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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a oportunidade e a viabilidade da
criagdo de uma empresa junior (EJ) para o primeiro curso de graduacdo em
Comunicagdo Organizacional do Brasil, inserido na Universidade de Brasilia (UnB).
Por meio de pesquisas teoricas e de campo, foram colocadas discussdes sobre
Cultura Organizacional, cenério das EJs no Brasil, tendéncias do mercado de
Comunicacdo e sobre a identidade da Comunicacdo Organizacional no Pais.
Analisando as trés EJs ja existentes na Faculdade de Comunicacdo da UnB de
acordo com o Competing Value Model, de Quinn e Rohrbaught (1983), o estudo
levou a conclusdo de que, apesar de viavel, ndo seria oportuna a criacdo de uma
empresa junior exclusiva para o curso de Comunicacdo Organizacional, se
mostrando como mais conveniente a opc¢ao de unificar as empresas existentes em
uma Unica empresa junior de comunicacao integrada.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Empresa Junior, Universidade de

Brasilia (UnB), Cultura Organizacional.



ABSTRACT

The following paper consists in an analysis of the opportunity and the viability of the
creation of a Junior Enterprise (JE) for Brazil's pioneer Organizational
Communication graduation course, offered by the University of Brasilia (UnB).
Through theoretical and field research, the work presents discussions about
Organizational Culture, the Brazilian JE’s scenario, Communication market
tendencies and about the identity of the Organizational Communication in the
Country. By analysing the three existent JEs in the Communication Faculty (FAC) of
UnB with the Competing Value Model, by Quinn and Rohrbaught (1983), the
research concludes that, although practicable, the creation of a new JE for
Organizational Communication course would not be propitious. The favourable option
for the research proposition would be the unification of FAC’s JEs in an Integrated
Communication enterprise.

Key-words: Organizational Communication, Junior Enterprise (JE), University of

Brasilia (UnB), Organizational Culture.



LISTA DE ABREVIATURAS

BJ — Brasil Junior

Concentro — Federagcédo das Empresas Juniores do Distrito Federal
EJ — Empresa Janior

FAC - Faculdade de Comunicacao

JADE - European Confederation of Junior Enterprises

MEJ — Movimento Empresa Junior

UnB — Universidade de Brasilia



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1 — Dados de 2013 sobre as estruturas organizacionais das EJs da FAC da

Quadro 2 — Amostragem numérica de questionario aplicado em alunos de

ComUNICAGED A8 UNB... ..o e e e e e e e e e 60
Figura 1 — Modelo de organograma das empresas juniores...........cccceeevvvvvvevnnnaneenns 23
Figura 2 — Representacao hierarquica das federacdes do MEJ...............cccceevvvvennns 26
Figura 3 — Percentual de distribuicdo geografica das EJs no Brasil............ccccc......... 28
Figura 4 — Areas de conhecimento das EJs brasileiras............cccocooevveeeerissnsnannnn. 30

Figura 5 — Turno do curso dos participantes do questionario da pesquisa de

Figura 8 — Carga horaria semanal das ocupacdes dos alunos que responderam ao

questionario da pesquisa de CAMPO.........ccceicurriiiiiiiieerieeeeeeeeeee e e e e s s s s rrereeeaeas 64

Figura 9 — Itens mais atrativos em um estagio para os alunos que responderam ao

questionario da PesquISa 0€ CAMPO........uuuuuuuuruiiiieeeeeeeereeerrreeeeeeasrnnnnnnnaeeaeeeaeennnes 65

Figura 10 — Percentual de ciéncia dos alunos que responderam ao questionario da

pesquisa de campo sobre as empresas juniores da FAC.........cccccooeviiviiiiiieecceeeiinnnnn. 66

Figura 11 — Quais EJs da FAC os alunos que responderam ao questionario da

pesquisa de CamPO CONNBCEIM.........uuuiiii e e e e e e et e e e e e e e e aeaens 67



Figura 12 — Nivel de satisfacdo com as EJs da FAC entre os alunos que
responderam ao questionario da pesquisa de CamMPO.........ccvvveereeeriiiiirieee e e eiiiieenns 67

Figura 13 — Nivel de interesse dos alunos que responderam ao questionario da

pesquisa de campo em participar de uma das EJsda FAC..............cccoovviiviiiiiiinnnnnns 68

Figura 14 — Itens mais atrativos em uma EJ para os alunos que responderam ao

guestionario da pesquiSa 0€ CAMPO...........uuuurrurruiiieiieeeeeeeeeeeeeerrrerererrrrr s 69
Figura 15 — Exemplificacdo esquematica do Competing Value Model..................... 78

Figura 16 — Caracteristicas da cultura organizacional das EJs da FAC distribuidas

nos quadrantes do Competing Value Model............c..ueuviiiiiiiiiiiiiiieeeee 84



SUMARIO

APRESENTAGAO ... oot es s 8
INTRODUGAO ..ottt ee ettt sttt en s e st s s s ssessaseensstessenessaneanens 11
1 AS EMPRESAS JUNIORES NO MUNDO ....cccioiiiiieniteieeeeeeeeree et 17
1.1 ASPECIOS JEQAIS .uevieiiriiiisierieieet ettt ettt sb e sttt et eae s 18
1.2 EStrutura organizacional............cceceeiriiinenienieee ettt 20
1.3 A origem do Movimento EMPresa JUNIOK ........ceciiieieieeceene e 23
2 DESENVOLVIMENTO DO MEJ NO BRASIL E O BOOM DAS JUNIORES................ 25
2.1 Dados do MEJ Drasileirg ........ccoeeiririniiicieieieeseseseee e 28
2.2 Diferengas entre a experiéncia francesa e brasileira ........c.cccecvvvnenencncneneeene. 31
2.3 Trés concorrentes dividindo 0 MESMO €SPAGCO.........cccererereerieereninerere e eeneenes 33
3  CULTURA ORGANIZACIONAL ..ttt sttt st sttt nee e 40
3.1 Teorias deterministas da CUltUra ........c.cccveiriinieiinieiicce e 40
3.2 CoNCEITO A& CUIUIA .....cueiiiiiiiiieeccc e 41
3.3 Avrelacdo entre cultura € SImbOoIOS ......cc.coveieieiiiceeeeee 43
3.4 IMPlICACOES CUIUIAIS .oueeveeeieiieiieieeieste ettt st b et ne e 44
3.5  Cultura organizacCional ..........c.cceceeiieeeiiiiiieece ettt e ae e 46
3.6  Conceito de cultura organizacional ...........c.ccceoveeeiieeeiicieseeeee e e 48
3.7 Elementos da cultura organizacional ..........ccccceevevieienisieneseeee e 50
4 PESQUISAS DE CAMPO ...ttt sttt st sttt st sbe e 52
N €1 g o T I o Yo - TS ST 53
4.2 Resultado do grupo focal COM geSIOIES .....cccevieriiieieeeeereee e 54
4.3 QUESLIONANIOS c..viteeieteeecte ettt ettt sttt e et e et e ste e e e beeteeabesbeesbestesbeenbesteesaenbesanensenns 60
4.4 Resultado dos questionarios COM alUNOS........cccveeeveiieeieieieieeeee e 62

45  ENtrevistas SEMIESIIUIUIATAS ......ccvveiiveeriee ettt ettt sttt e s seae e e s ssaaeesssbeeesssnreeessns 71



4.6 Resultados das entrevistas com membros das empresas juniores..................... 72

4.7 Resultados das entrevistas COm ProfeSSOresS.......ccocvivieveiieceeveceece e 75
5  ANALISE DOS RESULTADOS ..ottt tee s, 77
5.1 A cultura organizacional das empresas JUNIOIES.........cocvereeerenererieneneeneeneeeeeenes 77
5.2 Juniores como reflexo do mercado da COMUNICAGAD .......ccceerververerenierieneeneeeenene 89
5.3 (In)existéncia de uma identidade do curso e do aluno de Comunicagao
OrganiZACIONEAL ..ottt st 92
5.4 INVIAVE] € INOPOTTUND ..octiriiiiieiiieieee ettt 96
CONSIDERACGOES FINAIS .....ooeeeeeeeeeeeeeeteeeeesse et sees s ss s ssas s s ssssass s sasssnnen 100
REFERENCIAS ...ttt sttt aesassaesaesassansansaees 106



APRESENTACAO

Este trabalho objetiva apresentar os resultados de pesquisa e analise da
viabilidade e oportunidade da criacdo de uma empresa junior para o curso de

Comunicacéao Organizacional dentro da Universidade de Brasilia.

Quando se fala em Empresa Junior, refere-se a uma associacao civil sem fins
econdmicos, administrada e gerida exclusivamente por alunos de graduacgdo, que
presta servicos para empresas, entidades e sociedade de maneira geral. Seu
principal objetivo é oferecer experiéncia préatica do que foi aprendido em sala de aula

a seus membros.

A Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia apresenta trés
empresas juniores, que prestam servicos de cada uma das habilitacdes do Curso de
Comunicagédo Social: Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Audiovisual. Cada
uma dessas empresas nasceu de forma e em épocas distintas e por serem
especializadas em diferentes areas, apresentam servicos e culturas organizacionais

destoantes umas das outras.

