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RESUMO

O presente artigo apresenta os resultados da pesquisa de iniciagdo cientifica sobre “A
formagdo de uma cultura empreendedora no ambito da comunicagdo organizacional”.
Esta pesquisa propfe a investigagdo do perfil empreendedor dos profissionais de
comunicacdo proprietarios de agéncias na area de comunicacdo organizacional e
relagbes publicas. Numa primeira etapa foram realizadas entrevistas em Goiania —
regido Centro-Oeste — e, posteriormente, a pesquisa se estendeu as demais regides do
pais por meio da parceria com pesquisadores de outros estados. A finalidade deste
artigo, assim como da pesquisa aqui apresentada, & aprofundar e estimular o
empreendedorismo no ambito da comunicacdo organizacional, ressaltando a relevancia
da parceria e da transferéncia de conhecimento na expansao de pesquisas empiricas.

ABSTRACT

This article presents the results of scientific initiation on "The formation of an
entrepreneurial culture in the context of organizational communication.” This research
proposes to investigate the entrepreneurial owners of communications professionals
from agencies in the area of organizational communication and public relations. In a
first step, interviews were conducted in Goiania - Midwest - and later, research was
extended to other regions of the country through a partnership with researchers from
other states. The purpose of this article, as well as the research presented here, is to
deepen and foster entrepreneurship in the context of organizational communication,
stressing the importance of partnership and knowledge transfer in the expansion of
empirical research.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; empreendedorismo; agéncias de comunicacao;
perfil empreendedor; transferéncia de conhecimento.

INTRODUC}AO E JUSTIFICATIVA
Em sua 112 publicagdo sobre a realidade empreendedora, a pesquisa GEM®

(Global Entrepreneurship Monitor) mostrou que, em 2010, a Taxa de Atividade
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Empreendedora (TEA) no Brasil foi a mais alta ja registrada pela pesquisa. 1sso
demonstra uma tendéncia de crescimento inclusive no empreendedorismo motivado
pela oportunidade, que passou a ser mais que duas vezes maior que O
empreendedorismo por necessidade (GEM, 2011, p. 23).

O crescimento de debates em torno do empreendedorismo e a amplitude de
abordagens sobre tal teméatica podem ser vistos como provas de sua relevancia para 0s
mais diversos segmentos da sociedade. Alguns autores o consideram uma verdadeira
revolucdo, capaz de alterar a vida do cidad&o, a cultura, a politica, a economia e a
realidade social de uma nacéo.

Sob esta perspectiva, destaca-se aqui o papel do empreendedorismo no campo da
comunicagdo. Segundo Mainieri (2004, p. 02):

As perspectivas e o potencial do empreendedorismo justificam por si s6 a
insercdo dessa discussdo no ambito da comunicagdo. Se analisarmos o
mercado na &rea da comunicacdo organizacional, os dados também apontam
um crescimento no nimero de empresas de consultoria e assessoria nessa
area. Porém ndo existem estudos/analises desses empreendimentos, nem
mesmo acerca do perfil dos empreendedores da comunicago.

Assim, pesquisar e estudar o empreendedorismo no ambito da comunicagédo
organizacional é fundamental para a compreensdo da relacédo existente entre ambos.

Iniciada em 2009, na Faculdade de Comunicacdo e Biblioteconomia da
Universidade Federal de Goias, a pesquisa “A Formac¢ao de uma cultura empreendedora
no ambito da comunicacdo organizacional” pretende identificar e analisar o perfil
empreendedor de proprietarios de agéncias de comunica¢do, denominados
comunicadores-empreendedores.

A primeira etapa da pesquisa, encerrada em Julho de 2010, consistiu num
mapeamento das micro e pequenas agéncias de comunicagdo atuantes na regido Centro-
Oeste, dando énfase a cidade de Goiania. Utilizando-se da técnica de pesquisa
qualitativa na coleta de dados por meio de entrevistas em profundidade semi-
estruturadas, foram feitas entrevistas em cinco agéncias, totalizando sete profissionais
entrevistados.

A segunda etapa, programada para o periodo compreendido entre agosto de 2010

e julho de 2011, previa a realizagdo da pesquisa nas demais regides do Brasil, a fim de

5 O Global Entrepreneurship Monitor é um consércio internacional que produz estudo completo sobre o
panorama do empreendedorismo em cerca de 60 paises, incluindo o Brasil. O relatdrio GEM, publicado
anualmente, é o mais utilizado para analises comparativas sobre 0 empreendedorismo.
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ampliar e aprofundar o entendimento da maneira como os profissionais da comunicacgéo
atuam e como contribuem para a formacédo de uma cultura empreendedora no setor.
Diante das limitagdes — principalmente geograficas — para a realizacdo da
pesquisa de campo em outros estados, optou-se pela busca de parcerias com
pesquisadores interessados nesta tematica. Antes de focar a realizacdo da pesquisa
empirica e a obtencdo de resultados concretos, o objetivo era despertar a atencdo de
outros pesquisadores e instituigdes para o tema proposto, incentivando-os a colaborarem
para a intensificacdo da investigacdo e producéo cientifica nesta area. A forte adeséo a
proposta abriu portas para o alcance dos objetivos inicialmente estabelecidos e
demonstrou a relevancia da parceria e da transferéncia de conhecimento para a

realizacdo de pesquisas cientificas mais ricas e abrangentes.
CONCEITOS E ENFOQUES

