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Resumo

Este artigo tem o objetivo de analisar o mercado e o papel do profissional de Relações
Públicas em empresas de micro, pequeno e médio porte. O mercado brasileiro é gran-
de e apresenta amplas e diversificadas possibilidades de atuação do profissional de
Relações Públicas. No que tange ao tamanho e ao porte das empresas no Brasil, atual-
mente temos cerca de cinco milhões de empresas constituídas, sendo que desse total
98,3% são de micro, pequeno e de médio porte.
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Abstract

This article aims at analyzing the market and the role of a Public Relations professio-
nal in “micro”, small and medium-sized companies. The Brazilian market is large and
offers vast and diversified opportunities for PR professionals. As regards the size of
Brazilian companies, presently there are approximately 5 million companies establis-
hed in the country, 98% of which are “micro” (equivalent to U.S. Subchapter 5), small
or medium-sized companies.
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Resumen

Este artículo tiene el objetivo de analizar el mercado y el papel del profesional de
Relaciones Públicas en empresas de micro, pequeño y mediano porte. El mercado bra-
sileño es grande y presenta amplias y diversificadas posibilidades de actuación para el
profesional de Relaciones Públicas. En lo que se refiere al tamaño y porte de las em-
presas en Brasil, actualmente tenemos cerca de cinco millones de empresas constitui-
das. De ese total el 98,3% son de micro, pequeño y mediano porte.

PALABRAS CLAVE: RELACIONES PÚBLICAS • COMUNICACIÓN • MERCADO • MICRO, PEQUEÑA
Y MEDIANA EMPRESA • EMPRENDEDOR



123ANO 3 • NÚMERO 5 • 2º SEMESTRE DE 2006 • organicom •

Este artigo busca promover uma reflexão sobre a participação do profissional de
Relações Públicas em empresas de micro, pequeno e médio porte.
Tradicionalmente, tem-se vislumbrado apenas a atividade de Relações Públicas

em organizações de grande porte, porém o mercado dos últimos 15 anos vem mos-
trando grandes mudanças nas relações e oportunidades de trabalho. A terceirização
de grande parte das operações das empresas e a criação de muitas prestadoras de ser-
viços especializados nos mostra uma realidade na qual o profissional de Relações
Públicas precisa ter um perfil dinâmico e empreendedor.

O mercado é instável e desafiador, exigindo do relações-públicas um perfil, além de
gestor, empreendedor. As mudanças são constantes e devem ser encaradas como
oportunidades, e não como ameaças. A estratégia de Relações Públicas aplicada em
pequenas e médias empresas deve estar focada na comunicação dirigida e em políti-
cas de relacionamento junto aos públicos de interesse, de forma ágil e segura, para
realização de negócios e, com o tempo, buscando outros públicos de acordo com o
crescimento e as metas da organização.

Ter postura inovadora e uma visão crítica do mercado são pontos básicos para o en-
frentamento dos desafios de um mundo competitivo e sem fronteiras. Afinal, o rela-
ções-públicas, além de gestor da Comunicação, também precisa ser um empreende-
dor? A atividade profissional de Relações Públicas em grandes empresas segue o
mesmo padrão e estratégia em pequenas e médias empresas?

A seguir, abordaremos estes pontos analisando o exercício profissional de Relações
Públicas em pequenas e médias empresas nos novos tempos.

Relações Públicas e as pequenas e médias empresas

As empresas de micro, pequeno e médio porte, largamente presentes na esfera eco-
nômica brasileira e mundial, costumam trabalhar frente a uma realidade oposta à das
grandes organizações. Elas possuem características específicas que exigem do profis-
sional de Relações Públicas conhecimento de seu universo, adaptação à realidade e cria-
tividade nas ações postuladas. Conforme define Simões (1995, p. 168),

“O conhecimento da realidade do mundo dos negócios, do Brasil e do mundo, diz que
predominam as micro, pequenas e médias empresas, totalizando cerca de 90% de todo



universo. Entre estas, as microempresas destacam-se, também, com outra estimativa de
90% das três”.