Uma novidade ocorreu em 2010, ano em que foi criado, na Faculdade de
Comunicacdo da Universidade de Brasilia, o primeiro curso de graduacdo de
Comunicagéo Organizacional do Brasil. O fato desse curso ter sido recentemente
inaugurado faz com que ainda careca de identidade prépria, ainda mais quando

comparado as ja tradicionais trés habilitacdes com as quais divide espaco.

Dentro dessa nova dinamica, ligada ao fato de que, diferentemente das outras
habilitacdes, o curso de Comunica¢do Organizacional ndo possui uma empresa
junior propria, tendo seus alunos que ingressarem em uma das trés juniores ja

existentes, € ai que se faz presente nosso tema de pesquisa.

A partir disso, a ideia inicial para esse projeto de conclusdo de curso foi
inicialmente a elaboracdo e criacgdo de uma empresa junior para o curso de
Comunicagao Organizacional, definindo, entre outras coisas, seus valores, estrutura

organizacional, fluxos de trabalho e servigos.



Durante o desenvolvimento do projeto, na fase de pesquisa bibliografica e de
campo, notou-se que a abertura dessa empresa sem uma analise prévia das

condicBes do cenario da qual faria parte seria imprudente.

A partir dai, a proposta desta monografia passou a ser identificar dentro deste
contexto a viabilidade de uma empresa juanior de Comunicacdo Organizacional. O
que acabou servindo como instrumento para se discutir o funcionamento das
empresas juniores no Brasil, 0 conceito de cultura organizacional, a identificacido de
uma cultura organizacional das juniores brasileiras e 0 mercado da Comunicagao

como um todo.

Para tanto, foi feito um levantamento de dados secundarios (pesquisa
bibliografica e documental) e priméarios (aplicacdo de questionarios, entrevistas em
profundidade e grupo focal) com o intuito de responder ao problema de pesquisa,
que pode ser definido na seguinte pergunta-sintese: qual a viabilidade e

oportunidade da criacdo de uma empresa junior de Comunicacdo Organizacional?
A estrutura desta dissertacdo apresenta seis capitulos:

O capitulo um traz o conceito e as perspectivas pelas quais podemos
entender o termo Empresa Junior, além dos aspectos legais, juridicos e burocraticos
envolvidos na abertura de uma nova empresa. O capitulo é concluido demonstrando
a estrutura organizacional necessaria ao seu funcionamento e a origem do

Movimento Empresa Junior no mundo e sua vinda para o Brasil.

O segundo relata as caracteristicas do Movimento Empresa Junior no Brasil e
a forma como ele se desenvolveu e vem se desenvolvendo até os dias de hoje. A
segunda metade do capitulo trata das diferencas culturais entre a experiéncia
francesa e brasileira, seguido da descricdo do cenario e perfil das empresas juniores
de Comunicac¢ao da Universidade de Brasilia.

O capitulo seguinte é reservado ao referencial tedrico, referente ao conceito
de Cultura pela perspectiva antropolégica, assim como seu caracter simbolico e
implicagBes culturais. Em seguida é tratado do tema Cultura Organizacional e seus

elementos, etapa imprescindivel para o desenvolvimento do presente trabalho.



O quarto capitulo descreve a aplicacdo e os resultado dos questionarios
respondidos pelos alunos de graduacdo da Faculdade de Comunicacdo, as
entrevistas em profundidade feitas com docentes e membros das EJs da
Comunicacéao e o grupo focal realizado com representantes da diretoria das trés
juniores. O objetivo das pesquisas foi levantar dados relativos aos publicos que
possuem envolvimento direto com o problema proposto, levando em consideragéo a

opinido de participantes internos e externos de diferentes niveis hierarquicos.

O capitulo cinco utiliza-se dos outros capitulos para fazer uma analise a
respeito dos elementos do cendrio e da cultura organizacional das empresas
juniores, do perfil dos alunos e do curso de Comunicacdo Organizacional e busca
responder a pergunta de ser ou ndo viavel e oportuna a criacdo de uma empresa

junior para o curso de Comunicacao Organizacional.

O ultimo capitulo aborda as consideracfes finais e sugestfes feitas a partir

dos dados levantados e pesquisados nesta dissertacao.

Trata-se, entdo, de uma pesquisa a respeito desse novo cenario, da cultura
organizacional das empresas juniores da Faculdade de Comunicacdo e dessas
implicacBes sobre a abertura de uma empresa junior para o curso de Comunicagao

Organizacional.
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INTRODUCAO

Apesar de atualmente existirem mais de mil empresas juniores no Brasil, a
producdo académica e cientifica em relagcdo ao tema é surpreendentemente baixa.
Quem for pesquisar pela tematica na Biblioteca Central da Universidade de Brasilia,
por exemplo, em um acervo que conta com mais de mais de 1,5 milhdo de volumes
entre livros, periddicos e outros®, encontrara apenas um livro dedicado ao assunto.
Apesar de 4 existirem outros livros que tratem da relacdo empresa/universidade, o
Unico que aborda as empresas juniores como tematica central € A empresa janior no
Brasil e no mundo: o conceito, o funcionamento, a historia e as tendéncias do
movimento EJ de Franco de Matos com edicdo lancada ha mais de 15 anos, em
1997. Como o proprio subtitulo ja explicita, ele aborda aspectos introdutérios do que
€ uma empresa janior e tem como objetivo apresentar como se constitui o

movimento empresa junior (MEJ).

Quando abrangemos a pesquisa para todos os tipos de publicagbes, os
artigos e as teses apresentam um cenario mais otimista em relacdo ao quesito
guantitativo. Fazendo um levantamento em banco de dados nacionais como o
registro de periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (Capes), Biblioteca de Monografias da Universidade de Brasilia,
Universidade de S&o Paulo e Universidade Federal do Rio de Janeiro foi possivel
constatar que o interesse pelo tema vem crescendo ao longo dos anos e que as

empresas e 0S empresarios juniores se tornaram objetos de estudos importantes.
Os trabalhos se dividem, principalmente, em quatro subtemas:

o A aprendizagem do aluno inserido em uma empresa junior,

. Préticas gerenciais e estratégicas das empresas juniores (incluindo
proposicdes e testes de novos modelos),

o Andlise da estrutura organizacional das empresas juniores,

o Habitos dos empresarios juniores (formagao de um perfil).

' Informacdo retrada no site da Biblioteca da  Universidade de Brasilia

<http://www.bce.unb.br/acervo/>, acesso em: 09 set. 2013.
11
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O campo de conhecimento? que mais se mostra presente nos artigos e teses
€ o campo das Ciéncias Sociais Aplicadas, sendo que a area de maior destaque é a
Administracdo de Empresas. ISso porque as empresas juniores se mostram como
um tipo diferente de corporacdo que nao se enquadra na divisdo de empresa
publica, privada, mista ou do terceiro setor, elas necessitam de um estatuto proprio
com regras proprias e isso tem impacto direto no seu modo de organizacdo e

prestacao de servicos, criando um novo ambiente de estudo sobre gestéo.

De modo geral é possivel tracar um grafico sobre a relagédo entre a insercao
das EJs no Brasil e o aprofundamento dos temas de pesquisas académicas sobre
essas empresas. Até o inicio dos anos 2000, os temas das publicacdes eram mais
superficiais, tentando compreender e apresentar o que € uma empresa junior e
como ela se estrutura. Avancando nesse periodo, foram surgindo pesquisas mais
complexas — que inclusive s6 poderiam ser executadas de forma plausivel com a
consolidacdo dessas empresas na universidade e no mercado. E possivel observar
um aumento crescente da observacdo e do interesse pela forma de gestdo dessas
empresas, suas taticas de mercado, sua relagdo com os clientes e, ainda, o préprio

perfil do empresario junior.

Isso significa que as juniores foram sendo vistas cada vez menos como um
experimento que pode ou ndo dar certo, e passaram a ser reconhecidas como

organizagdes complexas com representacdes significativas na sociedade.

Um dado interessante € que a maioria esmagadora das publicacGes
encontradas € extremamente recente, tendo sido lancadas, em média, nos ultimos
cinco anos. Isso é justificado por dois dados ja apresentados: o boom das empresas
juniores no Brasil e 0 surgimento de pesquisas cada vez mais profundas sobre a

tematica.

Muitas das publicagbes existentes sdo manuais praticos, elaborados pelas
federacdes brasileiras no intuito de ajudar e orientar tanto empresas juniores ja
estabelecidas quanto a abertura de novas empresas. Como é o caso, por exemplo,
do Manual de Tributacdo, do Manual de Criacdo de Empresas Juniores, do Manual
de Contrato de Prestacdo de Servicos, todos produzidos pela Brasil Juanior

% De acordo com a divisdo dos Campos de Conhecimento do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Tecnolégico e Cientifico (CNPQ)
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(Confederacao Brasileira de Empresas Juniores), instancia maior das federagoes.
Essas publicagcbes ndo apresentam direitos autorais para que todas as empresa

juniores e estudiosos possam ter acesso livre.

Com a expansdo das federacdes regionais — por estado — também se
expandiram as publicacdes desse tipo, muitas vezes se adaptando as necessidades
das empresas daquele estado. Por exemplo, se um estado ja tem uma cultura forte
de juniores, que ja estdo em funcionamento héa algum tempo, a federacgdo regional
responsavel por aquele estado pode lancar publicacdes mais especificas sobre o dia
a dia das empresas, desenvolvimento dos membros, relacdo com os clientes, etc,
agora se um estado esta enraizando agora esse tipo de empresa, € frequentel que
se apresentem temas introdutérios como estruturacdo das é&reas, documentos

necessarios para a abertura, etc.

