o sexo.

No ambiente criativo a maioria é masculina, masaneas da midia e produgéo as mulheres tém redorérdgo e
destaque.

O fato deser mulher nunca foi uma dificuldade

O rétulo por ser do sexo feminirfaachismo).

Penso quado tem dificuldade em relagdo ao homem

Preconceito dos empresarisomens) pelo fato de eu ser mulher. E, infeliz@eiambém de algumas empreséargas.

Preconceito por parte de alguns clientes e donosulies agénias.

Preconceitp mas ndo na propaganda e sim na vida empresarial.

Temos que mostrar que somos capazes para te digalils antes de tudo.

Toda superintendéncia é ocupada por homaése importa a competéncia ou tempo de empresa gquéher tenh
em qualquer veiculo de comunicagédo. Raramente éhggeente comercial. 1'

Quadro 8 — Depoimento das entrevistadas sobre adiduldades enfrentadas na propaganda
Fonte: Dados da pesquisa.

by

Investigando depoimentos sobre o respeito a mular,Santa Catarina, a partir da
execucéo de trabalhos na area de publicidade agaoda, obteve-se o quadro 9, que selecionou

unidades de significado, segundo as concepcdeamdnB1971), para estabelecer suas analises.

Depoimentos das entrevistadas: a mulher é respeitadomo profissional em SC?

Acho quesim. Porque cada vez mais a gente percebe a presamgautheres nas agéncias, executando as mai
diversas fungodes.

Acho SC um estado ndo tdo machista, mas que teto puarievoluir.

Acredito quesim, pois ndo importa 0 sexo, importa a competénaeér® ndo duvido que alguma profissional dd
nosso meio ja tenha sentido preconceito ou foupiepda pelo fato de ser mulher.

Acredito quesim. Santa Catarina é um estado empreendedor, corasmitlheres como chefes de familia,
independentes e essa cultura foi transferida tangaéeo meio profissional. E claro que ainda vepmgas
mulheres presidindo instituicbes e empresas, paac#seres na politica, mas se compararmos com5lands
atras, percebemos uma evolug¢do muito grande. tgeestao presentes, sendo no comando geral a@ntigostaff
das principais organizagoes.

Agoranos Ultimos anos simpois temos grandes exemplos de destaque, tipariaéVpresidente da ACAERT.

Bastante respeitadaTemos varios exemplos de mulheres catarinensggmodo cargos importantes em diversof
segmentos com abrangéncia nacional e internaciBmaSC nédo sinto problemas com descriminacao eejao
muita rivalidade entre homens e mulheres como emdgrs centros mundiais.

Primeiro precisamos mostrar que somos capazeslippois sermos respeitadas como profissionais.

Depende muito da profissional.

Dependendo da mulhesim. Nao s6 se em SC, mas em qualquer lugar.

Continua...
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Em outras pracas néo saberia dizer com tanta pogate, mas posso afirmar que em nossa regido améulh
respeitadaim. Ainda temos muito a evoluir, mas as mulheresdénquistado vérios lugares de destaque.

Em parte, nossa cultura machista teme o poder tteemeia tendéncia é subjugar nossa profissao toinloy Mas
isto acontece até nossos parceiros (clientes ededores) nos conhecerem melhor. O respeito sypgdiada
quebra de defesas.

Em Santa Catarina como em qualquer outro estatfepnsas muitas adversidades por sermos do sexocpost
precisando sempre ser bem objetivas com o quemuosre

Hoje com certeza mas quando iniciei era bem complicado.

Continuacgaosinto-me respeitadapela minha equipe, pelos meus clientes, pelogéaaores e veiculos, sejarp
eles de SC ou em nivel nacional. Nao importa serext em Sdo Paulo ou Santa Catarina, me sinto sempr
respeitada, ouvida e atendida e sempre aprendo wunt todos.

Muito respeito do cliente, mediante nossa postura.

N&o! Nos veiculos a mulher é tomada como uma set@et servigal ou "vendedora" e por muitas veseslentes
sem a menor nogdo de publicidade opinam de umairaangse que impondo sua vontade. Cabe entaoazio
no inicio e depois fazer a campanha como deve aby.sim, fazer eles pensarem que as grandes fdéian deles
Isto esta mudando . Clientes de outros mercadd® @xterior sdo objetivos. E confiam mais (quantaacdo) logg
abrindo a guarda e deixando sem questionament@mpanha seguir seu curso estabelecido sem mudancgas.

N&o respondeu.

No meu cascsou muito respeitada

O nivel de respeito € 0 mesmo para 0s homens

Respeito é um sentimento que se conquista em quadguugar, em qualquer profisséo. Para ser respeitado vagcé
tem que se respeitar. Ponto. Isso se consegueatemha, conhecimento, autoconfianga e posturagsiofial,
independente de sexo

Respeito ndo tem nada a ver com sexo

Se todas sdo ndo sei, neasconsegui respeito no mercado

Sim.

Sim. Temos profissionais competentes e respeitadtipiod mulher do século XXI é ativa e independeassume
diversos papéis, méae, esposa, profissional e nd® garir mao do seu lado mulher, sempre prontagras
desafios.

Sim, assim como em qualquer lugar, depende da sugdatpaofissional.

Sim, cada vez mais ela é respeitada pelo préprioionesto da sua participagao.

Sim, com toda certeza. E em todas as areas. Temopkxeomo a Sénia Hess de Souza, ho comando da iDaglpl
Elizabet Binotto no comando da Binotto S.A. e osiyjoandes nomes.