De acordo com os padrões de mercado, o Sebrae (Serviço Brasileiro de Apoio às
Micro e Pequenas Empresas)1, define e classifica as empresas, como:

• Microempresa: na indústria, até 19 pessoas ocupadas; no comércio e serviços, até 9
pessoas ocupadas;

• Pequena empresa: na indústria, de 20 a 99 pessoas ocupadas; no comércio e servi-
ços, de 10 a 49 pessoas ocupadas;

• Média empresa: na indústria, de 100 a 499 pessoas ocupadas; no comércio e servi-
ços, de 50 a 99 pessoas ocupadas;

• Grande empresa: na indústria, acima de 500 pessoas ocupadas; no comércio e servi-
ços, acima de 100 pessoas ocupadas.

Cabe destacar, ainda, algumas características importantes no formato e estrutura das
empresas. Segundo análise realizada por Vidal (1995, p. 38), nas pequenas empresas,
é reduzido o número de pessoas que ocupam postos diretivos, sendo muito comum
essa tarefa ser desempenhada por uma única pessoa. Outra característica é a centra-
lização de quase todos os assuntos e decisões no dirigente principal. O volume men-
sal de operações e transações é pequeno, se comparado às empresas de maior por-
te. Entre outros, o volume mensal de produção de bens ou serviços, compras,
vendas, operações financeiras, a quantidade e variedade de itens em estoque e o nú-
mero de clientes e fornecedores estão na ordem de centenas ou apenas de alguns
milhares. O número de empregados, entre os ligados à produção e os ligados à ad-
ministração, está, geralmente, na ordem de poucas dezenas. O relacionamento di-
reto e pessoal entre dirigentes e funcionários, dirigentes e clientes e dirigentes e for-
necedores, e a forte relação entre a direção e a propriedade, são outros pontos que
distinguem as organizações de pequeno porte das grandes empresas. Também o fa-
to de pertencerem a um único indivíduo, a famílias ou mesmo pequenas socieda-
des comerciais, sem recorrerem ao mercado de capitais ou estarem vinculadas a gran-
des empresas ou grupos financeiros, não possuindo, necessariamente, administração
especializada. As pequenas empresas são criadas e operadas à imagem e semelhan-
ça de seu empreendedor, que freqüentemente acumula, em especial nas organiza-
ções de pequeno porte, as funções técnicas, administrativas, de gestão financeira e
de vendas, resultando, desse modo, em características diferenciadas e pessoais para
cada empreendimento.

A partir da apresentação deste cenário, torna-se importante ressaltar que o desenvol-
vimento do trabalho do profissional de Relações Públicas junto a essas empresas ge-
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ralmente ocorre por meio da execução de atividades simultâneas e complementares.
Além disso, a efetivação do trabalho ocorre quase sempre dentro de orçamentos mui-
to apertados e com poder de decisão restrito. De acordo com Simões (1995, p. 168),

“Uma organização assim gerida não possui estrutura para admitir um profissional en-
carregado de uma atividade específica de Relações Públicas, e muito menos verbas pa-
ra financiar programas como os utilizados pelas corporações multinacionais e divul-
gados através de estudos de casos promocionais, fazendo inveja à maioria dos profissionais
da área”.

Podemos apontar que as atividades de Relações Públicas frente a essas características
precisam ser otimizadas ao máximo, focadas e eficazes. Essa necessidade se dá por ques-
tões financeiras, mas também pela pouca exigência de ações estratégicas de longo pra-
zo, uma vez que estas empresas geralmente não possuem estrutura, capital de giro,
pessoal, material e espaço físico para um grande aumento na demanda de trabalho,
fixando seus esforços somente em ações operacionais de curto prazo.

Embora essas restrições não cheguem a prejudicar o trabalho do profissional de
Relações Públicas, ele deve ter o cuidado de direcionar a comunicação de maneira a
atingir especificamente seus públicos de interesse, privilegiar a comunicação dirigida
e procurar soluções economicamente viáveis, dentro de uma relação custo x benefí-
cio equilibrada e de acordo com os objetivos propostos.