De maneira geral, o numero de publicacdes abrangendo o tema empresa
junior ainda €, como indicado, muito escasso, fato que dificultou maior levantamento

e analise sobre o estado da arte dessa tematica.

Problema de pesquisa

Toda pesquisa tem seu inicio em um problema, que € uma questédo da qual
ainda ndo se tem uma resposta. Na acepcao cientifica, “problema é qualquer
guestdo ndo solvida e que € objeto de discussdo, em qualquer dominio do
conhecimento” (GIL, 2012, p, 33).

Ainda segundo Gil (2012), a formulac&o do problema de pesquisa deve seguir
algumas recomendacdes. Entre elas temos que o problema deve ser formulado
como pergunta, possuir uma dimensao viavel e ser claro e preciso. Possuir uma
dimenséao viavel diz respeito a ndo formular um problema amplo e genérico, o que
inviabiliza a realizagdo da pesquisa ou gera respostas superficiais. Clareza e
precisdo sédo qualidades que os termos escolhidos para formular a pergunta devem

ter com o intuito de n&o dar margem a interpretacdes equivocadas.

13



A vantagem de um problema ser feito de forma interrogativa € que concentra
a atencdo dos investigadores nos dados necessarios para sua resposta, ajudando a

manter o foco durante a pesquisa.

Levando isso em consideracdo, juntamente com a avaliacdo do contexto
social e importancia do tema de pesquisa, chegamos a formulacdo de um problema
sintese para guiar esta monografia: seria viavel e oportuna a criacdo de uma
empresa junior para o curso de Comunicacdo Organizacional na Faculdade de

Comunicacédo da Universidade de Brasilia?

Justificativa

Esse item representa a motivacdo quanto a escolha do tema de pesquisa, € o
porqué de estarmos estudando este assunto. As justificativas sdo “as razbes do
pesquisador para a escolha de todos os ingredientes de seu trabalho, tanto em nivel
tedrico como metodoldgico, técnico ou pratico.” (DUARTE e BARROS, 2012, pg.44).

O primeiro ponto a ser abordado na escolha deste tema é o interesse e
experiéncia anterior dos pesquisadores em empresas juniores de Comunicacédo da
Universidade de Brasilia e no Movimento Empresa Junior. Ambos os autores desta
monografia — um graduando de Publicidade e Propaganda e uma graduanda de
Comunicacdo Organizacional — ja foram membros de duas EJs diferentes da
Comunicagdo por mais de um ano e seis meses. Esse envolvimento € um dos

principais motivos pessoais que levaram a escolha do tema.

A afinidade dos pesquisadores com a habilitacio de Comunicagéo
Organizacional também cumpriu um papel fundamental. Visto que a Universidade de
Brasilia € o berco do primeiro curso de graduacdo da area e que ainda carece de
estudos sobre perfil e posicionamento do curso, esse contexto constitui uma

oportunidade de cenario Unica para aprofundamento dos assuntos citados.

s

Outro aspecto motivador é analisar alguns pontos do Movimento Empresa

Janior, que continua a crescer em todo o Brasil e € realidade em cada vez mais

Instituicbes de Ensino Superior. Compreender melhor esse cenario € ponto

14



essencial para balizar as acbes de membros, alunos e docentes no que tange esse

tema.

A escassez de estudos académicos sobre Empresa Janior, principalmente as
de Comunicacao, também estimulou o agrupamento de conhecimentos sobre o tema

e 0 enriquecimento da literatura a respeito.

O presente estudo levanta, por meio de pesquisas com diferentes publicos,
informacBes sobre o cenario no qual estdo inseridas as empresas juniores da
Faculdade de Comunicacado e suas caracteristicas culturais. Essas informacdes séo
Uteis a Faculdade e as trés empresas juniores existentes, que podem compreender
e modificar aspectos que muitas vezes passam despercebidos no dia-a-dia de suas
atividades. Além de contribuir para o dialogo sobre a abertura de uma empresa
junior para o curso de Comunicacdo Organizacional, tema que ainda apresenta
respostas divergentes entre os interessados e carece de dados cientificos para seu
debate.

Outro ponto abordado por esta monografia é o0 estudo da Cultura
Organizacional e seus elementos. Tema importante para todos os profissionais que
buscam atuar em organizacdes, compreendendo suas implicacbes e seu valor
estratégico para garantir a competitividade da empresa e pensa-la em uma
organizacao inserida na sociedade.

Objetivos

Os objetivos “traduzem-se, em nivel préatico, nas a¢des que serdo realizadas
pelo pesquisador a fim de atingir seus fins. Trata-se, portanto, de elementos
factiveis, vidveis e ndo genéricos ou abstratos” (DUARTE e BARROS, 2012, pg.43).
Entende-se que a definicdo apropriada dos objetivos é imprescindivel para atingir o

sucesso da pesquisa, ja que norteiam o que deve ser feito.

O objetivo final dessa dissertacdo € responder a pergunta sintese

apresentada no topico Problema de Pesquisa.
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Ja os objetivos especificos sdo “todas as ag¢des necessarias para responder

as questdes apontadas na problematica da pesquisa, de tal forma que permitam a
confirmacédo ou refutacdo das hipdteses.” (DUARTE e BARROS, 2012, pg.43).

Devem ser escolhidos de forma a possibilitar que se atinja o objetivo final da

pesquisa.

foram:

Diante disso, os objetivos especificos definidos para o presente trabalho

a)

b)

Entender as principais caracteristicas relativas ao universo das empresas
juniores no Brasil e suas implicagcbes para a abertura de uma nova
empresa janior.

Definir os principais elementos culturais das empresas juniores
pertencentes a Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia
que se relacionam com o problema de pesquisa.

Verificar a opinido dos docentes, alunos e membros das empresas juniores
da Faculdade de Comunicacdo em relacdo as EJs e abertura de uma
empresa junior para o curso de Comunicacao Organizacional.

Analisar a constituicdo, atuacdo e o perfil do curso de graduacédo de
Comunicacao Organizacional.

Definir os principais pontos favoraveis e desfavoraveis a abertura de uma
empresa junior de Comunicacdo Organizacional na Universidade de

Brasilia.
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1 AS EMPRESAS JUNIORES NO MUNDO

O conceito classico define empresa junior como:

Uma associacdo civil, sem fins econdmicos, constituida e gerida
exclusivamente por alunos de graduacédo de Instituicdes de ensino superior,
gue presta servicos e desenvolve projetos para empresas, entidades e
sociedade em geral em forma contribuir com a sociedade, através da
prestacdo de servicos, que proporcionam ao micro, pequeno e médio
empresario especialmente, um trabalho de qualidade a precos acessiveis,
nas suas areas de atuacao, sob a orientacdo de professores e profissionais
especializados.

Tem como o seu principal objetivo oferecer ao estudante aplicacao
pratica de conhecimentos teoricos, relativos a area de formagé&o profissional
especifica por meio do contato direto com o seu mercado de trabalho, e
assim fomentar o espirito critico, analitico e empreendedor e intensificar o
relacionamento empresa-universidade (Federacdo das Empresas Juniores
do Estado de S&o Paulo®).

A partir dessa definicdo podemos entender a Empresa Junior (EJ) por meio
de diferentes perspectivas. Uma delas € a de um espaco criado e mantido por
alunos de instituicdes de ensino superior com o intuito de colocar em pratica o que
foi aprendido em sala de aula. Isso permite a vivencia de situacdes reais de
mercado, ja que devem atender a clientes que esperam a solucdo de seus
problemas. Com isso, uma empresa junior gera um intercambio, um vinculo maior
entre o mercado de trabalho, os alunos e as instituigbes de ensino, promovendo um

vinculo desejavel a todos.

A funcdo social também é presente na Empresa Junior, uma vez que elas
repassam um conhecimento de dentro das universidades para as micro e peqguenas
empresas a um custo abaixo do custo de mercado, possibilitando o acesso a
recursos e servicos que de outra forma ndo seriam vidveis economicamente a essa
fatia do mercado. E uma relagdo de ganho matuo: os alunos podem exercer o
conhecimento que obtém em sala aula e instituicbes que necessitam dos servigcos
prestados por eles podem conseguir esse servico por um valor bem abaixo do

mercado ou até gratuitamente.

Outra perspectiva pela qual podemos entender a Empresa Junior € a pessoal

e profissional, ja que oferece subsidios para que o empresario junior se aprofunde

® Disponivel em <http://www.fejesp.org.br/mej/empresa-junior>. Acesso em: 09 set. de 2013
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em sua area de atuacdo e adquira experiéncia em diversas outras areas que
compdem o contexto empresarial. Além de aprimorar as competéncias pessoais que
vao além do ambito profissional, como a iniciativa, responsabilidade, criatividade,

capacidade de negociacéo e de trabalhar em equipe.

A Empresa Janior atinge tais objetivos principalmente por meio da execucao
de projetos junto a empresas, mas também por meio de capacita¢cbes, eventos e
palestras, que sao orientadas por docentes da instituicdo de ensino, contribuindo
para a relacdo entre docentes e discentes. Desse modo, a Empresa Janior contribui
para o fortalecimento de lacos entre a sociedade e a universidade, empresa-
universidade e universidade-universidade, uma vez que possui uma natureza
juridica e burocratica com maior flexibilidade e potencial para fomentar parcerias
entre as diferentes esferas citadas.