Sim, como em qualquer profissdo

Sim, mas com restricbes. Os homens ainda se julgaeristgs e fazem questdo de demonstrar isso em suas
atitudes.

Sim. Muitas mulheres se destacam nesta area.

Sim, nessa area de atuagéo.

Sim, nunca tive problemas, sempre fui respeitada béamvejo outros exemplos como minhas colegas.

Sim, os tempos mudaram e os conceitos também, a medtéeem destaque em todas as areas.

Sim, porque tem dedicac¢éo, formagao e experiénciamas que atuam.

Sim, somos respeitadas pelos nossos trabalhos e ndogso género.

Sim, temos 0 mesmo percentual de ganhos que 0 sexmlinas

Sim.

=N

Sim. As mulheres em campo de trabalho ja mostraraneaigram, com competéncia, determinagdo e usamdo
instinto feminino para harmonia da equipe, paréanglamento, apegando-se a detalhes que fazemdaegra
diferenca.

Sim, é respeitadamas tem dificuldade em encontrar outras propiastéle agéncia, ainda é um ambiente bastghte
masculino.

Sim, € um fendbmeno mundial a aceitagdo da mulheratalino.

Quadro 9 — Depoimento das entrevistadas sobre o pEsto a profissional mulher em SC
Fonte: Dados da pesquisa.
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Estes dados apresentam concepcdes diferenciadaslagbservadas pelo parecer de
Coelho (2002), que aponta Santa Catarina como m@em@or meio de grupos masculinos
dominantes. O que se pode observar na area pedauisgue a maioria das entrevistadas nao
percebe estigmas contra as profissionais mulh&€es uma abstencdo e somente 6 casos
demonstrando que as mulheres ainda sentem diftieddana &area em que atuam
profissionalmente, a maioria, 83% concordam quespeito a mulher, profissional da area de
publicidade e propaganda, em Santa Catarina, éfattbminante e que atualmente, os estigmas
de género foram superados.

As grandes realiza¢cfes alcancadas por estas erdpdeeas na carreira, destacando-as na
sociedade catarinense, estédo listadas no quadrolidgrva-se que quaisquer informagfes que
pudessem identificar as empresas pesquisadas f@i@adas na transcricdo dos dados para
salvaguardar as agéncias. Entre as principais dgmagfies de realizagOes estdo a satisfacdo do

cliente e dos participantes da agéncia pelo desg#mperesultado das campanhas.

Referéncia

Realizar a campanha de uma empresa que nunca anunai seus produtosem veiculo de massa.

A conquista das primeiras contas.

O langamento da agéncia.

E quando percebo que meu cliente ficou muito feliz oo o trabalho que executamos. N&o tem dinheiro que p
esta sensacgdo de dever cumprido.

A satisfag@o dérazer resultados ao cliente e veicular pegas criags.

A satisfacdo do cliente com resultadasbtidos.

E ter conseguido provar que uma agéncia de progag@or mais que seja genial também é uma empoesa ¢
métodos e processos. No ano de 2008 fomos firalistdTalento Empreendedor do SEBRAE”.

Ainda estudante, montei uma “agéncia” com um cotigtaculdade, fazia tudo: do administrativo aoditmento eff
criacdo. Nao tinha medo de bater a porta de grardesesas da regido. Tinhamos vontade de cresgjer. Hanos
depois, esta tudo diferente, ainda ndo termineirapa.

Apds varias negociagdes consedrarer para a agéncia um cliente e manté-lo por 18nosé muita satisfagao.

Campanhas que trazem retorno aos clientes

Participar de campanhas carnavalescas em 2007.

Como administradora minha grande realizagdo énber@mpresa com criativos planejadores.

Continuar o negécio da propaganda, com crescimirtim.

E construir uma histéria de trabalho respeitadoantegio dificil de trabalhar, com empreendeddosslatamente
conservadores er referéncia no segmento

Ter uma agéncia ha 18 anos, trabalhando de formars&, responsave] dentro do que consideramos ético.

Montar a agéncia de comunicagao.

Fazer a diferenga em um neg6cicAbrir o mercado as pessoas que nao tinham negdao elo de seu produto alu
negocio.

Fazerplanejamento de midia para uma conta internacionalg¢oisa dificil e que quase ninguém domina dar
conta muito bem do recado.

Continua...
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Foram muitas. O lancamento, de algummascas, algumas, grandes sucessos até hoje

Manutencéo de clientegpor longo tempo.

Minha carreira, a estruturagdo da loja da propagand

Minha grande realizacédo € quarmoclientes obtém retornos positivoalém do esperado.

Minha maior realiza¢&o foi desbravar uma filial em mercado em que ndo é 100% profissional e ético.

Na area de eventos. Nao recebemos nenhum prénsdpman evento importante e muito comentado niiceg

N&o tem nenhuma em especial.

Nao vejo o motivo de "grande realiza¢do". Este &anteito muito masculino (félico), ligado a prémtroféus.
Isto é algo que ndo busco, tenho como principiopaditicipar de licitagdes e concorréncias (a nédgse tenha o
foco no diferencial criativo), nem inscrevo nosgagas em prémios. Minha maior realizac@jugndo tenho a
oportunidade de ajudar a salvar uma empresa da fal&ia. E isto j& aconteceu algumas vezes. Légico, otmér
nao é s6 meu. O cliente precisa permitir trabadinaiconjunto e isto € muito dificil.