O profissional de Relações Públicas, independentemente do tamanho da organização
em que trabalha, desenvolve funções específicas e adaptadas à realidade. De acordo
com o Conselho Federal de Relações Públicas (Conferp)2, em documento intitulado
Conclusões do Parlamento Nacional de Relações Públicas, estudo resultante de diversos fó-
runs realizados por todos os Conselhos Regionais de Relações Públicas (Conrerps) no
período de 1992 a 1998 e que teve como objetivo principal a revisão e atualização do
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conteúdo da Lei 5.377 de 11.12.1967, que regulamentou a profissão, foram definidas
como funções básicas específicas de Relações Públicas:

• Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus públicos;
• Prognosticar a evolução da reação dos públicos diante das ações das entidades;
• Propor políticas e estratégias que atendam às necessidades de relacionamento das

entidades com seus públicos;
• Implementar programas e instrumentos que assegurem a interação das entidades

com seus públicos.

E de acordo com essas funções específicas, atribuiu como atividades de Relações
Públicas:

• Realizar pesquisas e auditorias de opinião e imagem; diagnósticos de pesquisas de
auditoria de opinião e imagem; planejamento estratégico de Comunicação
Institucional; pesquisa de cenário institucional;

• Estabelecer programas que caracterizem a comunicação estratégica para criação
e manutenção do relacionamento das instituições com seus públicos de interesse;

• Planejar, coordenar e executar programas de interesse comunitário; de informa-
ção para a opinião pública; de comunicação dirigida; utilização de tecnologia de
informação aplicada à opinião pública; esclarecimento de grupos, autoridades e opi-
nião pública sobre os interesses da organização;

• Dedicar-se ao ensino de disciplinas de teoria e técnicas de Relações Públicas;
• Avaliar os resultados dos programas obtidos na administração do processo de re-

lacionamento das entidades com seus públicos.

As atividades de Relações Públicas podem ser devidamente trabalhadas nos ambien-
tes organizacionais de pequeno porte, dentro de seu espaço limitado, porém tornam-
se menos necessárias ações para determinados públicos, como a imprensa, o gover-
no e outros setores de origem macro para suas realidades. A estrutura orçamentária,
produção e pessoal, geralmente, não comportam atividades voltadas para estes públi-
cos, e a empresa acaba direcionando seus esforços para públicos específicos e de maior
interesse na relação direta com o seu mercado.

O público interno é outro público que tem suas ações restritas em pequenas empre-
sas. A comunicação ocorre geralmente de forma horizontal e não requer muitos ins-
trumentos específicos, pois não tem tantas dificuldades por fatores como quantidade
de pessoal, distâncias entre áreas da empresa, comunicação indireta entre administra-
ção e colaboradores etc.. De acordo com Simões (1995, p. 168), “As micro, pequenas
e médias empresas necessitam de outra concepção de Relações Públicas, mesmo por-
que seus públicos não são numerosos e, normalmente, elas não se constituem como
fonte de notícias para os meios de comunicação de massa”.

A ATUAÇÃO DO PROFISSIONAL DE RELAÇÕES PÚBLICAS EM PEQUENAS 
E MÉDIAS EMPRESAS •  SERGIO JOSÉ ANDREUCCI JUNIOR

• organicom • ANO 3 • NÚMERO 5 • 2º SEMESTRE DE 2006126



Contudo, percebemos boas oportunidades, pois existem pequenas ações que podem
ser realizadas junto aos públicos de interesse da empresa, como fornecedores, clien-
tes e comunidade. As organizações menores devem focar a sua comunicação em po-
líticas de relacionamento, de forma ágil e segura, a fim de viabilizar seus negócios e,
assim, gradativamente, partir para ações específicas com outros públicos, de acordo
com a sua necessidade e desenvolvimento.

A realização de ações em apoio ao Marketing caracteriza-se como uma das principais
formas de atuação do profissional de Relações Públicas em pequenas e médias em-
presas. A utilização de instrumentos adaptados e estratégias de Relações Públicas po-
dem perfeitamente atender à realidade das empresas menores, em que, na maior par-
te das vezes, o grande esforço e a capacidade do investimento estão sempre focados
para efetivação dos negócios. Conforme define Yanaze3,

“podemos considerar Marketing não apenas como um conjunto de atividades que vi-
sam ao mercado, mas, essencialmente, como uma ‘filosofia empresarial’ que, uma vez
implementada em todos os níveis hierárquicos da empresa, grande ou pequena, atua
como fator diferencial, tanto de sucesso mercadológico como de máxima rentabilização
dos investimentos em atividades direcionadas ao mercado, como: pesquisa, propagan-
da, promoção de vendas, Relações Públicas e merchandising, entre outras”.