1.1 Aspectos legais

Toda Empresa Janior necessita de um conjunto de normas juridicas que
definem e orientam a atuacdo da organizacdo e de seus membros. Serve para
regular o funcionamento da entidade frente a terceiros e das obrigacfes e direitos
dos membros e das relacdes entre eles. Este documento é o Estatuto Social, que:

Estabelece, organiza e formaliza todos os elementos que compdem a EJ.
Assim, este regulamenta o funcionamento da associacdo de forma mais

abrangente, uma vez que da as diretrizes gerais da empresa e publicidade
ao seu funcionamento. (DNA Junior?, 2012).

Como associac¢do civil sem fins lucrativos, a Empresa Janior necessita de um
documento dessa natureza, reunindo suas regras de atuacao, para ser constituida.
Cabe aqui levantar as diferencas e principais pontos relativos aos aspectos legais
das Empresas Juniores. O ponto legal que melhor representa uma EJ é a de ser
composta exclusivamente por estudantes de graduacéo da instituicdo da qual faz

parte — a conclusao do curso exclui a condicdo de membro da Empresa Junior.

* Disponivel em: <http://www.brasiljunior.org.br/arquivos>. Acesso em: 12 set. 2013.
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E vetada a atuag&o, na administracdo da Empresa Janior, de qualquer pessoa
que ndo se enquadre nessa especificacdo. E importante ressalvar que diversas
empresas possuem docentes em seu conselho administrativo no intuito de aumentar
a interacdo e trocas com a instituicdo de ensino e enriquecer o conhecimento,
contudo, esses docentes séo intitulados como conselheiros, ou seja, participam de
reunibes, expressam suas ideias, mas ndo sao responsaveis pela tomada de
decisbes estratégicas. Caso ocorra essa pratica, tal excecdo deve constar no

estatuto da empresa, caso seja a vontade dos membros fundadores.

Além do Estatuto Social, a Empresa Junior necessita, para sua fundacao, de
mais quatro medidas: o nome da empresa, aval da coordenacdo do curso,
concessdo do espaco fisico e Ata de Fundacdo. O nome da empresa deve ser
decidido entre os membros fundadores. O ideal é levantar diversas opg¢des e tentar
chegar a um consenso. O nome deve representar a natureza e valores da empresa
criada e deve-se pesquisar se nenhuma outra empresa ja utiliza esse nome para

evitar problemas futuros.

O aval da coordenacgédo do curso e o espaco fisico sdo questbes criticas para
a fundacédo da empresa junior, uma vez que a instituicdo de ensino ndo possui
nenhuma obrigacdo de concordar com sua fundacdo muito menos de ceder espaco

fisico para o funcionamento da EJ.

Conseguir o apoio e suporte dos professores do curso € de fundamental
importancia para toda a vida da empresa. Eles podem se tornar parceiros ou
antagonistas da EJ. Na maioria das vezes, a decisdo de “qual lado” ele ira ficar
depende da proposta da empresa, da abordagem feita pelos alunos e de
experiéncias pessoais passadas com empresas desse tipo. Mesmo com 0 apoio da
coordenacdo, o espaco fisico ainda é uma questdo delicada, uma vez que as
instituicbes de ensino ndo costumam possuir salas ociosas para ceder por tempo
integral a uma nova EJ. Uma opc¢ao é buscar apoio externo a Faculdade e instalar a

empresa fora do ambiente universitario.

AplOs essas etapas, uma Assembleia Geral deve ser convocada com a
presenca de todos os membros para a fundacéo e criagdo da Ata de Fundacgao da

empresa junior em questdo, nesse momento é definido o cargo que cada membro
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ocupard dentro da empresa. A Assembleia Geral passa a ser o 6rgdo soberano da
EJ, cabendo a ela qualquer deliberacdo em relacdo ao estatuto e a estrutura de
trabalho da empresa. A partir desse momento, a empresa junior esta constituida,

contudo, ainda faltam algumas etapas para ser legalizada de fato.

O processo de legalizacdo de uma Empresa Junior é trabalhoso e necessita
comprometimento dos membros. Vale elencar as etapas mais importantes nesse
processo. A primeira diz respeito ao CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica)
que é mantido pela Receita Federal. Os documentos necessarios para tirar o CNPJ
podem ser encontrados no proprio portal da Receita Federal como, por exemplo, a
Ficha Cadastral de Pessoa Juridica (FCPJ).

Para regularizar a nova gestdo e possibilitar a troca de representantes, é
necessario registrar em cartorio a Ata de Posse, que é o documento necessario para

legalizar a nova Diretoria perante as instituicdes financeiras.

Em relacdo ao Imposto de Renda, a Empresa Janior, por ser uma associacao
sem fins lucrativos, esta isenta do pagamento dessa taxa e de contribuicdo social.
Para usufruir desse beneficio, entre outras coisas, ela deve atender aos seguintes
requisitos: “a) ndo remunerar, por qualquer forma, seus dirigentes pelos servigos
prestados; b) aplicar integralmente seus recursos na manutencéo e desenvolvimento
dos seus objetivos sociais” (Portal da Receita Federal). Apesar da isencao, a EJ é
obrigada a apresentar anualmente a Declaracdo de Informac6es Econdmico-fiscais

da Pessoa Juridica (DIPJ), feita por um contador.

Em relacdo as obrigacbes de pagamento, devem ser pagos 0S seguintes
impostos: O Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISS) e a Contribuicao
para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS).

1.2 Estrutura organizacional

A elaboracédo da estrutura organizacional da Empresa define seu modo de
funcionamento no dia-a-dia e as formas de se colocar em prética as atividades

relativas a ela.
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Como qualquer empresa, a janior necessita de areas ligadas a administragéo
e projetos. As areas administrativas diferem muito pouco em relagdo a outras
empresas do mercado. Aqui entram as funcdes juridico-financeira, de gestdo de
pessoas e de marketing. Sdo areas que nao necessariamente possibilitam o
desenvolvimento técnico do campo de atuacdo dos estudantes, mas sdo de extrema
importancia para sobrevivéncia da empresa. Elas também constituem uma
oportunidade de aprendizado em outras areas, o que muitas vezes nao seria

possivel em uma empresa convencional.

As outras areas sdo relacionadas diretamente a execucdo de projetos e
responsaveis pelo core business (Parte principal de um negécio) da empresa. Sao
importantes por darem aos estudantes a oportunidade de colocar em pratica o que
foi aprendido durante as aulas, gerando também uma aproximac¢do mais forte entre
membros e orientadores. Podem ser entendidas como as areas que dao sentido a

existéncia da empresa.

A Empresa Junior é constituida por membros em duas categorias maiores:
efetivos e aspirantes, também chamados de trainees. O membro efetivo é aquele
que possui o direito de votar e ser votado, enquanto o membro aspirante entrou
recentemente na empresa por meio de um processo seletivo e ainda passa por um
periodo de treinamento e avaliagdo para tornar-se um membro efetivo. Cada EJ
pode apresentar diferencas nesses aspectos, mas os direitos e deveres dos
membros e os critérios de admissdo encontram-se presentes no regimento interno

de cada empresa.

Matos (1997) afirma que o corpo administrativo das empresas juniores €
constituido por trés 6rgaos, sendo eles a Assembleia Geral, o Conselho e a Diretoria
Executiva. O conselho € composto por ndo membros, sem direito a voto na tomada

de decisao. Ele tem o intuito de auxiliar a Empresa Junior em suas agoes.

A Assembleia Geral € o 6rgao maximo e soberano, composta pelos membros
efetivos, podendo se reunir sob a forma de Assembleia Geral Ordinaria e
Extraordinaria. Cabe a ela, por votacdo dos membros, deliberar em relacdo a
assuntos pertinentes a empresa junior. Para que as decisfes sejam legitimadas,

deve-se atingir um quoérum minimo ja definido no estatuto.
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A respeito da Diretoria Executiva:

E investida dos poderes de administracdo e representacdo da Empresa
Janior, representando-a ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente,
de forma a assegurar a consecugdo de seus objetivos, observando e
fazendo observar o Estatuto e as delibera¢bes das Assembleias Gerais.
(Manual de Criacao de Empresas Juniores®, 2011).

Sua constituicdo é estabelecida e definida pelo estatuto da empresa junior, e
€ composta pela Presidéncia e pelos diretores.

O terceiro 6rgdo é o Conselho, que pode ser financeiro, administrativo,
consultivo ou possuir outras variacdes. Composto por pessoas mais experientes e
capazes de orientar, auxiliar e opinar a respeito de questdes que exigem maior

cautela por parte da Diretoria Executiva.

Para funcionar de forma eficaz, os modelos de Empresa Janior vigentes
destacam a necessidade de um organograma e hierarquia bem definida, o que
parece trazer ordem e disciplina a organizacao e facilitar o alcance dos objetivos da
empresa. O comum entre as empresas juniores brasileiras é uma estrutura
departamental, na qual os membros sédo alocados de acordo com as respectivas

areas. Um exemplo tipico para uma empresa junior seria:

Presidéncia

Assessoria da

Qualidade

Diretoria de
Administrativo-
Financeiro

Diretoria de Diretoria de

Projetos

Diretoria de
Marketing

estao de Pessoas

Figura 1 — Modelo de organograma das empresas juniores

Fonte: Brasil Janior, 2013.