O termo empreendedorismo € constantemente associado a pratica de negdcios,
criacdo ou administragdo de uma empresa (“empreendimento’). Mas empreender vai
além disto. Segundo Dolabela (1999), apenas abrir um negécio e gerencia-lo ndo é ser
empreendedor; mas quando se inova de alguma maneira sim, é ser empreendedor.

Para Filion (1999) o empreendedorismo pode ser definido como a area que
estuda os empreendedores. Ela examina suas atividades, caracteristicas, efeitos sociais e
econbmicos e prevé o uso de métodos para facilitar a atividade empreendedora.
Portanto, ao nos referirmos ao campo do empreendedorismo encontraremos como figura
central o empreendedor e seus desdobramentos (MAINIERI, 2008).

Empreendedorismo € um neologismo derivado da livre traducdo da palavra
entrepreneurship. Apesar de popularizado a partir do inglés, o empreendedorismo é
originado da palavra francesa entrepreuner, cujo significado no século 12 era “aquele
que incentivava brigas”. J4 em meados do século 18, tal palavra passa a indicar pessoa
que cria e conduz projetos e empreendimentos.

A conceituacao desse termo possui duas correntes basicas, a dos economistas e a
dos comportamentalistas. Os economistas, considerados pioneiros, associam o0
empreendedor a inovacdo e criacdo e desenvolvimento de novos negécios, e 0s
comportamentalistas (ou behavioristas) a caracteristicas como criatividade e intuicgéo,
em suma o comportamento empreendedor. No entanto, focaremos apenas a

conceituacdo dos comportamentalistas.
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Bom Angelo (apud MARINO, CERICATO e MELO, 2007, p.36) destaca que 0
empreendedorismo é como o despertar do individuo para o aproveitamento integral de
suas potencialidades. Diante disto, vemos que o comportamento influencia o processo
empreendedor. Reforgamos esse olhar através de Timmons (apud DORNELAS, 2004,
p.82), que coloca o empreendedorismo como um ato comportamental, humano, de
criatividade:

Timmons considera 0s empreendedores eximios identificadores de
oportunidades, aqueles que sdo capazes de criar e construir uma visdo sem
ter uma referéncia prévia, isto €, sdo capazes de partir do nada. (...) Eles
assumem riscos calculados, tentam entender seu ambiente e controlar o
maximo de fatores possiveis para que seu empreendimento dé certo. Para
isso, os empreendedores utilizam sua habilidade de persuasdo para formar
uma equipe de pessoas com conhecimentos complementares, as quais
buscardo implementar e gerenciar um novo negdcio ou projeto empresarial
para capitalizar sobre a oportunidade identificada. (DORNELAS, 2004,
p.82)

Segundo Filion (1999, p.19), “um empreendedor ¢ uma pessoa que imagina,
desenvolve e realiza visdes”. E alguém que inova e assume riscos. Para Julien (apud
SCHMITZ, 2009, p.17) o empreendedor “é aquele que ndo perde a capacidade de
imaginar, tem uma grande confianga em si mesmo, é entusiasta, tenaz, ama resolver
problemas, ama dirigir, combate a rotina e evita constrangimentos”.

Dolabela (1999) frisa que as caracteristicas empreendedoras podem ser
aprendidas e influenciadas, dentro de um sistema de aprendizagem. De acordo com ele,
este ramo do saber ainda estd em fase pré-pragmatica; questdes cruciais — como se é
possivel ensinar alguém a ser empreendedor, caracteristicas empreendedoras
determinantes do sucesso e quais sao elas — ndo encontraram ainda respostas definitivas,
embora a publicacdo académica na area tenha crescido. Tais pesquisas tém contribuido
para o estudo de comportamentos que podem levar o empreendedor ao sucesso, que é
fonte de novas formas para a compreensdo do ser humano em seu processo de criagdo

de riquezas e realizacdo pessoal.

O COMUNICADOR-EMPREENDEDOR

A partir do estudo do empreendedorismo, principalmente pela vertente
behaviorista sobre 0 comportamento empreendedor, iremos aqui destacar a definicdo do
comunicador-empreendedor.

Segundo Mainieri (2005, p.06) o comunicador-empreendedor é definido como o

profissional de comunicacdo que é dono de seu préprio negocio ou empregado de uma
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organizacdo e possui forte perfil para a inovacao; aquele que — parafraseando Filion
(1999) — imagina, desenvolve e realiza solugbes de comunicacdo permanente, sempre
inovando e sendo agente de mudangas.