Nossa grande realizagdo na propaganda sempapriggiar os resultados Uma campanha bem feita, concisa,
eficiente e o cliente sorrindo feliz com os regiis

Os prémios, as contass resultados dos clientes

Osresultados das agfes sociais que desenvolvo paraagresas parceiras e clientesio minhas maiores
realizacBes. Exemplo: creches, asilos, APAES, asqalblicas sendo beneficiadas com ajuda financesaltado
de uma ac¢do social desenvolvida. Isso ndo tem prb@ague o tamanho da satisfacdo de dever cumprid

Projeto pelo esporte.

Propaganda é contagiante, € um vicio depois qU&efita, 8o quer mais sair.

Um evento no interior do estado que precisunir varias formas de publicidadee foi um grande sucesso.

Ter a prépria empresa.

Ter saido da &rea de finangas e trabalhar com doagdo, no administrativo e depois no atendimento.

Transformar 0 meu gosto de fazer em sucesso fimare@rofissional. Falta muito, mas ja tenho o eqm

Estrear num catarinense de propagansker @ segunda agéncia mais premiada com dois anashdstéria, foi
muito marcante e empolgante.

Ver sua criatividade obter resultados positivos nanercado.

Quadro 10 — Realiza¢des profissionais de destaque
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto as areas em que a profissional empreendedtrevistada mais se identifica na
propaganda, o relacionamento apresenta 68%, sepgaldacadministracdo, com o percentual de
37%, demonstrando a importancia do relacionamentio €onhecimento do negocio para o
sucesso do empreendimento de publicidade e progagéngrafico 12 apresenta o desempenho

e a identificacdo das entrevistadas dentro das @esatuacdo no exercicio de suas profissoes:
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Gréfico 12 — Area profissional de destaque das emgendedoras
Fonte: Dados da pesquisa.

Dentro dos setores desta profissdo, a mulher oatese também demonstrou destacar-se
em &reas especificas a cada setor. Entre os nunmeais significativos das aptidoes
desenvolvidas por estas profissionais estédo oallrab de relacdes publicas e vendas, com 61%;
os trabalhos administrativos, com 49%; seguidaelo icriacdo, com 34%; conforme demonstra
o gréfico 13:

DESTAQUE

CC

Gréfico 13 — Func¢Bes de destaque das entrevistadas
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quando se faz o cruzamento das informacdes quelacionam a area (em linha) com a

aptidao de destaque das empreendedoras (em cablnb@))-se a tabela 19, que demonstra um
alinhamento entre a area de atuacao e a areatdeues

Tabela 19 — Cruzamento das varidveis de &reas deuatdo e destaque (valor absoluto)

Categorias Criativa Administ.  Rel.Publ./ Midia Planejam  Atendim. Outras
Vendas
Criacéo 9 3 5 1 2 0 0
Administracao 5 12 8 2 0 1 0
Redacédo 3 3 3 1 1 0 0
Relacionamento 10 11 20 5 2 2 2
Outros 5 8 10 4 3 3 0
TOTAL 32 37 46 13 8 6 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Para melhor compreender este cruzamento de dadesrvabse a tabela 20, que

demonstra os percentuais alcancados no relacionardas variaveis considerando-se a area de
trabalho desenvolvida pelas agéncias e o destaga€rmdinistradora. A soma de algumas areas
resulta em nimeros maiores que o total de mulrargsvistadas porque mais de uma opc¢ao

pode ser assinalada para demonstrar suas areastdque e atuacao.

Tabela 20 — Cruzamento das variaveis de areas deiatéo e destaque (percentual)

Categorias Criativa | Administ. Rel. Publ. | Midia | Planejam | Atendimento | Outras
/ Vendas

Criagao 21,9 7,3 12,1 2,4 4,8 0 0
Administracao 12,1 29,2 19,5 4,8 0 2,4 0
Redacédo 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 4,9

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, a partir desta tabela (20) que a ar@aapgtiddo de destaque coincidem,

inferindo que a mulher catarinense empreendedossupaspectos bastante acentuados de

desempenho no contato com o publico. Pois, relaoemto € uma area que trabalha com

relagdes institucionais, construindo uma visaoreatela empresa, para a conquista do mercado.
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Administracao e relagdes publicas e vendas sas geaimplicam em compreender os objetivos
da empresa e do cliente, portanto, o perfil destadheres empreendedoras demonstra
preocupacdo com a construcao de uma imagem (irgegrterna) para suas empresas, reiterando

a teoria de Trevisan (2003), que define este psocesmo comunicagao integrada.

4.3ANALISE DOS RESULTADOS A PARTIR DO TERCEIRO OBJET®/ESPECIFICO

O terceiro objetivo desta pesquisa consiste enmidefiperfil empreendedor das mulheres
proprietarias/dirigentes de agéncias de publicidageopaganda catarinenses, segundo a teoria
de Miner (1998). O autor prevé que ha predominiardeperfil, ou mais de um perfil, em cada
empreendedor, e que, estes perfis sdo capazes mlenstear e mensurar o futuro do

empreendimento.

Quanto as mulheres pesquisadas, 57% apresentaramnigm perfil, que, conforme
Miner (1998) séo: realizador, supervendedor, aig@ngerente ou gerador de ideias. As

proporcdes de identificacao destes perfis estd@dstradas no grafico 14:

Apresentam Um Peffil

60%

0,
50% - 48% @ Realizador
40% - O Supervendedor
30% O Auténtico Gerentge
22% 22% .
20% O Gerador de Ideiag

8%

10%

0%

Gréfico 14 — Empreendedoras com um perfil dominantesegundo Miner (1998)
Fonte: Dados da pesquisa.
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Em analise as caracteristicas empreendedoras, adgumilheres pesquisadas (43%)
apresentaram mais de um perfil dominante (grafiéh Miner (1998) os chama de perfis
complexos. Ha maior possibilidade de sucesso emcmgcujos empreendedores revelam uma
juncéo de perfis dominantes. “O estilo realizadacé@mpanhado de outro estilo marcante em 86
por cento das vezes [...]; 0 auténtico gerenteoénpanhado de outro estilo marcante em 82 por
cento das vezes [...]; o estilo gerador de idemsoénpanhado de outro estilo marcante em 67 por
cento das vezes” (MINER, 1998, p. 163).