® Disponivel em: < http://concentro.org.br/site/?page _id=57>. Acesso em 12 de setembro de 2013.
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1.3 A origem do Movimento Empresa Junior

Em 1967, surgiu na Franca a primeira empresa junior do mundo, fundada por
estudantes da ESSEC Business School, escola superior de comércio. Localizada em
Paris, a Junior ESSEC oferecia pesquisas nas areas de marketing e financas. Ela
nasceu com o propoésito de complementar o ensino académico por meio de

aplicacbes praticas no mercado.

Apenas dois anos depois, em 1969, ja havia mais de vinte empresas juniores
em atividade na Franca. Nesse mesmo ano, buscando promover, assegurar a
qualidade e representar o movimento empresa junior na Franca, foi fundada a
Confédération Nationale des Junior-Entreprises (CNJE), — Confederag¢&do Nacional
das Empresas Junior® — a maior e mais antiga confederacgéo nacional da Europa. O
movimento cresceu rapido e no inicio da década de 1980 a CNJE ja contava com
mais de cem empresas juniores em plena atividade. Deixou de ser um movimento
apenas ligado as escolas de comércio e administracdo e passou a contar com

empresas nas areas de arquitetura, engenharia, agronomia e veterinaria.

Em meados da década de 90, o movimento ja havia se expandido para a
Bélgica, Holanda, Italia, Espanha, Portugal, Alemanha e outros paises. Atualmente,
a organizacdo que unifica e representa o Movimento Empresa Junior em toda a
Europa € a Confederacdo Europeia de Empresas Juniores (JADE). A JADE é
composta hoje por 14 Confederacdes e Membros Consultivos da Europa, somando

280 Empresas Juniores.

O Movimento continuou a crescer e tomou propor¢cdes mundiais, expandindo-
se para varios outros paises fora da Europa, como € o caso do Brasil. O conceito de
Empresa Janior chegou em 1987, com a iniciativa de Jodo Carlos Chaves, diretor da
Camara do Comércio Franco-Brasileira. JA conhecedor da experiéncia francesa,

disseminou a ideia entre estudantes de Administracdo da Fundagao Getulio Vargas.

® Tradugao livre
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Os alunos preocupados com a distancia entre a teoria apresentada nas
faculdades e as habilidades/experiéncias necessarias para um bom
desempenho profissional, viram nas Empresas Juniores uma nova
possibilidade de minimizar as deficiéncias na sua formacdo como
administradores de empresas. (MATOS, 1997, pag. 67).

Foi fundada em 1989 a primeira Empresa Junior no Brasil, a Janior GV, com
estrutura e funcionamento semelhantes a das irmas francesas. Poucos anos depois,
mais de seis empresas juniores foram criadas, fundando em 1990 a FEJESP,

Federagéo das Empresas Juniores do Estado de S&o Paulo.

A principal semelhanca entre as EJs brasileiras e europeias € que todas sao
classificadas como associac¢des civis sem fins lucrativos. Contudo, na Franca, as
empresas juniores possuem uma legislacao propria, que contempla suas diferencas

e peculiaridades em relacdo as outras associacoes.
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2 DESENVOLVIMENTO DO MEJ NO BRASIL E O BOOM DAS JUNIORES

O Movimento Empresa Junior (MEJ) vem ganhando cada vez mais espago no
cenario brasileiro. Um dos motivos para essa expansdo € o crescimento do nimero
de instituicdes de ensino superior e das facilidades para ingressar nelas. O aumento
do namero de vagas em universidades publicas, novas formas de ingresso que nao
o vestibular tradicional, subsidio financeiro governamental aos estudantes sao
algumas das mudancas que vém ocorrendo na Ultima década e que permitiram com
gue uma maior parcela da populagéo tivesse contato ndo somente com a formacgao

académica, mas também com projetos correlatos, como € o caso do MEJ.

Atualmente, o Brasil é o pais que possui maior numero de EJs no mundo, sédo
aproximadamente 1,2 mil empresas’. Para representar esse nimero t40 expressivo,
foi fundada em 2003 a Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores, também
designada por Brasil Junior (BJ). Ela é a instancia maxima representativa do MEJ no
Pais e tem como missdo potencializar o Movimento e atuar como agente de
educacdo empresarial e gerador de negocios. Hoje em dia a BJ agrega 14
federacdes estaduais, abrangendo 13 estados e mais o Distrito Federal.

Com o crescimento do Movimento, surgiram diversas sub-federacdes para
apoiar, reger e organizar as EJ’'s das diferentes regides, o que resultou em uma
hierarquizacdo de federagdes. Por exemplo, uma empresa junior de Brasilia se
federa a Concentro (Federacdo das Empresas Juniores do Distrito Federal) que por
sua vez é federada a Brasil Junior, assim como uma empresa junior de Curitiba se
federa a Federacdo das Empresas Juniores do Estado do Parana (Fejepar) que

também é englobada pela Brasil Juanior. O esquema abaixo demonstra essa

hierarquizacao, expondo o nivel de submisséo de cada organizacéao:

’ Fonte: Jornal Online Bom Dia Brasil. Disponivel em: <http:/g1.globo.com/bom-dia-
brasil/noticia/2011/01/brasil-e-0-pais-com-0-maior-numero-de-empresas-juniores-no-mundo.html|>.
| Acesso em: 02 de outubro de 2013.
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Empresas juniores de
Engenharia,
Comunicagao,
Administragao,
Psicologia, etc

Federacdo regional.

Ex: Concentro

Federagdo nacional. Ex:
Brasil Junior

Figura 2 — Representacéo hierdrquica das federacdes do MEJ

Fonte: Elaboragéo dos autores.

E valido destacar que os processos e a estrutura organizacional das
federacbes sdo semelhantes a estrutura de algumas empresas juniores. O
organograma da Concentro, por exemplo, conta com areas de marketing, de
desenvolvimento, financas e outras. Os colaboradores dessas federagcdes, que séo
sempre membros ou ex-membros de empresas juniores federadas, cumprem carga
horaria e possuem metas assim como nas EJs e também trabalham
voluntariamente. A principal divergéncia estd no publico-alvo, o publico das
federacdes sdo as proprias juniores e isso € o que define seu proposito de existéncia

como associacao.

Um dos pontos em que o Brasil se destaca no contexto mundial € a grande
promocdo de eventos exclusivos para empresarios juniores. O maior deles € o
Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ), que a cada ano fica a cargo de

uma federacéo diferente. O local varia de acordo com a escolha da federagao
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anfitria, sendo sempre em alguma cidade do estado cuja federagéo representa. O
ENEJ mais recente, de 2013, foi organizado pela Federagdo das Empresas
Juniores do Estado do Rio Grande do Sul (Fejers) e sediado em Porto Alegre.

Alguns ntimeros do evento®:

e 588 dias de trabalho para o ENEJ acontecer;

e 1 participagdo em crowdfunding (financiamento colaborativo) para arrecadar
fundos;

e 1.300 congressistas;

e Mais de 40 palestrantes;

e Quase 20 horas de palestras;
e 4 dias de evento;

e 19 empresas parceiras;

e 13 hotéis conveniados para hospedar os participantes.

O Brasil também teve destaque na organizacdo da ultima conferéncia mundial
de empresarios juniores, o JEWC (Junior Enterprise World Conference).
Considerado o maior evento de jovens empreendedores do mundo, o JEWC 2012 foi
realizado em Paraty — Rio de Janeiro e contou com a presenca de mais de 2100

participantes de varios paises, recorde entre as edicdes.

O objetivo do JEWC ¢é reunir, trocar experiéncias, capacitar e inspirar 0s
empresarios juniores de todo o mundo, fortalecendo o Movimento. O tema do JEWC
2012 foi evolucao, empreendedorismo e transformacgéo, com o propésito de mostrar
gue cada empresario nao esta ligado apenas a sua empresa janior, mas ao MEJ,

sendo um agente transformador da sociedade.

® Dados retirados da pagina web de um dos patrocinadores do evento, a Fundaplub. Disponivel em: <
http://www.fundaplub.org.br/site/noticia/balanco-enej-2013-0-que-vem-por-ai/ > Acesso: 2 out. 2013.
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2.1 Dados do MEJ brasileiro

De acordo com informacgdes da pesquisa Censo e Identidade: Identificando a
realidade do Movimento Empresa Junior, realizada em 2012 pela Brasil Janior, a
maior parte das empresas juniores brasileiras se localiza no Sudeste, seguida pela
regido Nordeste. Juntas, essas duas regides abrangem mais da metade (69,25%) do
total de EJ’s. Minas Gerais é o estado que mais possui EJs, com um crescimento de
573% de 2011 para 2012, totalizando 21,92% das EJ’s do Brasil. A figura 3
representa a porcentagem de localizacdo das empresas juniores nos estados

brasileiros.

G
p

| Norte
m Nordeste

[ ]Centro-Oeste
I Sudeste

[ sul

Figura 3 — Percentual de distribuicdo geogréafica das EJs no Brasil

Fonte: Elaboracéo dos autores.
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Cabe destacar que apesar da pesquisa ser denominada censo, ela nao
abrangeu a totalidade das EJs existentes no Brasil. Ela foi realizada com uma
amostragem de 365 empresas juniores de 24 estados compartilhando respostas de

federadas e nao-federadas.