Podemos categorizar dois tipos de comunicador-empreendedor: o0
comunicador-empreendedor que é dono de seu proprio empreendimento em
comunicacdo (agéncia, veiculo de comunicacdo, etc); e o comunicador-
intraempreendedor, que é empregado, vinculado a uma organizacao, gerente
ou responsavel por um setor/departamento de comunicagdo e que administra
a estrutura como se fosse sua propria empresa. (MAINIERI, 2005, p.06)

Dornelas (2007, p.01) levanta um dado importante na pesquisa em
empreendedorismo, destacando que houve um estudo recente onde foram identificadas
mais de 50 caracteristicas atribuidas aos empreendedores em 25 artigos publicados em
periddicos internacionais e em livros de referéncia no periodo de 1972 a 2005.

Ainda que ndo seja possivel tracar um perfil cientifico do empreendedor,
salientaremos algumas caracteristicas adaptando-as a realidade do comunicador-
empreendedor, que podem se alterar de acordo com diversas variaveis, como regiao e
cultura. (MAINIERI, 2005).

Tomando como referéncia Mainieri (2005), Dolabela (1999), Dornelas (2007) e
Filion (1999), apresentamos as seguintes caracteristicas:

Tabela 1: Caracteristicas do comunicador-empreendedor

¢ Inovacgao/criatividade — elemento essencial ao comunicador-empreendedor; é a capacidade de inovar
constantemente, seja pela inser¢do de produtos e servi¢os novos de comunicacdo no mercado ou pelo
incremento de acgbes j& existentes, tudo isso de forma criativa. O comunicador-empreendedor € um
individuo criativo e que sabe aproveitar e otimizar suas oportunidades.

¢ Independéncia - outra caracteristica recorrentemente atribuida ao empreendedor é a necessidade de
independéncia. Podemos dizer que o comunicador-empreendedor tem essa necessidade de independéncia
na medida em que quer ser dono de seu proprio negdcio, tornando-se independente, livre das “amarras”
caso fosse empregado de uma organizagdo.

e Flexibilidade/dinamicidade — a flexibilidade para assumir riscos calculados e até mesmo fazer
mudancas se for preciso é essencial ao comunicador-empreendedor. Um empreendimento na area de
comunicagdo requer flexibilidade para permitir adaptacfes no negécio, diante do ambiente de constantes
transformagBes. Sabe tomar decisGes e ser flexivel diante de determinadas situagdes e da realidade
econbmica é um fator interessante.

e Iniciativa/dedicacdo/comprometimento — a iniciativa é essencial no comunicador-empreendedor;
iniciativa para tomar decisdes e implementar acGes. Um empreendimento requer dedicagdo e
comprometimento por parte do comunicador-empreendedor, para que 0 negdcio cresc¢a e se desenvolva de
forma consistente. Podemos considerar essas caracteristicas como fruto da paixdo do mesmo para
desenvolver seu trabalho.

e Lideranca — a lideranga na conducdo de um empreendimento de comunicagdo garante o envolvimento
da equipe. O comunicador-empreendedor precisa exercer o papel de lider na conducéo do negécio.

¢ Aprendizagem/conhecimento/experiéncia — o dominio do negécio é determinante para o sucesso do
mesmo. O comunicador-empreendedor tem plena capacidade de aprendizagem para buscar
constantemente aperfeigoar seu nivel de conhecimento do negécio e do mercado.
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e Intuicdo/realizacéo pessoal — os comunicadores-empreendedores, baseados na experiéncia na area, em
vérios aspectos de sua jornada empreendedora sdo muito intuitivos (principalmente quando pretendem
abrir o seu proprio negécio), motivados a se auto-realizar e superar obstaculos, concretizando sonhos e
em busca de autonomia e oportunidades.

e Busca por socios — a busca por parceiros que complementem suas habilidades, agregando valor ao
negécio, é outra caracteristica importante, principalmente na fase inicial. Esses socios podem ser colegas
da universidade, ou até mesmo amigos que se conheceram em um antigo emprego e que se sentiram
motivados a abrirem, juntos, o préprio negécio; além de parentes (pai, esposas, etc).

e Networking — O comunicador-empreendedor é naturalmente uma pessoa bem relacionada e que
valoriza o seu networking, porque é a partir dele que ele obtem grandes fatores de sucesso no andamento
do negocio.

¢ Aplicam principios e técnicas de comunicagdo — O comunicador-empreendedor gosta de aplicar tudo
que aprender em sua vivéncia académica e/ou profissional no seu negécio, mostrando que estes sdo de
suma importancia para o sucesso da agéncia.

FONTE: adaptado MAINIERI (2005, p.07 e 08), DORNELAS (2007, p.20-60)

Esta ndo é uma conclusdo Unica dos tracos do perfil do comunicador-
empreendedor, mas € fundamentada em aspectos da area de comunicacdo que

estruturam essa relacéo entre comunicacdo e empreendedorismo.