O gréfico 15 apresenta as mulheres empreendedmramais de um perfil dominante:

O Realizador + Aut. Gerente +
Ge.ldeias

30% 28% B Realizador + Supervendedor

Apresentam Mais de Um Perfil

25%

O Realizador + S.vendedor + Aut

20% Gerente + Ger. Idéias
16% 16%

O Realizador + S.vendedor + GH
Idéias

=

15% -

10% - W S.vendedor + Aut. Gerente
6%
5% - @ S.vendedor +Aut. Gerente +

Ger. ldéias

0%

W S.vendedor + Ger. Idéias

Gréfico 15 — Empreendedoras com mais de um perfilaminante
Fonte: Dados da pesquisa.

Para melhor visualizar os resultados quanto adss ks empreendedoras pesquisadas,
as informacg@es foram reunidas em um Unico quadkp (e demonstra a quantidade de vezes
gue as caracteristicas empreendedoras foram eadastrnas respondentes por meio do
instrumento de pesquisa.

TOTAL DE PERFIS
REALIZADOR SUPERVENDEDOR

GERADOR DE IDEIAS

SUPERVENDEDOR

Continua...
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GERADOR DE IDEIAS |

AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS
GERADOR DE IDEIAS
AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS

AUTENTICO GERENTE
GERADOR DE IDEIAS
GERADOR DE IDEIAS

GERADOR DE IDEIAS

GERADOR DE IDEIAS

GERADOR DE IDEIAS |

GERADOR DE IDEIAS

AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS
AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS

AUTENTICO GERENTE

AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS
AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS

AUTENTICO GERENTE

AUTENTICO GERENTE

AUTENTICO GERENTE

AUTENTICO GERENTE | GERADOR DE IDEIAS |

GERADOR DE IDEIAS |

AUTENTICO GERENTE |
Quadro 11 — Perfil geral das empreendedoras entrestiadas, segundo Miner (1998)

Ao estabelecer uma comparacdo através do cruzandenwados que relacionam as

cidades em que se localizam os empreendimentosaglsts, o perfil das dirigentes-proprietarias

e 0 curso de publicidade e propaganda obtém-sesdagdoificantes nos eixos 1 e 2, conforme

demonstra o mapa fatorial 1, obtido pstiftwareLHStat (LOESH; HOELTGEBAUM, 2005).
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Observa-se que as cidades de Blumenau, ItajaiaR@goolis e as cidades do Oeste catarinense
estdo destacadas no mapa, demonstrando o predodusiperfis administrativos femininos

nestas regides, de acordo com a teoria de Min&8{19

Fazendo um corte linear na pesquisa, até o ano ,2@30 mulheres eram
predominantemente realizadoras e geradoras de sjdea partir de 2001, elas sé&o

predominantemente supervendedoras.

Eixo 2 B PerfilE=Real /AGer./Gideia 375

2,25

15

B PerfilE=3Vend /G o
Unidades=sim

B PromFeir=nao

B Cidades=Fpolis

0,75

[E=Real /ZVend /AGe[ /Gideia

EdNdo=Nao

B ParfilE=Real /SVend . .
wend_ E.F'arce ria=sim
FPaflE=SVend./AGer. xo 1|,
|ER T

CIoa0Es=BIrenan B {FATTE
=] .
O Unidages=nao

B jdades=Criciuma Cidades=Toinville

" & PliERRSsL e

B Cursando=sim 075

[~ ] =
® PerfilE=Real /SVend.iGideia PerfilE=Real

PerfilE=5Vend./Gldei
o

idades=Ceste

Mapa Fatorial 1 — Cruzamento de dados (cidade, pdtfe curso de publicidade)
Fonte: Dados da pesquisa.
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Com isto, pode-se inferir que a geracédo formadaspfelculdades/universidades na dltima
década (45% das mulheres pesquisadas neste pgrizdaem formacdo em publicidade e
propaganda) estd mais voltada ao desenvolvimentm@deteristicas como o modo de tratar as
pessoas; ao bem social; a intensa atividade enoggqriais € maior preocupac¢ao com o setor de
vendas, ou seja, 0 supervendedor. Isto evidencreseesquisa, pois o perfil destas mulheres

(supervendedoras) e suas habilidades mais acentyaglacionamento) apontam para esta
assertiva.

Por meio da tabela 21 observam-se as ocorrénciaaddeperfil empreendedor em cada

cidade catarinense em que se localizam as unidigdesblicidade e propaganda pesquisadas:

Tabela 21 — Cruzamento de dados: perfil empreendede cidade de localizacdo das entrevistadas

Blumenau | Criciima | Florian6polis Itajai Joinville Oeste TOTAL
AGer. 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,4%) 1(2,4% 0(0,0%)  0¢B)0| 2(4,9%)
AGer/Gldei 0(0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0% 0(0,0%)0(0,0%) 1(2,4%)
Gldeia 1(2,4%) 4(9,8%) 0(0,0%) 0(0,0% 0(0,0%) 0%0) 5(12,2%)
Real. 1(2,4%) 0(0,0%) 2(4,9%) 0(0,0% 1(2,4%) 1984 5(12,2%)
Real./AGer 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0%)0(0,0%) 1(2,4%)
Real./SVen 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,4%) 1(2,4%)0(0,0%) 3(7,3%)
Real./SVen 1(2,4%) 2(4,9%) 2(4,9%) 0(0,0%) 0(0,0%)0(0,0%) 5(12,2%)
Real./SVen 1(2,4%) 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)0(0,0%) 2(4,9%)
SVend. 2(4,9%) 0(0,0%) 3(7,3%) 4(9,8% 2(4,9%) O%W), | 11(26,8%)