Uma comparacéo interessante de ser feita é entre a distribuicdo de EJs e de
Instituicdbes de Ensino Superior por regido geografica. O Censo da Educacédo
Superior 2011, realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (Inep) revela que 48,9% das IES estdo localizadas na
regido Sudeste, 18,3% no Nordeste, 16,5% na Sul, 9,9% na Centro-Oeste e 6,4% no
Norte. Esses dados revelam uma relacédo direta entre o nimero de Instituicbes de

Ensino Superior e empresas juniores nas regides geograficas brasileiras.

Em relacdo as areas de atuacdo das EJ’s, diferentemente da Europa, a
maioria das juniores brasileiras prestam servigos de Engenharia, incluindo
Engenharia Civil, Elétrica, Mecatronica, de Telecomunicacdes, de Producéo, entre
outras. A segunda area mais recorrente é a de Ciéncias Sociais Aplicadas
(Administracdo, Ciéncias Contabeis, Comunicagdo, etc.). Também existem as
empresas que atuam em areas mistas. Entre essas, 24% abrangem Engenharia e
Ciéncias humanas e 21% Engenharia e Ciéncias Sociais Aplicadas. Quase um terco
(26,57%) das juniores de todo o Brasil abrangem mais de trés cursos da mesma
universidade, chegando a ter casos onde uma empresa € composta por mais de

doze cursos.

Um exemplo disso € a Projetos Consultoria Integrada, empresa junior da
instituicdo de ensino superior privado UniCeub (Centro Universitario de Brasilia). Ela
atua de forma multidisciplinar englobando os cursos de Administracdo, Analise e
Desenvolvimento de Sistemas, Arquitetura, Ciéncias Contabeis, Ciéncia da
Computacdo, Comunicagdo Social, Direito, Engenharia Civil, Engenharia da
Computacdo e Psicologia. A ideia de trabalhar com tantos cursos vem da
necessidade de atender o cliente em diversas frentes, ou seja, se € identificado que
o cliente tem um problema administrativo financeiro e um problema na estrutura
fisica da empresa, podem ser elaborados um Plano financeiro e um Projeto

Arquitetdbnico em comum acordo, pois sdo feitos no mesmo lugar pelo mesmo
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fornecedor. Uma curiosidade sobre a Projetos € que sua sede é instalada fora dos
portdes do UniCeub, em um prédio comercial, fato rarissimo no Brasil.

O grafico da figura 4 apresenta detalhadamente as principais areas de
atuacdo das empresas. A divisdo foi feita baseada nas grandes areas de
conhecimento determinadas pelo CNPq (Centro Nacional de Desenvolvimento

Cientifico e Tecnologico).

1%

M Ciéncias Agrarias

i Ciéncias Bioldgicas

i Ciéncias da Saude

B Ciéncias Exatas e da Terra
M Ciéncias Humanas

M Ciéncias Sociais Aplicadas
 Engenharias

i Linguistica, Letras e Artes
= Mista

M Outros

Figura 4 — Areas de conhecimento das EJs brasileiras.

Fonte: Elaboracéo dos autores.

E importante destacar que uma empresa janior, de qualquer area que seja,
segue 0s mesmos principios basicos e legais de existéncia estando em uma
universidade publica ou privada. Como por exemplo, ser composta somente por
alunos de graduacédo e nao fornecer remuneracdo. Atualmente, a presenca das
empresas juniores em instituicdes publicas e privadas € inversamente proporcional
ao numero de alunos matriculados nessas instituicbes. Ou seja, mesmo a rede

privada tendo um numero superior de alunos, a maior concentracdo de empresas
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juniores esté na rede publica. Isso pode ser exemplificado pelo fato de que em 2011,
72,2%° dos alunos que ingressaram no ensino superior o fizeram em um
estabelecimento privado e ainda assim, o percentual de crescimento de empresas
juniores nessas universidades foi infimo. Somente 10,96% das EJs brasileiras estao
no ambiente do ensino particular. A maioria esmagadora (87,4%) esta em
universidades publicas.

Uma hipotese que pode explicar esse cendrio é a de que muitos alunos de
faculdades particulares trabalham para pagar as altas mensalidades de seus cursos,

nao tendo tempo livre ou motivacdo necessaria para se dedicar a uma EJ.

2.2 Diferencas entre a experiéncia francesa e brasileira

As diferencas entre as experiéncias francesa e brasileira decorrentes do
cenario econdmico, da conjuntura do mercado de trabalho e da estrutura
educacional vigente, ajudam a esclarecer como o MEJ se estabeleceu em cada um

desses dois paises e como ele se desenvolveu.

Na Franca, o objetivo das empresas juniores € prestar servicos de consultoria
para grandes empresas de significativa participacdo no mercado. Isso se da pela
estrutura de mercado da economia francesa, que se constitui de “grandes grupos
transnacionais atuando sob a forma de concorréncia oligopolista” (Matos, 1997, p.
45). As juniores francesas se especializaram em poucas areas para poderem
competir com empresas ja consolidadas do mercado. Tendo seus servi¢cos voltados,

principalmente, para consultoria administrativa.

No caso brasileiro o foco desde o inicio foi em servigos para micro e
pequenas empresas. Isso se deu por conta de uma grande demanda nacional nesse
setor, no qual ha um desequilibrio entre a demanda e a oferta. As empresas recém-

abertas ou de pequeno e médio porte muitas vezes néo disponibilizam de verba

® Censo da educac&o superior: 2011 — resumo técnico — Brasilia. Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira.
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suficiente para contar com consultorias administrativas, financeiras, de comunicagéo

€ outras.

E certo que o governo brasileiro vem avancando bastante no que diz respeito
ao apoio ao desenvolvimento dos micros, pequenos e médios negdcios, como € 0
caso da Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte instituida em
2006, que prevé beneficios e um tratamento diferenciado para essas empresas™.
Contudo, essa ajuda ainda ndo € suficiente ou ndo esta disponivel a todos,

colocando as EJs como uma alternativa barata e eficaz.

Unido a esse cenario, outro fator de destaque diz respeito a estrutura
académica. No Brasil, a presenca dos professores na vida académica dos alunos é
mais intensa do que na realidade francesa. De acordo com Matos (1997), a Franca,
como boa parte da Europa, apresenta um modelo de ensino que incentiva os alunos
a adquirirem formacao sem necessitarem da presenca constante dos docentes, que
dificilmente dedicam tempo integral a instituicdo de ensino. Portanto, as empresas
juniores francesas ndo podem necessitar nem depender em demasia da orientacao
dos professores. Esse problema foi solucionado, em certa medida, pelo fato desses
estudantes terem uma formacdo de ensino mais satisfatéria do que a realidade
brasileira, além de maior maturidade, jA que ingressam em Seus Ccursos

universitarios com mais de vinte e um anos de idade (MATOS, 1997).

Temos também o crescimento da taxa de desemprego, fator que foi
fundamental para a estrutura e modo de funcionamento das empresas juniores
francesas, que buscavam gerar um diferencial competitivo para os estudantes e criar
um forte vinculo com grandes empresas. O objetivo foi preparar e qualificar seus
membros para um mercado de trabalho cada vez mais concorrido e voltado para

empresas de grande porte.

Se na Europa as EJs demandam um periodo longo de amadurecimento até
de fato comecarem a produzir para o mercado, ja que necessitam desenvolver
metodologias proprias sem o auxilio dos professores, no Brasil, no intuito de acelerar
algumas fases iniciais, o contato com os professores foi mais intenso. A funcao do

corpo docente é acompanhar o desempenho técnico e auxiliar no desenvolvimento

1% Observatério da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa. Disponivel em: <http://
http://www.leigeral.com.br> Acesso em: 22 dez. 2013.
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de cada projeto. Ao fazerem isso, 0s professores acabam transferindo sua
credibilidade para a empresa janior. Essa prética tem influéncia direta no servigo
final elaborado pela EJ, pois ele é feito baseado na experiéncia dos professores, que
ja sédo profissionais do mercado, gerando uma espécie de seguranca para 0S
clientes. Contudo, isso também gera outras consequéncias para as EJs, como
dependéncia em relacdo a Universidade e falta de autonomia.

O dltimo ponto diz respeito ao espaco fisico. Enquanto na Franca as
empresas juniores funcionam em espagos comerciais fora da universidade, no Brasil
essa possibilidade inviabilizava o surgimento das EJs por conta dos altos custos
com aluguel, equipamentos e encargos decorrentes dessa opcao. A alternativa
brasileira foi utilizar o espaco da propria instituicAo de ensino para minimizar os

gastos.

O Brasil demonstrou ser um ambiente propicio para o desenvolvimento de
empresas juniores, possuindo hoje mais juniores em seu territorio do que existem

em toda a Europa, ber¢co do MEJ.

2.3 Trés concorrentes dividindo o mesmo espaco

A Universidade de Brasilia (UnB) é cenéario de uma peculiaridade no mundo
das empresas juniores: a Faculdade de Comunicacéo (FAC) da UnB abriga trés
empresas juniores diferentes no mesmo curso, sendo o Unico caso ho mundo de
tamanha segmentacdo. Ha muitos relatos de juniores de determinado curso que
aceitam membros de outros cursos, como por exemplo, uma empresa de engenharia
elétrica aceitando membros de engenharia civil, contudo, o caso da FAC da UnB é o

Unico que narra trés empresas diferentes para representar 0 mesmo curso.