PARCERIAS E TRANSFERENCIA DE CONHECIMENTO

Considerando a extensdo territorial e a diversidade cultural do Brasil, a etapa
de expansdo do projeto de pesquisa tornou-se vidvel gracas a captacao de parcerias com
pesquisadores de instituicdes em todas as regides do pais. Segundo Castro, “parcerias
sdo convergéncias de interesses, onde se decide trabalhar em torno de objetivos
comuns” (1992, p. 23). A partir dessa convergéncia foi possivel disseminar os objetivos
da pesquisa com professores e alunos de graduacdo e mestrado interessados em
envolver-se na investigacdo do problema proposto e contribuir para o estudo do
empreendedorismo no campo da comunicagéo.

As atividades de pesquisa no Brasil podem ser efetivadas, na sua maioria, via
procedimentos eletrbnicos, o que tem se destacado como caracteristica principal da
comunicacdo cientifica. No caso aqui exposto, a integracdo dos pesquisadores e a
consolidacdo das parcerias foram subsidiadas, principalmente, pelo uso da internet. Para
Pinheiro (2003, p. 03), “a comunicagdo cientifica ¢ caracterizada pela busca de maior
velocidade no intercdmbio e disseminacao de idéias”. Em linhas gerais, ela compreende
0 conjunto de todas as atividades que englobam a producéo, disseminagéo e uso da
informacdo desde o inicio do processo de criacdo cientifica até a aceitacdo dos
resultados como parte do corpo de conhecimento cientifico (Garvey; Grifith, apud
LEITE; COSTA, 2006, p. 207).
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As diversas possibilidades de comunicagdo oferecidas pelas novas tecnologias,
como o correio eletrdnico, os chats e as listas de discussdes, enriquecem o processo de
investigacdo cientifica, especialmente na pesquisa empirica. Neste caso, elas abriram
portas para a transferéncia de conhecimento entre os pesquisadores, além de construir
uma interface entre as instituices de ensino superior e 0 mercado de agéncias de

comunicacéo.

12 ETAPA: O PERFIL DOS PROFISSIONAIS DA COMUNICACAO NA
CIDADE DE GOIANIA

I. Metodologia

O estudo foi dividido em duas partes, uma teGrica e outra empirica.
Teoricamente é fundamental refletir o empreendedorismo em comunicacéo, buscando
para tanto, as bases que fundamentam cientificamente a area. Empiricamente é
fundamental buscarmos compreender como se manifesta 0 empreendedorismo em
comunicacdo, tanto na figura dos comunicadores-empreendedores quanto nos seus
empreendimentos.

Optamos pela técnica de pesquisa qualitativa na coleta de dados por meio de
entrevistas semi-estruturadas para uma amostra de comunicadores empreendedores.

Apds um mapeamento das micro e pequenas agéncias de comunicacdo atuantes
na regido Centro-Oeste, dando énfase a cidade de Goiania, foram selecionadas 10
agéncias, tendo como primeiro critério de selecdo ser associada da ABRACOM -
Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo — e como segundo critério ter
proprietario graduado na area de comunicagdo, com habilitacdo em relacGes publicas ou
jornalismo, ou especializagdo em alguma érea especifica de comunicacdo. Foram
encontradas trés agéncias associadas da ABRACOM, e as demais agéncias foram
selecionadas a partir do portal COMUNIQUE-SE®, que é parceiro da ABRACOM. As
entrevistas foram realizadas em cinco agéncias, com um total de sete profissionais.

Elaboramos um roteiro a partir da revisdo bibliografica para conduzir os
entrevistados e assim ser possivel tracar as principais caracteristicas do comunicador-
empreendedor, citados na Tabela 1. Com apoio de um gravador digital, as entrevistas

foram registradas e posteriormente transcritas.

6 http://Amwww.comunique-se.com.br
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Embora a pesquisa em sua esséncia seja qualitativa, utilizou-se, em alguns
momentos, um indicador quantitativo para facilitar a compreensdo dos dados analisados.
As porcentagens apresentadas significam apenas uma aproximacao da frequéncia com
que os elementos analisados apareceram nas entrevistas, dando base a andlise
qualitativa. Em cada transcricdo procuramos 0s pontos abaixo relacionados, avaliamos a
freqiiéncia com que apareciam e a intensidade e importancia que o entrevistado dava
para cada aspecto. Na analise, alguns comentérios foram extraidos das entrevistas de
maneira a ressaltar as caracteristicas apontadas. Para diferenciar os depoimentos, a cada
profissional entrevistado atribuimos o simbolo “E” com um respectivo nimero.

Cabe ressaltar que os aspectos analisados sdo baseados em uma extensa revisao
bibliografica. Logicamente os itens encontrados na literatura ndo esgotam as
caracteristicas empreendedoras. Entretanto, € um primeiro passo para se compreender a
relacdo entre acGes empreendedoras e 0 campo da comunicacdo, e a formacdo do

comunicador-empreendedor.