SVend./AGe 0(0,0%) 0(0,0%) 2(4,9%) 0(0,0%
SVend./AGe 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,4%
SVend./Gld 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0% 1(2,4%)0(0,0%) 1(2,4%)
SVend./Gid 1(2,4%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0% 0(0,09%)0(0,0%) 1(2,4%)

TOTAL 8(19,5%) 8(19,5%) | 11(26,8%) | 7(17,1%)| 5(12,2%)| 2(4,9%) | 41(100,0%)
Fonte: Dados da pesquisa.

0(0,0%)1(2,4%) | 3(7,3%)
0(0,0%)0(0,0%) | 1(2,4%)

Percebe-se o0 destaque do supervendedor comodmerfihante, sobretudo nas cidades de
Itajai e Florianopolis. Conforme afirma Miner (1998 area de vendas é o elememfmriori para
o supervendedor, e os individuos com este perdgsstam contratar profissionais para atuar na
area administrativa dos negocios; talvez isto posséificar a presenca de soOcios nos
empreendimentos destas mulheres empreendedoras.

Ao gerar a tabela de Burt, esquema interpretatigpothivel pelosoftware estatistico
LHStat (LOESH; HOELTGEBAUM, 2005), foram utilizados seguintes codigos:

Perfil Empreendedor Cidades Unidades Parceria Prom.Feira Cursando
P) (Ci) V) (P) (PF) ©)

0 = A.Ger. 0= Blumenau 0 =néo 0 =néo 0 =néo N
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sim

1=

$im

sim

1=

sim

1=

Criciima
Floriandépolis

Itajai

1

2
3

A.Ger/G.ldeia

G.ldeia
Real.

1
2
3
4
5
6
7
8

Joinville
Oeste

4
5

Real./A.Ger./G.ldeia
Real./S.Vend.

Real./S.Vend./A.Ger./G.Ideia
Real./S.Vend./G.Ideia

S.Vend.
9 = S.Vend./A.Ger.

S.Vend./A.Ger./G.ldeia

S.Vend./G.ldeia

10 =
11

S.Vend./G.ldeia

12 =

Apoiado nestes codigos estabeleceu-se o cruzardentaridveis diversas e obteve-se a

tabela 22, que demonstra um resumo estratégicoatizs mais significativos colhidos por esta

pesquisa, compilando-os.