O curso de Comunicacdo Social, até 2009, era composto por trés
habilitagcdes: Audiovisual, Jornalismo e Publicidade e Propaganda. Sendo assim, um
aluno que queira cursar uma das habilitacdbes deve ingressar na universidade

prestando um vestibular comum para Comunicacdo Social e somente apds ser
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aprovado, ele escolhera suas disciplinas de acordo com a habilitacdo que planeja

seguir como carreira.

Essa divisdo fez com que cada habilitagdo tomasse diretrizes proprias de
acordo com os professores, gestores e alunos de cada area criando uma identidade
diferenciada para cada uma delas. Essa diferenciacdo estd presente mesmo com
todas as habilitacbes se localizando na mesma faculdade e tendo acesso aos

Mesmaos recursos e materiais.

As trés empresas juniores existentes foram criadas em periodos distintos e
possuem areas, praticas, produtos e servicos diferentes umas da outras de acordo
com a necessidade de cada habilitacdo. E valido demarcar que as empresas nao
fazem distincdo entre as habilitacbes de seus integrantes, elas aceitam qualquer
aluno da Comunicagao, contanto que este passe no processo seletivo da empresa

gue deseja integrar.

Apesar de outras faculdades de Comunicagcdo também possuirem mais de
uma habilitacdo, nem por isso possuem mais de uma EJ. As habilitacGes geralmente

trabalham juntas da uma mesma empresa.

O quadro 1 compara as principais caracteristicas organizacionais de cada EJ

da FAC contendo dados coletados no segundo semestre de 2013.

Doisnovemeia Facto Agéncia de

Pupila Audiovisual

Publicidade Comunicacéo
. o Publicidade e . L
Habilitagdo Jornalismo Audiovisual
propaganda
Ano de criagao 1996 2009 2010
Quantidade de
34 18 22
membros
Relacao Audiovisual: - Audiovisual: - Audiovisual: 15
membros x Jornalismo: 2 Jornalismo: 14 Jornalismo: 3
habilitacdo Organizacional: 7 Organizacional: 3 Organizacional: 3

Publicidade: 25

Publicidade: 1

Publicidade: 1

Carga horéria

semanal de 20h presenciais 16h presenciais 20h presenciais
trabalho
. “Ser uma incubadora de “Desenvolver “Oferecer solu¢des com
Misséo

talentos visada pelos

profissionais capacitados,

gualidade e criatividade
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alunos da Universidade
de Brasilia e pelo
Mercado por prestar
servigos diferenciados e
de qualidade formando
ndo so6 publicitarios,
profissionais completos”.

levando a clientes e
parceiros solucdes
inovadoras em
Comunicacédo que
superem os resultados
esperados”.

para os clientes, assim
como disponibilizar ao
aluno de Comunicacao
a oportunidade de
desenvolver
empreendedorismo e
obter pratica em

N&o divulgam para

audiovisual”.
“Ser referéncia entre as “Possibilitar a formacéo
empresas de mesmo de membros

porte no Distrito Federal e

diferenciados e ser vista

Viséo pessoas externas a lider entre as empresas CoOmo uma empresa
empresa. juniores de Assessoria de consolidada no
Comunicagéao no Brasil”. mercado de
audiovisual”
= Paixdo
= Criatividade .
. : = Credibilidade .
= Profissionalismo «  Inovacio = Aprendizagem
= Qusadia ? . = Criatividade
. = Exceléncia . .
Valores = Etica . = Dinamismo
N =  Comprometimento N
=  Superagéo . = Competéncia
. = Proatividade .
= Empreendedorismo . = Compromisso
= Paixéo
= Sangue no olho
Plano de Comunicacdo: | Consultoriaem Videos institucionais:
Analisa todo o histérico e | Comunicacdo Digital: E utilizado para divulgar
situacao atual do cliente Voltado para as midias uma empresa, uma
no ambito da sociais como Facebook, marca ou uma atividade
Comunicacéo e propde Twitter, Youtube e Site. empresarial.
acOes para melhoria Faz um diagnostico,
desse cendrio e alcance define estratégias e avalia | Videos promocionais:
de objetivos estratégicos. | os resultados. Além de Tém a finalidade de
realizar treinamento da promover e divulgar um
Plano de Campanha equipe de comunicagéo evento, um produto, um
Analitico: da entidade. servico, uma pessoa,
Baseado no Plano de uma ideia.
Comunicacgao, planeja Plano de Comunicac¢éo
Produtos e estratégias e descreve Integrada: Vinhetas: Filme, som
Servigos ferramentas de Tem como objetivo ou texto geralmente

Comunicacéo para uma
campanha especifica de
periodo reduzido.

Geracédo de Conteldo
Online e
Monitoramento:
Planejamento e
producéo de contetido
para Sites, Blogs, Twitter,
Facebook e veiculos
impressos, de acordo
com as caracteristicas

trabalhar com a
comunicacao entre o
assessorado e os
publicos. S&o analisadas
a comunicacéo digital,
comunicacao interna,
relacdes publicas,
relacionamento com a
midia e relacionamento
com o cliente.

Assessoria de
Imprensa: Faz a ponte

curtos que identificam
uma emissora de radio,
tv ou marca. Sdo em
geral veiculados entre
intervalos de
programas, no inicio ou
fim deles.

Videoclipes: Filme
pequeno acompanhado
por uma mdasica e cujo
objetivo principal é
transmitir
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editorias de cada midia e
as demandas do cliente.

Manual da marca:

Manual de utilizacéo
grafica da logomarca
criada para o cliente.

Desenvolvimento de
pecas graficas:

Criacdo de propagandas
em outdoors, revistas,
jornais, spots de radio,
websites, folders, livros,
panfletos, brindes, entre
outros.

Relatorio de
rendimento:
Relatorio de
acompanhamento e
rendimento das acgdes
propostas ao cliente.

entre o0 assessorado e a
imprensa, televisiva,
radiofdnica ou online,
oferecendo fatos que
podem virar noticia. Esse
servi¢co também realiza o
midia training, um
treinamento para o
assessorado responder
de forma adequada as
perguntas e dar um
esclarecimento melhor
para os jornalistas.

Planejamento Editorial:
Planejamento de
conteldo para veiculos
de comunicagéo, como
Sites, Blogs, Revistas,
Newsletters, etc.

Gerenciamento e
producdo de conteldo:
E o planejamento e a
producédo de conteudo
para Sites, Blogs, Twitter,
Facebook e veiculos
impressos, de acordo
com as caracteristicas
editorias de cada midia e
as demandas do cliente.

Cobertura de eventos:
Cobertura jornalistica a
fim de produzir contetdo
direcionado as midias do
cliente, como Sites,
Blogs, redes sociais,
newsletter e outros.

uma mensagem,
oferecer

significados e identidad
e a musica e ao
musico(s).

Videos educacionais:
Video com proposito de
ensinar, educar sobre
determinado assunto.

Videos informativos:
Semelhante ao video
educacional, apresenta
informacgdes porém com
menor carater didatico.

Spots de radio:
Fonograma utilizado
como peca publicitaria
em radio.

Divisdo de
areas

Areas:

= Atendimento

= Planejamento e
midia

* Planejamento web

» Criagdo (redacéo e
direcéo de arte)
Producéo

* Presidéncia

Coordenadorias:
=  Administrativa e
Financeira

Areas:
=  Atendimento
=  Marketing

(Planejamento e
Planejamento
Gréfico)

= Redacgéo

= Presidéncia

Coordenadorias:
= Administrativa e
Financeira
= Gestéo de Pessoas

Areas:

=  Atendimento

= Criagéo

= Realizacdo (Direcéo
de Arte, Fotografia e
lluminacéao,
Producéo e Som)

= Pés-Producao
(Edicao, llustracéo e
Animacao)

= Marketing

= Presidéncia
(Presidente e Vice-
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» Logistica e Gestédo do Presidente)
= Marketing Conhecimento.
= Comercial N&o possui
= Gesto de pessoas coordenadorias.
e gestdo do
conhecimento.
- Um ano e dois meses . . Um ano e trés meses
Tempo minimo = . Um ano incluindo um Lo .
incluindo um periodo de . . incluindo um periodo de
de . N periodo de treinamento . ~
A treinamento de trés de trés meses treinamento de trés
permanencia meses. ’ meses.

Quadro 1 — Dados de 2013 sobre as estruturas organizacionais das EJs da FAC da UnB

Fonte: Elaboracéo dos autores.

7

Analisando mercadologicamente, € possivel perceber que as empresas
oferecem solu¢cdes de Comunicacdo semelhantes, mesmo que as vezes utilizem
nomes diferentes para seus servigos, denotando uma espécie de concorréncia
interna. Os proprios empresarios juniores relatam sobre a dificuldade de auxiliar um
cliente que busca exclusivamente por um desses servicos em comum. Eles ficam em
davida de como resolver essa situacao, pois ambas querem o cliente, mas tem de

manter a boa convivéncia com as empresas vizinhas™.

Em 2010, a FAC proporcionou mais uma reviravolta no enredo das trés
juniores com a criacdo do primeiro curso de graduacdo em Comunicacao
Organizacional do Brasil. Ja existiam outros cursos na area como, por exemplo, o
pioneiro curso de Gestdo Estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacdes
Publicas criado em 1999 pela Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de
Séo Paulo (ECA - USP), mas em nivel de especializagéo.