I1. Analise de Resultados

A) Inovacdo/criatividade/oportunidades

Quase todos os entrevistados demonstraram ter grande capacidade de inovacao,
criatividade e, principalmente, de saber aproveitar e otimizar oportunidades. A percepgéo
dessas oportunidades e a maneira de conduzi-las é um fator gerador da atividade
empreendedora. Podemos constatar isto nas afirmagdes: “(...) eu estava em busca de novas
oportunidades, novos desafios, ai eu mandei meu curriculo. Eu comecei a focar nas empresas
que eu acreditava que tinha a demanda” (E6); “Néo tinhamos mdveis, a gente arrumou, nos
pintamos ¢ montamos uma agéncia” (E3). Além de assumir a postura com essas caracteristicas,
0 comunicador-empreendedor também tem a consciéncia do que é este inovar.

B) Independéncia

Alguns sentiram necessidade de independéncia e de conduzirem seu proprio negécio
(30%) por diversas circunstancias. Este aspecto pode vir do desejo de autonomia, realizagdo
pessoal, visdo de uma nova oportunidade ou independéncia financeira. Percebe-se um desejo
de crescer, de conduzir o neg6cio a sua maneira. Dois entrevistados destacaram isto de maneira
interessante: “Hoje eu acho isso muito bom, ter cliente e ndo ter patrdo, eu amo, adoro ter
cliente” (E7); “Noés saimos da barra da saia [dos antigos proprietarios] e crescemos” (E3).

C) Flexibilidade/dinamicidade

A maioria dos profissionais (60%) declarou ter flexibilidade no trabalho, permitindo
adaptacdes, sendo profissionais que sabem tomar decisdes diante de diversas situacfes. A partir
destes atributos, flexibilidade e dinamicidade, demonstram também a capacidade de assumir
riscos calculados (80%). Percebemos muitas afirmacgdes de que para atender o cliente é preciso
ter “jogo de cintura” e o leque de servigos deve ser grande para ter mais sobrevivéncia. Além
disto, o profissional precisa estar dentro da dindmica das novas redes de comunicagdo como
blogs, Messenger’, Skype®, entre outros.

” Programa de mensagens instantaneas, que permite a um usuario da Internet se relacionar com outro que tenha o
mesmo programa em tempo real.
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D) Iniciativa/dedicacdo/comprometimento

Tais caracteristicas sdo muito determinantes, principalmente quando o profissional abre
seu negocio e como ele dad andamento ao mesmo. Constatamos que 80% tomam iniciativa,
implementam acGes, sdo extremamente dedicados e comprometidos, apaixonados pelo que
fazem. Ao iniciar seu negdcio se esforcam ao maximo, dedicando muitas horas de trabalho,
como podemos observar na afirmativa do entrevistado E5: “Eu s6 fui tirar o primeiro dinheiro
depois de seis anos de trabalho; trabalhando todos os dias, todas as tardes, final de semana, até
ela dar o primeiro lucro”. Muitos continuam dedicando muitas horas de trabalho, ndo tirando
férias regulares, ndo desligando o celular mesmo quando estdo em casa e procurando estar
sempre a disposi¢do do trabalho da agéncia, o que reflete um servigo de qualidade para o
cliente que deseja muita dindmica e rapidez.

E) Lideranca

Embora se presuma que um empreendedor seja um bom lider, menos da metade dos
entrevistados assumiram ter esse papel e/ou demonstraram em suas respostas saber exercer
bem esse ponto. A lideranca exige envolvimento da equipe e, além de uma boa relagdo, saber
delegar e obter feedback.

Muitos chegaram a assegurar que nao foram bons lideres, outros disseram refletir nessa
questdo, mas que ndo se viam nesse papel de lider. Outra questdo interessante foi a admirago
por pessoas que para eles teriam lideranga exemplar.

F) Aprendizagem/conhecimento/experiéncia

Além de ter pleno dominio do negécio, a capacidade de aprendizagem, desde estagios
até o aperfeicoamento de sua profissdo, é fator predominante em todos os entrevistados. A
maioria chegou a fazer estagio desde a vida escolar e académica (Caixa Econémica, SEBRAE,
SENAC, SENALI), o que, segundo os entrevistados, colaborou com mais oportunidades para o
negadcio e para o processo da escolha de seus socios. Dominam o negdcio e sempre buscam
aperfeigoar o nivel de conhecimento através de especializa¢do ou participando de encontros de
agéncias regionais e gostam da troca de experiéncia com outros profissionais da area.

G) Intuicdo/realizacdo pessoal

Embora ainda haja discussdes sobre a influéncia da intuicdo nos negocios, pouco mais
da metade declarou usar intuigdo no negdcio, sendo esta um fruto ndo s6 de sua experiéncia
profissional, mas também de algo inerente ao ser humano que pode ser usado no dia-a-dia da
empresa, “a intui¢do move o ser humano em todos os sentidos, ela ¢ uma ferramenta muito
valiosa” (E1); “quando a gente vai ganhando experiéncia, a gente vai ganhando o feeling” (E6).
Além de intuitivos, 0s entrevistados sdo pessoas motivadas a se auto-realizar e superar
obstéaculos em busca de seus sonhos. “Eu sempre acreditei que vocé so vai prosperar e ser feliz
fazendo o que vocé gosta e fazendo de preferéncia o que ninguém faz” (E5).