1
0

2
1

1
0
1

3

2
3

2

1
1

3
1

2
1
0

5

9
4

0

1

2
1

31 2] 3

2121
2
2

2
1
1

6

7
7

2

PF

1|0

1/2|3|4|5|6|7|8 |9|/10|11|{12|0 |1|2 |3|4|5|0 |1|0

0j0|0|0|0|0|0| 0|00 0| O] 0]O1]2|0(0]2]0]2]|0]O0

10|0/0(0]|0|0J] 0|00 0] O] 0O]20|0J/O|O]|1]0]1]|0]O0

0/5/0/0|0|0|0|0|0/0] 0] 0] 1/40)|0/0|/0]5|0/5]|0] 2

0j0j5|0|0|0/0]| 00|00} O] 1/02|0|2|15|0{/4|1]0|5]| 2] 3

ojojoj1joj0/0j0|0OjO]| O] O] O]1]|0]|O|OJO|1j1(0O]2|0O|1]0O

0/0|/0|0|3|0|0|O0|0j/0O] O] 0] 100|110 2|1]2]|1]1

0{0j0|0|0|5/0{ 0|00 0] O] 1/22|0/0|0|5|0[/4 1|3

0[0j0|0|0|0|2]| 0|00 O] O] 2]10]0]|0O|0]2]|0]2]0]O0

0/0/0|0|0]|0|0[|11/0{/ 0] 0] 0] 2/ 03/4/2/0/8]3]/9]|2/1]10/8]3

0j0j0|0|0|0j0]0|3]0| 0] 0] 0]2|0|0|1]3|0/3|0]1

00|0|0|0f0|Oj0O|0OJ1]0]| O] 0O]OO]1]0(0]1]|0]1]|0]O

00/0/0/0|/0|/O]0O|0O]|0O|1]0|]0]/00O]|0J1|0J1]|0|1]0]O

00|0|0|0l0O|Oj]0O|0J]O] 0] 1] 1,00]|0|0O|O]21|0]2|0]1|0]1]|O0

0j1|1)0|1j1|2|{2|0j0] 0| 1| 8 00]|0jOjO| 8|0 8]|0] 2

14/0/0/0/2]/1/0]|0]O0O| 0] O] 0O/8§0]|0|0|O| 8|0/ 8|0[3|5|5]3

0[0{2]|1]0/2|0| 3|20 0] 0] 0/ 11|0|0|0|9|2/9|2| 4

0j0jo|0|1/0(/0]|4|0|21]0] 0] 0O]O]7/0|0|6]|1]7]|0]O0

0/0/1|0|1|0|0|{2|0/0]1]0] 0/00]|0|5|0]13|2[3|2/1]4] 2|3

0/0j1|0|0|0(0] 0|10 0] O] O] 0O |0|O|2|2|0]1|1]|0

1/5|/5/0]2|5/2|8|3|1|1| 1| 8 8§9(6/3|2|36/0|33|3] 9 |27/22|14

0/0|0|1]1|0|0|{3|/0/0]|] 0] 0] 0]Q02|1]2|0]/0|5/3|2/1]4]|3] 2

15/4/1|2|4/2|9|3]1|1| 1| 8 8§9|7/3|1|33|3|36/0] 9 |27/23|13

0[0}1]|0]|1/1|{0|2|0]{0]| 0] 0] 0]Q2]|0]|2|1|3|2/0|5/1|4]| 2] 3

0/2/0f1|1/3|0|1]1]0| 0| 1| 2]/34|0/1|0]/9]1]9]1]10]0]| 7| 3
13|5|0(2]2]|2|10|2| 1| 1| 0| 6|57 |7|4|2|27|4|27|4| 0 |31]18]|13

12|2]1|2|3|1|8 21| 0| 1| 5/ 594[/2|0|22|3|23|2| 7 |18|25|0

0/3|3|0|1]2|1|{3]1]0] 1] 0| 3]32|3/3/2|14|2|13|3| 3 |13| 0] 16|

0

2
0
0
0
0
0
0
0
0
0

0
0
0
0
0

1
1
0
0
2
0
2
0
0
2
1

1

Cat.

0

10
11

12

0

0

0

0

0

Tabela 22 — Cruzamento de dados a partir da tabelde Burt

Variaveis

Perfil E.

Cidades

Unidades

Parceria

Prom. Feira

Cursando

Fonte: Dados da pesquisa.
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Esta compilagdo confirma a relacdo estabelecideepiar pesquisa entre a proximidade
dos negodcios dirigidos por mulheres na area deigdétle e propaganda e os centros de
formac@o em nivel superior com a oferta de cursigdos a area, bem como a localizagédo
destes negocios, em sua maioria, em cidades cigjadende ensino pertence ao sistema ACAFE.
Demonstra ainda o dominio do perfil empreendeditado a area de vendas, inferindo maior

desenvolvimento destas habilidades na formacaerdpseendedoras entrevistadas.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta pesquisa tem por objetivo geral estudar ol pgaé mulheres empreendedoras
dirigentes das agéncias de comunicacao (publicidad@opaganda) e a identificacdo das
caracteristicas destes empreendimentos em Sarden@afPara alcancar esta meta, elaborou-se
uma pesquisa descritiva censitaria com andlisetfatira multivariada e aplicou-se questionario
as 41 mulheres dirigentes-proprietarias desteda@st@amentos no Estado. O instrumento de
pesquisa investigou o universo das agéncias, astesdisticas pessoais das entrevistadas e o
perfil empreendedor destas mulheres, segundo Nii®&8). Os dados foram analisados segundo
a teoria de Bardin (1971), quanto as questdesasberpor meio deoftwareestatistico LHStat
(LOESH; HOELTGEBAUM, 2005), quando validava questfechadas ou de escolha Unica.

Para melhor apresentar os resultados obtidos & garanalise dos dados, os objetivos
especificos foram expostos individualmente. O prionebjetivo caracterizou as empresas de
publicidade e propaganda, dirigidas por mulheres,Santa Catarina; e obteve resultados que
apontam para a fundacdo recente (inferior a 10)at@smaioria das empresas pesquisadas.
Demonstra também o predominio da localizagdo destgmcias em regides proximas as
faculdades/universidades que oferecem o curso béciolade em sua grade, sobretudo aquelas
filiadas ao sistema ACAFE. A quantidade de clied@s empresas dirigidas por mulheres supera
a média catarinense (que é de 12,9 clientes pdadeide negdécio), e atinge 14,4 clientes por
empresa; embora a maior parte das agéncias tenhaisko de clientes dentro dos limites de
Santa Catarina. Quanto ao niumero de colaboradaresdia geral é de 10 funcionarios por
agéncia e 52% deste universo é formado em puhdieigapropaganda, inferindo que a mao-de-
obra qualificada para o setor € plenamente acolméta mercado de trabalho. Quanto ao porte
das empresas pesquisadas pode-se concluir, pelerma funcionarios, que 29 agéncias sao
microempresas, e que 12 unidades sao consideradpeqilieno porte. Outrossim, 13 destas
agéncias conquistaram importantes prémios dentrEsiado, demonstrando a capacidade e o
desempenho na qualidade dos anuncios e propagasidakdas. 75,6% das agéncias participam
de promocdes e feiras e o faturamento destas iestéodado a servicos em 42,49%, a0 comércio
em 37,29% e a industria em 20,22%. Quanto a existéie socios nas empresas de publicidade e

propaganda dirigidas por mulheres observou-se @% Possuem soécios, e que 67% das
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dirigentes que possuem um soécio, estes sdo predotamente homens. Entre todos os socios a
formacg&o em nivel superior atinge 72,5% dos casasn sua maioria ocorreu em instituicées de
ensino catarinenses. O ano de formacdo destesssd@pimta para a Ultima década (a partir de
2000), coincidindo com o advento dos cursos em diz¢erceiro grau oferecidos pelas entidades

de ensino em Santa Catarina.