Podemos perceber claramente a total relação entre Relações Públicas e Marketing, pois
enquanto o Marketing proporciona às empresas o posicionamento de mercado e de
definição de objetivos e estratégias mercadológicas, as Relações Públicas planejam e
executam ações que visam melhorar e aproximar a empresa dos seus públicos.

Relações-públicas gestor e empreendedor

O papel das Relações Públicas para o desenvolvimento das organizações no mundo
e no Brasil sempre foi de grande relevância para o equilíbrio das relações e atuação
das empresas no mercado. A formação dos blocos econômicos e, principalmente, o
efeito da globalização das relações de negócios entre as empresas do mundo intei-
ro, sem dúvida alguma, caracterizaram os grandes e maiores impulsos para o au-
mento e aceleração da participação do profissional de Relações Públicas no merca-
do de trabalho.

O profissional que se deseja, hoje, dentro de uma organização, seja ela pequena, mé-
dia ou grande, deverá ter o perfil empreendedor e estar pronto para enfrentar um mer-
cado em constante transformação e novos desafios. Deverá apresentar uma postura
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inovadora, sem resistências às mudanças e, principalmente, trabalhar com vontade e
dinamismo.

Exige-se deste profissional conhecimentos amplos de mercado, visão abrangente e ca-
racterísticas de liderança, fatores preponderantes para o desenvolvimento da sua ati-
vidade. O profissional de Relações Públicas da atualidade é o gestor dos processos de
comunicação da organização, trabalha com as práticas modernas da Administração
e, principalmente, com as ferramentas de planejamento. O seu plano de trabalho de-
verá estar afinado com o planejamento estratégico da organização, ou melhor, o seu
plano deverá estar contemplado na formatação final do planejamento estratégico da
organização. Não importa o nível hierárquico em que o relações-públicas esteja inse-
rido na organização – seja ele operacional, tático ou estratégico –, deverá contribuir
e compor para a efetivação do planejamento estratégico.

O novo profissional de Relações Públicas não é mais aquele que tem emprego e aco-
modação dentro de uma organização, mas, sim, um profissional que tenha “empre-
gabilidade”, pois as mudanças são rápidas e o mercado exige e procura profissionais
dinâmicos. Ter empregabilidade não significa, necessariamente, estar dentro de uma
organização e, sim, estar pronto para servir uma organização. As relações de traba-
lho e as estruturas internas de comunicação das empresas mudaram muito nesses úl-
timos 15 anos. Hoje, encontramos dentro das organizações áreas de comunicação mui-
to enxutas nas quais profissionais são responsáveis pelo planejamento e pela gestão
dos processos, ficando grande parte ou quase toda a operacionalização terceirizada,
ou seja, a estratégia dentro e a operação fora. Este modelo foi de fato o grande nor-
te da Administração dos últimos tempos: as organizações buscam custos menores e
mais efetividade no trabalho e nos resultados.

A participação do profissional de Relações Públicas no mercado ocorre em todos os
segmentos da economia, desde empresas ligadas ao setor financeiro, montadoras au-
tomotivas, siderúrgicas, indústrias, prestadoras de serviços públicos, órgãos e empre-
sas ligadas ao governo, comércio, universidades, associações e organizações não-go-
vernamentais, laboratórios, hospitais, hotéis e empresas ligadas ao turismo, sindicatos,
clubes e empresas de entretenimento, mercado cultural, agências de propaganda, as-
sessorias de comunicação e de imprensa, entre outras. O relações-públicas tanto tra-
balha para uma grande multinacional como para uma pequena empresa de prestação
de serviços.
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O fato é que, independentemente do porte da organização e do seu segmento de atua-
ção, percebemos cada vez mais a necessidade da atividade de Relações Públicas. Até
pouco tempo atrás, podíamos afirmar que Comunicação era uma estratégia impor-
tante para a competitividade das organizações e também das pessoas. Hoje, consta-
tamos que, além disso, é estratégia de sobrevivência num mercado em que a concor-
rência perdeu os seus limites territoriais, e no qual contratamos serviços e compramos
produtos de qualquer lugar do mundo, com qualidade, tecnologia, segurança, prazo
e preço.