H) Busca por sécios

A busca por pessoas que agreguem valor ao negdcio e que sejam apoio no inicio da
jornada é percebida na reposta de todos os entrevistados. Foram apontadas sociedades com
amigos de universidade, amigo que se conheceu em emprego anterior, cénjuge, filhos e até
mesmo com um estagiario que se destacou. Isto reflete a importancia de um profissional bem
preparado para o mercado de trabalho, e é nesta perspectiva que destacamos o que Varios
autores da area ja abordaram: a importancia do ensino do empreendedorismo desde a escola e
principalmente no meio académico. Todo esse processo com certeza s serd gerado através do
esforco da sociedade e do governo e de verdadeira reorientacdo nos valores do ensino
brasileiro.

1) Networking

Todos os comunicadores entrevistados se consideram bem relacionados e admitem que
uma rede de contatos bem estabelecida é essencial para o andamento do negécio. Muitos
apontam até mesmo ndo precisarem gastar com propaganda, pois a maioria dos clientes vem
por indicacgéo.

® Software que permite comunicacdo pela Internet através de conexdes de voz gratuitas; faz também chamadas
telefonicas, realiza video conferéncias, entre outras atribuices.
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J) Aplicam principios e técnicas de comunicacéo

Os comunicadores-empreendedores naturalmente sdo individuos apaixonados pela sua
carreira na area da comunicagdo e procuram aplicar principios da comunica¢do em suas vidas
pessoais e profissionais. Gostam de estar bem informados, atentos as novas ferramentas da
comunicacdo e as novas tecnologias, ndo poupando esforcos para investirem nesta; além de
estarem preocupados com o processo comunicacional, que é a base de seu negdcio. Todos 0s
entrevistados demonstraram essa particularidade, de maneira diferenciada, porém
predominante. Muitos enfatizam a importancia da comunicacdo integrada, saber oferecer um
planejamento bem estruturado; saber lidar com as redes de relacionamento, e investir em
tecnologias que dinamizem o negdcio (softwares, redes estruturadas, entre outros). Um
entrevistado ressalta que ndo adianta experiéncia se o profissional ndo estiver atento ao ritmo
das novidades da area de comunicacao.

K) Outras anélises

Além das andlises destes pontos especificos, foram encontrados outros aspectos
interessantes.

A maioria dos profissionais é do sexo feminino (60%), refletindo dados ja revelados na
pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor, que constata a alta taxa de empreendedorismo
feminino no Brasil. (GEM, 2009, p. 56-57)

Nenhum entrevistado afirmou ter feito qualquer tipo de planejamento formal no inicio
do negdcio. No entanto, a maioria afirmou hoje tracar metas para a empresa, porém mais em
curto que em longo prazo. Planejar para o cliente e ndo para a prépria empresa foi outra
particularidade muito arriscada constante em varias das respostas.

Muitos caracterizaram a familia como fator crucial de apoio e/ou motivacdo principal
no momento da decis@o de abrir o negocio. “A familia favorece, estimula, da suporte”, afirma
E1. Alguns membros da familia também podem significar um modelo de referéncia importante
para o empreendedor.

Ao longo das entrevistas perguntamos aos profissionais qual a opinido deles sobre o
mercado de comunica¢do em Goiénia e constatou-se que mais da metade julga o mercado
goiano promissor, apesar do fator indicacdo por muitas vezes impedir uma maior abertura do
mercado. Conforme relatou um dos entrevistados, a maioria da clientela surge a partir da
indicacdo de outros clientes que ja contrataram os servi¢os da agéncia. Salientaram também
gue a cidade por ser nova, se comparada a cidades como S&o Paulo, tem um mercado com
caracteristicas diferentes, e que a area da comunicacgdo se destaca como um diferencial para os
servicos oferecidos nesse mercado.

22 ETAPA: PARCERIA E TRANSFERENCIA DE CONHECIMENTO ENTRE
PESQUISADORES - UM CAMINHO PARA A EXPANSAO DA PESQUISA

I. Metodologia

Em sua segunda etapa, a pesquisa “A formag¢do de uma cultura empreendedora
no ambito da comunicacdo organizacional” teve como foco a expansdo do projeto para
0 maior nimero possivel de estados brasileiros. Num primeiro momento — nos trés
meses iniciais, fez-se uma reflexdo tedrica acerca do tema proposto, com uma revisao
bibliogréafica inclusive das publicagdes resultantes da primeira etapa da pesquisa. Nos
trés meses seguintes partiu-se para a procura de pesquisadores parceiros nas regioes
Nordeste, Norte, Sudeste e Sul. Foram enviados convites, via correio eletronico, a

parceiros potenciais: pesquisadores da rede de contatos do autor e coordenador da
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pesquisa, Tiago Mainieri de Oliveira, que estivessem envolvidos ou interessados em
pesquisas ligadas a comunicacdo organizacional. Apos trocar informacdes, esclarecer
duvidas e firmar acordos com o envio de e-mails e arquivos sobre o projeto, cada regido
ficou sob a responsabilidade de um pesquisador-coordenador. O terceiro momento — em
andamento — engloba a formacdo das equipes regionais pelos coordenadores e a
realizacdo da pesquisa empirica junto as agéncias de comunicacdo, com a finalidade de
analisar o perfil empreendedor do profissional de comunicagdo nas quatro regides.