Como segundo objetivo especifico descreveu-se fil ger mulher empreendedora
proprietaria/dirigente de agéncias de publicidageopaganda no Estado; demonstra que a faixa
etaria das empreendedoras fica em torno de 28 @nd8 de idade e que 90,2% destas
empreendedoras sdo graduadas ou pos-graduadas gsendd% tém formacgdo em publicidade e
propaganda. Ao justificar a escolha pelo curso destnaram grande interesse e paixao pela area.
53% do universo pesquisado formou-se em institgicdarinenses, e 75% concluiu a graduacéo
a partir do ano 2000, assim como 0s soOcios destdiseras. A coincidéncia entre a data de
abertura das empresas, 0 ano de formacao dasqtémas e socios, o advento das instituicdes de
ensino em nivel de terceiro grau, que a partir ”o 2000 passaram a oferecer o curso de
publicidade em maior volume, infere que estes @&oimentos estdo interligados. Assim,
confirma-se o pressuposto de pesquisa que predizaqoferta de cursos voltados a éarea
incentivou o surgimento de agéncias de publicidadmpaganda em Santa Catarina, absorvendo
a mao-de-obra qualificada. As mulheres empreendsdmtrevistadas possuem entre 9 e 17 anos
de experiéncia na profissdo e 62% deste universmafjue a mulher, como profissional, ndo
apresenta ou enfrenta dificuldades diferentes das|@nfrentadas pelos homens neste setor do
mercado; desmistificando os estigmas de géneraedélizacfes mais significativas na carreira
destas empreendedoras envolvem o reconhecimeatsiagio do cliente e dos funcionéarios da
agéncia. O relacionamento e a administracdo sagetmses em que as empresarias mais se
identificam em suas atuagOes profissionais, inflerigque procuram criar imagens positivas
interna e externamente para seus negdécios, o gedsdn (2003) denomina comunicacao
integrada.

O terceiro objetivo foi definido pelo perfil emprekedor das mulheres
proprietarias/dirigentes de agéncias de publicidageopaganda catarinenses, segundo a teoria
de Miner (1998), e obteve resultados que apontanedominio de um anico perfil, determinado
por Miner (1998), em 57% das mulheres; sendo: 2uperyendedoras, 12% realizadoras, 12%

geradoras de ideias; e 5% auténticas gerenteseiaisl empreendedoras que representam 43%
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da amostra possuem mais de um perfil dominantequeo Miner (1998) denomina perfil
complexo. 12% deste universo apresenta os quaiifis meterminados por Miner (1998):
realizador + supervendedor + gerador de ideiasténtico gerente. O autor salienta que pessoas
com os quatro perfis dominantes possuem grandesehae sucesso em seus empreendimentos.
O que concerne questionar € a ligacao destes pmnfis informacfes relevantes as etapas
anteriores da analise. Fazendo-se um corte lineaempo, até o ano de 2000, as mulheres
pesquisadas demonstravam dois perfis predominaetdizadoras e geradoras de ideias. A partir
de 2001 as pesquisadas demonstraram predominierflosppervendedor; ou seja, se somado
este fato a quantidade de pessoas formadas (mailpergrietarias, seus socios e funcionarios a
partir de 2000), ao predominio de habilidades dalsaao relacionamento (identificadas nas
entrevistadas) e o surgimento dos cursos de pdatlei e propaganda, oferecidos pelas
instituicbes de ensino em nivel de terceiro graoglepse afirmar que a formagdo que as
instituicdes de ensino estdo priorizando nos cwstiados a area de publicidade e propaganda
tem caracteristicas do supervendedor: sensibilidadenvolvida no modo de tratar as pessoas,
tentando de certa forma o bem social, valorizagioethcdo interpessoal e das vendas; o que
pode justificar a presenca de sécios nas empr@sas, o supervendedor necessita de um

profissional para atuar na area administrativarsgmcios.

Sugere-se que as mulheres entrevistadas, ao teemsoaas informacdes desta pesquisa
(que lhes serdo encaminhadas apdés a aprovacaockafbal) procurem identificar seus perfis e
observem quais estratégias podem ser tomadasensifitadas diante de cada perfil dominante
definido por Miner (1998). Estas informacfes podamiquecer o conhecimento da dirigente-
proprietaria de agéncias de publicidade e propagaotire sua propria atuacdo profissional e
sobre o perfil de seus colaboradores e séciosfwppando atitudes preventivas na execucgao de
tarefas cotidianas.

Novas pesquisas devem ocorrer principalmente cantuto de identificar o perfil de
homens e mulheres ligados a atividade de publieidagropaganda, o que pode estabelecer
possiveis diferencas e semelhancas entre o pedilgé@neros e tragcar um panorama atualizado
para este setor, que tem apresentado significativmero de empreendimentos em Santa
Catarina. A falta de pesquisas e de uma analis&riosa do potencial para o setor tem ameacado
inUmeras destas agéncias, que diante das dificegdsxhbam por sucumbir (KUNSCH, 2005).
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APENDICE A — CARTA DE APRESENTACAO
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Ol4 (nome da proprietaria da agéncia de publicidaampaganda)

Tudo bem?

Meu nome é Alvaro lahnig e estou concluindo o Megkirem Gestdo Administrativa na
Universidade Regional de Blumenau (FURB). Precisoseu apoio para responder algumas
perguntas de minha pesquisa. Minha dissertacadr@ ssEmpreendedoras Catarinenses -
proprietarias e diretoras de agéncias de publleida propaganda em nosso Estado. Saiba
gue vocés possuem 20% deste mercado.

Anexo, encaminho o0 questionario (pesquisa), qué ebvidido em trés partes:
caracteristicas da agéncia; caracteristicas dmidires caracteristicas da empreendedora.

Peco um pouco do seu tempo para respondé-lo. Eo nsiiiples, vocé salva o
qguestionario, preenche e depois me devolve pelo aik-@pi@iscc.com.br ou
alvaroiahnig@terra.com.br

Ao término da pesquisa enviarei copia do relatéoim os resultados.