O mercado brasileiro é grande e apresenta amplas e diversificadas possibilidades de
atuação do profissional de Relações Públicas. No que tange a micro, pequenas e mé-
dias empresas no Brasil, dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística)
indicam a existência de cinco milhões de empresas no país. Desse total, 98,3% são de
micro empresas ou empresas de pequeno e médio porte. Calcula-se que, juntas, em-
pregam 60% das pessoas ocupadas no Brasil, ou mais de 40 milhões de pessoas. Ainda
segundo dados do IBGE, estão concentradas no setor de comércio, com 37% de par-
ticipação, 35% na prestação de serviços, 14% na indústria, 8% na agropecuária e 4%
na construção civil e em outros setores.

A participação de empresas de menor porte na economia do país também é uma con-
seqüência da globalização, pois para se tornarem mais eficientes, conforme falamos,
muitas empresas optaram por terceirizar as atividades de apoio ao seu negócio.
Empregados dessas organizações abriram suas empresas para prestarem serviços ao
antigo empregador. De acordo com o Sebrae, enquanto a criação de um novo empre-
go especializado numa indústria tradicional custa cerca de 10 mil dólares, incluindo
investimento em treinamento e tecnologia, no pequeno negócio este valor cai para
3,8 mil dólares. Se a modernização tecnológica e a globalização provocaram, por um
lado, a diminuição de vagas de trabalho dentro da empresa, por outro, fizeram sur-
gir uma grande geração de novos empreendedores.

Diante desse cenário, bem como pela formação oferecida hoje pelas escolas e facul-
dades de Comunicação, percebemos que uma boa parte dos profissionais de Relações
Públicas já traz consigo características do empreendedorismo. Estar à frente de um
negócio não o torna, necessariamente, um empreendedor. Segundo Sergio Bulgacov
(1999, p. 50), empreendedor é uma pessoa que cria novo negócio em face a risco e
incerteza, com o propósito de conseguir lucro e crescimento, mediante identificação
de oportunidades de mercado e agrupamento dos recursos necessários para capita-
lizar sobre estas oportunidades. Aqueles que são, de fato, empreendedores, têm ca-
pacidade de enxergar na adversidade uma oportunidade valiosa. Na visão de Gerber
(1990, p. 22), “o empreendedor é o visionário dentre nós. O catalisador de mudan-
ças”. Trata-se de uma personalidade criativa, “sempre lidando melhor com o desco-
nhecido, perscrutando o futuro, transformando possibilidades em probabilidades, caos
em harmonia”.
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O empreendedor é visto como uma pessoa com desejo por responsabilidade. Não é
um jogador nato, trabalha riscos calculados. É, de maneira geral, otimista em relação
ao seu sucesso e trabalha muito para alcançá-lo. Ele busca oportunidades e seu olhar
está sempre à frente, pouco preocupado com o dia anterior.

Não importa se o profissional de Relações Públicas está dentro ou fora de pequenas
e médias organizações, pois o mais relevante é que a nossa atividade profissional, sen-
do empregado ou prestador de serviços, é de extrema importância. Seja em apoio ao
Marketing dentro da empresa, ou como prestador de serviços de consultoria ou as-
sessoria em projetos específicos fora da empresa, percebemos oportunidades e um cam-
po de trabalho bastante amplo.

A receita é simples, porém requer esforço contínuo, disciplina e muita determinação.
Espera-se de um relações-públicas atuante em pequenas e médias empresas, além de
uma visão abrangente da empresa e do mercado onde atua, uma postura proativa em
suas ações. A diversidade entre assuntos financeiros, de Marketing e de negócios pas-
sa a conviver todos os dias com o profissional de Relações Públicas, pois além de res-
ponder pela gestão da Comunicação Integrada em ações geralmente adaptadas para
o porte da empresa, ele fica muito próximo das grandes decisões e, conseqüentemen-
te, torna-se co-responsável pelos resultados finais.

Buscar a simplicidade das coisas mais óbvias em primeiro lugar, ou seja, fazer bem fei-
to o “feijão com arroz” de todos os dias é primordial. A inovação e o empreendedo-
rismo não são resultantes da sorte e, sim, do conhecimento, da lição de casa bem fei-
ta e da ação realizada na hora certa.
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