No periodo de fevereiro a maio de 2011, os coordenadores de cada regido
montaram suas equipes, convidando outros pesquisadores e alunos para integrar a
pesquisa (ao todo, sdo 30 parceiros). A medida que aceitavam a proposta os integrantes
das equipes faziam, junto ao seu coordenador, uma reflexdo tedrica acerca do tema.
Seguindo o modelo de cronograma da primeira etapa da pesquisa, as equipes regionais
passaram, entdo, ao mapeamento das micro e pequenas agéncias de comunicagdo que se
encaixam no perfil da amostra. Durante este processo, 0s coordenadores e suas equipes
foram assessorados pela equipe mentora do projeto através de meios eletronicos de
comunicagdo, especificamente pela troca de e-mails, telefonemas, conversas
instantaneas utilizando os aplicativos Skype e Google Talk®, compartilhamento de
arquivos online através do Google Docs™ e discussdo em grupo utilizando a ferramenta

Google Groups™. Leite e Costa (2006, p. 212) afirmam que

especificamente no contexto da pesquisa cientifica, as tecnologias
desempenham funcéo estratégica, tanto no que diz respeito as atividades de
gestdo do conhecimento, quanto nas transformacBes ocorridas como
resultado de sua introducdo nos processos inerentes ao sistema de
comunicacdo cientifica. Essas transformagdes trazem consigo inUmeras
possibilidades, dentre elas a agilizagdo do processo de comunicacdo e o
aumento da interacdo entre membros das comunidades cientificas.

Ao lancar méo destes meios de comunicacdo online, as equipes tiveram acesso
aos arquivos da pesquisa, a explicagcfes mais detalhadas sobre a metodologia a ser

utilizada e ao referencial teorico, estando, assim, preparadas para a realizacdo das

entrevistas e para a analise e interpretagdo das informac6es que deverdo ser obtidas.

% Aplicativo de bate-papo por texto e/ou voz gratuito do Google.

19 Aplicativo online que permite a criacdo, arquivamento e compartilhamente exclusivo de dados.

1 Grupo de compartilhamento de informagBes entre um determinado grupo de usuarios que interagem
entre si.
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I1. Resultados Principais

A realizacdo das pesquisas de campo pelas equipes parceiras ainda estd em
andamento, embora o cronograma inicial previsse a apresentacdo dos resultados ja no
més de julho de 2011. Devido, principalmente, as diferencas culturais e de mercado
existentes entre as regides, o prazo para finalizacdo da segunda etapa da pesquisa foi
estendido para dezembro de 2011.

No més de maio, durante o VV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacéao
Organizacional e de RelacBes Publicas — Abrapcorp, 0s coordenadores regionais e a
equipe mentora do projeto realizaram seu primeiro encontro presencial. Além de trocar
informacdes relevantes sobre o contexto da pesquisa em cada regido, 0s pesquisadores
fizeram uma revisdo do cronograma da pesquisa e dos instrumentos de coleta — roteiro
de entrevista e questionario online utilizados na pesquisa em Goiés e Distrito Federal.

Nos proximos meses, durante a realizacdo das entrevistas e a analise e
interpretacdo das informac@es obtidas, as equipes deverdo trocar conhecimentos entre si.
A partir da identificacdo e compreensdo do perfil dos comunicadores-empreendedores,
as equipes de cada regido poderdo analisar a relevancia do empreendedorismo para a
comunicacdo. Ao final desta segunda etapa da pesquisa, a equipe de cada regido devera
produzir um artigo cientifico, a ser publicado em um E-book contendo todos os
resultados sobre a temética estudada.

Um dos resultados ja alcancados merece destaque por sua contribuicdo para 0s
estudos no campo cientifico da comunicacgdo. A partir da manifestacdo do interesse dos
préprios pesquisadores envolvidos no projeto, optou-se pela criacdo de um grupo no
Diretdrio de Grupos de Pesquisa do CNPq — Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico. O grupo de pesquisa “Comunicacdo em Contextos
Organizacionais” contempla uma abordagem interdisciplinar e pretende fortalecer um
espaco de discussdo plural acerca do tema da comunicacdo organizacional. O grupo esta
vinculado a Universidade Federal de Goias e atualmente conta com 23 pesquisadores
das cinco regibes do pais, distribuidos em trés linhas de pesquisa: Comunicagédo e
Cidadania (estudos que abordam a comunica¢do organizacional e a comunicacdo
publica e suas interfaces com a cidadania); Comunicacdo e Empreendedorismo (tem
como foco o cardter empreendedor da comunicacdo no contexto organizacional);
Comunicacéo e Mercadologia (estudo da acéo e reacdo do consumidor contemporaneo e

seus reflexos na comunicacdo entre marcas e puablicos de interesse).
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CONSIDERACOES FINAIS