Muito obrigado pelo seu apoio.

Alvaro lahnig
Mestrando
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APENDICE B — QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS
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QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS

A presente pesquisa procura estudar as caraatasisia mulher empreendedora em
agéncias de propaganda de Santa Catarina. Por fagponda as questdes de acordo com a sua

realidade para colaborar em um levantamento desdaaltsistente para a anélise do setor.

Muito obrigado pela sua colaboracao!

12, Parte — Caracterizacédo da agéncia

Qual o nome da agéncia?

Data de fundacao?

N° de unidades de negocios?

Em que cidades se localizam as unidades?

A agéncia possui unidades com outros nomes? Quais?

Qual o namero total (aproximado) de clientes da ag&ia? (considere o total de unidades)

A agéncia possui clientes em outros Estados? (Siin Quantos? ( ) Néo

Qual o numero de colaboradores que trabalham na agéia?

Quantos colaboradores possuem formacéo em publicida e propaganda?
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Sua empresa ja ganhou prémios. Caso possua prémigsais 0s prémios que sua
empresa ganhou nos ultimos anos? (Citar o nome dogmio e 0 ano)

1° Prémio: Ano:
2° Prémio: Ano:
3° Prémio: Ano:
4° Prémio: Ano:
5° Prémio: Ano:
6° Prémio: Ano:
7° Prémio: Ano:
8° Prémio: Ano:
9° Prémio: Ano:
10° Prémio: Ano:

() N&o conquistou prémios.
Sua agéncia atua em promocoes e feiras? () Sifn ) Nao

Como esta dividido o faturamento de sua agéncia?neo)

Industria: Instituicdo Publica:
Servigos: Instituicdes sem fins lucrativos:
Comeércio: Outras:

Qual o numero de socios da agéncia?

Nome dos sdcios da agéncia:

Nome sécio 1:
Nome sécio 2:
Nome sécio 3:
Nome sécio 4:

Género dos socios:

Socio 1: () Masculino () Feminino
Socio 2: () Masculino () Feminino
Socio 3: () Masculino () Feminino
Socio 4: () Masculino () Feminino

Idade dos sécios: (em anos completos)

Sécio 1: anos.
Sécio 2: anos.
Sécio 3: anos.

Sécio 4: anos.




108

Qual o grau de instrucéo dos sécios da empresa?

Socio 1: () Ensino fundamental ( ) Ensino Médig Graduagédo ( ) Especializacdo/MBA ()
Mestrado ( ) Doutorado
Sacio 2: () Ensino fundamental ( ) Ensino Médig Graduacdo ( ) Especializacdo/MBA ( )
Mestrado ( ) Doutorado
Sacio 3: () Ensino fundamental ( ) Ensino Médig Graduacdo ( ) Especializacdo/MBA ( )
Mestrado ( ) Doutorado
Sacio 4: () Ensino fundamental ( ) Ensino Médig Graduacdo ( ) Especializacdo/MBA ( )
Mestrado ( ) Doutorado

Nome da instituicdo e curso de concluséo dos sécifidtima formacgéao)

Sécio 1:
Sécio 2:
Sécio 3:
Sécio 4:

Ano de concluséo da ultima formacé&o dos socios:

Sécio 1:
Sécio 2:
Sécio 3:
Sécio 4:

22, Parte — Caracterizac&o da entrevistada
Vocé é graduada ou esta cursando Propaganda e Pulitiade? Caso seja graduada no curso
de Propaganda e Publicidade, o que a levou a fazesse curso?

() Nao estou cursando nem cursei
() Estou cursando/cursei pelo motivo:

Quanto tempo esta na area de propaganda?

Com qual area vocé mais se identifica na propagand@a



( ) Criacdo ( ) Redacdo ( ) Administrag@o) Relacionamento ( ) Outros:
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Em sua opinido, quais as dificuldades que uma mulhenfrenta na propaganda?

Em sua opinido, a mulher em Santa Catarina € resgada como profissional? Comente:

Comente a sua grande realizagdo na propaganda:

Em que areas vocé mais se destaca (considere suaddo)?

() Criativa

() Administradora

() Relacbes publicas/ prospeccéao e vendas
() Area de midia

() Outras, quais?

32, Parte — Definicao do perfil empreendedor
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Por favor, marque a alternativa mais adequada a afinagdo:

Natureza da Categoria Raramente Neutro

Secéo de classificagdo 1 2

Frequentemente

3

Necessidade de realizar

Desejo de obtdeedback

Desejo de planejar e
estabelecer metas

Forte iniciativa pessoal

Forte comprometimento
com a agéncia

Crenca de que uma pessga
pode mudar
significativamente os fatog

Crencga de que o trabalho
deve ser orientado por
metas pessoais e nao por|
objetivos de terceiros

Capacidade de
compreender e
compartilhar sentimento
com 0 outro

Desejo de ajudar os outros

Crenca de que os
processos sociais sao
muito importantes

Necessidade de manter
relacionamentos solidos €
positivos com 0s outros

Crencga de que uma forca
de vendas € essencial para
colocar em pratica a

estratégia da agéncia

Desejo de ser um lider na
empresa

Determinacao

Atitudes positivas em
relacdo a autoridade

Desejo de competir

Desejo de se destacar enfre
os demais

Desejo de inovar

Crenca de que o
desenvolvimento de novo
produtos € essencial para
colocar em pratica a
estratégia da agéncia

1°2)

Bom nivel de inteligéncia

Desjo de evitar riscos

MUITO OBRIGADO!
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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