As universidades tém sido reconhecidas como espacos de producdo e
transferéncia de conhecimento cientifico por exceléncia (LEITE; COSTA, 2006, p.
210). No entanto, é imprescindivel que as instituicbes de ensino superior promovam a
comunicacdo cientifica de forma visivel e tangivel, ofertando incentivos e subsidios
para a criacdo de parcerias e grupos de pesquisas intra e inter-institucionais.

Leite e Costa (2006, p. 211) ressaltam que

O sistema de comunicacao cientifica, no contexto de uma universidade, de
maneira natural, torna isso parcialmente possivel. Porém, é necesséria a
explicitagdo de politicas e diretrizes institucionais que fundamentem uma
orientagdo e cultura direcionada para a transferéncia do conhecimento
cientifico. Nesse caso, uma iniciativa de gestdo do conhecimento cientifico
supre a necessidade de implementar, aprimorar, potencializar a transferéncia
do conhecimento cientifico, de forma a maximizar a criacdo de novos
conhecimentos, a otimizacdo de recursos, 0 crescimento da instituicdo e o
avango da ciéncia.

Com as novas tecnologias de comunicagdo, especialmente com a Internet,
emergem também novos espacos para a efetivacdo de parcerias entre os pesquisadores e
0 conseqliente rompimento de distancias geogréficas. As parcerias firmadas entre
pesquisadores geograficamente dispersos, durante a segunda etapa da pesquisa “A
formacdo de uma cultura empreendedora no ambito da comunicagdo organizacional”,
comprovam a importancia da transferéncia de conhecimento para os estudos cientificos
da comunicacdo. A partir do compartilhamento de interesses e objetivos comuns, este
grupo de professores, alunos e profissionais da Comunicacdo tem investigado o perfil
empreendedor dos comunicadores em todo o Brasil.

A linha de pesquisa em empreendedorismo é recente, e tem se demonstrado de forte
influéncia em muitos paises. Investir, estudar e pesquisar empreendedorismo é fundamental
neste contexto. Tal iniciativa contempla, sem ddvida alguma, o campo de pesquisa,
estudos e atuacdo da comunicagédo organizacional em diversos aspectos.

A relevancia de identificar e compreender o papel do empreendedorismo na
comunicacdo explicita-se ainda mais se considerados 0s potenciais reflexos das
caracteristicas empreendedoras nas transformac6es econdmicas, sociais e ambientais da
sociedade, as quais sdo responsaveis diretas pela evolucdo e bem-estar do cidadé&o.

Finalmente, é indispensavel ressaltar um fator que explica inclusive a proposta

dos pesquisadores envolvidos para a terceira etapa da pesquisa: inserir o
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empreendedorismo nas diretrizes curriculares dos cursos de comunicacdo, a partir do
enfoque comportamentalista. A intencdo € estimular os futuros profissionais de
comunicacdo para que estejam atentos a descoberta e otimizacdo de suas
potencialidades.

Apesar da clara vocacao que o Brasil tem para o empreendedorismo, a pesquisa
GEM revelou que a inovacdo ainda é um fator incipiente no dia-a-dia dos brasileiros
(GEM, 2011, p. 23). Uma organizacdo ou uma pessoa SO consegue ser inovadora
atuando em um ambiente inovador, e este é outro desafio a ser considerado pelas
instituicbes de ensino. Neste sentido, Dolabela fala com propriedade sobre a
aprendizagem do empreendedorismo e necessidade de sua insercdo nas escolas e
universidades:

Embora ndo haja certeza sobre ser ou ndo ser possivel ensinar
empreendedorismo, existe um ponto em que os estudiosos concordam: é
possivel aprender a ser empreendedor, mas, como em algumas outras areas,
através de métodos diferentes dos tradicionais. (1999, p.109)

Um dos métodos proposto por Dolabela (1999) ¢ a “Oficina do Empreendedor”,
um programa de empreendedorismo que objetiva fornecer aos alunos autoconfianca,
conceitos e habilidades para reconhecer e aproveitar oportunidades de neg6cios.

Seja qual for a metodologia escolhida e a area do conhecimento na qual ela sera
implantada, o importante € que as universidades superem os desafios internos e
concentrem suas energias na formacdo de profissionais com caracteristicas
empreendedoras. Especificamente no campo da comunicagdo, a investigacdo e 0
estimulo ao empreendedorismo constituem a melhor forma de analisar como o0s
profissionais da comunicacdo podem atuar diante dessa revolucdo silenciosa que,
segundo Timmons (1994), ser& para o século 21 mais do que a revolugdo industrial foi
para o século 20 (apud DOLABELA, 1999, p.29).
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