Por meio do programa governamental REUNI**, que propunha o aumento das
vagas universitarias, principalmente para o periodo noturno, em troca de
financiamento para ampliagéo e reforma das universidades, a FAC inovou langando
o primeiro curso de Comunicagdo Organizacional em nivel de graduacdo. Ele foi
inserido como habilitagdo da Comunicacdo Social, o que também n&o havia sido

feito antes.

! Essa questdo sera mais explorada a frente no capitulo “Pesquisa de Campo”.
2 programa de Apoio a Planos de Reestruturacéo e Expans&o das Universidades Federais

37




A Comunicacdo Organizacional é a area da comunicag¢do que esta presente
no dia a dia de uma organizacdo, seja esta publica, privada ou do terceiro setor,
trabalhando simultaneamente com varios de seus stakeholders — grupos de

interesse e influéncia de determinada organizacéo.

De acordo com Kunsch (2008), fazem parte da Comunicacao Organizacional
0 conhecimento sobre os grupos de interesse de uma instituicdo, o planejamento de
praticas de comunicacdo nos ambitos interno e externo, abrangendo a escolha e os
usos das midias necessarias, sua implementacdo e sua continua avaliagdo. Esses
fatores implicam o conhecimento prévio das outras habilitacdes da Comunicacdo —
Publicidade e Propaganda, Jornalismo e Audiovisual — pois ela é responsavel pela

gestdo do conteldo produzido por essas areas.

Mattos (2008, p.18 apud Oliveira, 2009, p.59) argumenta que

a Comunicagdo Organizacional diz respeito tanto a um campo de estudos
guando a um conjunto de fendmenos empiricos, sendo o primeiro
considerado subdisciplina ou subarea da Comunicacdo e o segundo,
praticas de comunicacdo complexas e variadas desenvolvidas no ambito
das organizac6es, sejam elas publicas privadas ou ainda do terceiro setor.

Sendo assim, o sentido que usamos neste trabalho para designar a
Comunicacdo Organizacional é o de area de estudo, sabendo que ele também

envolve o segundo sentido em seu ensino e em suas discussoes.

Oliveira (2009) propde a divisdo desses dois sentidos como sendo tedrico e
pratico. Ou seja, a Comunicacdo Organizacional como area, definida como teorica,
esta mais ligada ao fator cientifico, as pesquisas e a analise. J& a comunicagcdo nas
organizacfes, demarcada como pratica, esta intimamente ligada ao fator empirico,

ao popular, ao ato de realizar.

Para a consolidacdo desse novo curso, foram criadas disciplinas especificas
de acordo com o perfil da graduacédo e contratados novos professores para ministra-
las, além de o horario de funcionamento ter sido estabelecido a noite,
diferentemente das outras habilitacées que séo diurnas. Contudo, por fazerem parte
da Faculdade de Comunicacao, todas as habilitagbes dividem o mesmo espaco, tem
acesso as mesmas palestras e eventos, realizam disciplinas optativas comuns e

convivem diariamente.
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Podemos resumir a estrutura da FAC da seguinte maneira: o0 curso de
Comunicagédo Social é dividido em dois turnos. Prestando vestibular para o turno
diurno é possivel escolher entre as habilitacbes de Jornalismo, Publicidade e
Audiovisual e prestando o vestibular para o noturno pode-se cursar unicamente a

habilitacdo de Comunicagéo Organizacional.

A recente estruturacao da habilitacdo de Organizacional somada ao fato de o
curso ser pioneiro no Pais dificulta a criacdo de uma identidade prépria. Qual seria o
perfil do profissional de Comunicagdo Organizacional se até a presente data ndo ha
nenhuma turma graduada? Levando em consideracdo que a totalidade dos
profissionais que atuam hoje nessa area no mercado ndo tem formacéo especifica

para tal.

Apesar dos alunos de Comunicacao Organizacional ja estarem inseridos nas
empresas juniores de Comunicacao Social, esse cenario nos leva a pergunta sintese

deste trabalho: seria oportuno e viavel a criacdo de uma EJ de Organizacional?
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3 CULTURA ORGANIZACIONAL

As empresas juniores, assim como qualquer organizagao, possuem dinamicas
empresariais proprias que ao longo do tempo constituem uma cultura organizacional.
Por mais que existam enormes divergéncias na forma de atuacéo e de estruturacéo
das diversas EJs, a existéncia de uma cultura organizacional simboliza as
caracteristicas comuns desse grupo de empresas. Um dos objetivos deste trabalho é
identificar, por meio de pesquisas de campo que serao relatadas mais a frente, como
se caracteriza a cultura organizacional das juniores existentes na FAC, para assim
possivelmente posicionar uma empresa junior de Comunicacdo Organizacional

nesse contexto.

Antes de passarmos para 0s estudos tedricos sobre a significacdo das
culturas organizacionais e de seus elementos constituintes, é de vital importancia
compreender o conceito primeiro de cultura, principalmente sob uma perspectiva
antropoldgica. A cultura € um dos mais antigos e, paradoxalmente, mais atuais
temas de discusséo da antropologia moderna. Tendo em vista a enorme diversidade
cultural existente, entender o conceito de cultura é extremamente importante para
analisar como ela influencia o comportamento dos individuos de forma tao distinta e

marcante.

3.1 Teorias deterministas da Cultura

Todos os individuos desde a infancia tém o seu comportamento moldado a
partir de processos de aprendizado e de endoculturagdo. Essa ideia rebate as
antigas teorias, defendidas por alguns fisicos e biélogos do século XIX, ligadas ao
determinismo biolégico, no qual as caracteristicas e comportamento de um povo sao
inerentes a sua “raga” e caracteres genéticos. De acordo com Laraia (2003), isso
implica dizer que as diferencgas bioldgicas — por exemplo, entre homens e mulheres
— néo sao responsaveis pelas diferencas de comportamento vistas em sociedade.
Em determinada cultura o papel da mulher pode ser atribuido ao homem, como o

oposto também pode ser verdadeiro. A divisdo de trabalho, por exemplo, em
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diferentes sociedades, € fruto de fatores culturais, e ndo genéticos e sexuais.

A crenga de que determinados povos, COMO 0S europeus, Sao geneticamente
mais inteligentes do que outros povos € outro exemplo do determinismo biologico e
“racismo cientifico”. Outro exemplo € a crenga de que um japonés € inteligente e

estudioso apenas por ter nascido no Japéo, e nao por fatores culturais.

Outro fato que pode ser contestado ao estudar cultura é o determinismo
geografico, que considera que a diversidade cultural decorre de um condicionamento
do ambiente fisico. Hoje, o mais aceito entre os antropologos é que o ambiente fisico
de fato influencia o comportamento social, mas existe uma limitacdo nessa
influéncia. Fato que pode ser comprovado ao analisar povos que vivem em
condi¢gbes geograficas muito semelhantes, mas que apresentam respostas culturais

contrastantes.

Um exemplo é o caso dos esquimés e lapdes, povos que vivem em condi¢des
ambientais de temperatura muito abaixo de zero, mas que apresentam
comportamentos distintos para se proteger do frio. Enquanto os primeiros constroem
iglus feito de gelo, os lapdes constroem sua moradia com pele de animais, que sao

transportadas quando ocorre o deslocamento do grupo.

As diferengas sociais ndo séo frutos de um determinismo genético nem téo
pouco geografico. Segundo as teorias deterministas da cultura, o que diferencia o
homem de outros animais € o fato de possuir cultura, o que o possibilita romper

limitagBes naturais e se adaptar as mais diversas condi¢cfes impostas.

3.2 Conceito de Cultura

Uma importante definicdo de cultura foi elaborada por Tylor (1970). De acordo com o
autor:
Tomada em seu amplo sentido etnografico € este todo complexo que inclui
conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra

capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade. (TYLOR, 1970, p. 1)
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A nocdo dada por Tylor € bastante abrangente e considerada classica na
antropologia. Sua definicdo de cultura engloba todo comportamento aprendido que
independe da transmissdo genética. Entretanto, baseando-se nas ideias
evolucionistas de sua época — iniciadas por Charles Darwin em sua obra Da origem
das Espécies por via da Selecao Natural, 1859 - Tylor entendia a cultura de forma
linear e progressiva. Culturas distintas podiam ser comparadas em uma escala
evolutiva, na qual as na¢des europeias se encontravam no topo desse processo

evolutivo e as tribos selvagens no outro extremo.

Lévi-Strauss (1976) rebate o evolucionismo cultural de Tylor (1871) ao
afirmar que a cultura de uma sociedade tribal ndo € inferior a cultura de uma
sociedade industrializada. Ambos os sistemas culturais ocorrem de forma simultéanea
e ndo em etapas sucessivas na historia da humanidade. Cada sociedade percebe o
mundo por meio de logicas proprias, coerentes com seus elementos culturais.
Podemos, entdo, estudar o funcionamento de cada sociedade, mas criar um juizo de
valor em relacdo a determinada cultura € algo insensato para um pesquisador. O
proprio fato de posicionar conjuntos tdo complexos como a cultura de um povo em
uma escala de evolucdo ja denota um preconceito cultural, visto que quem
desenvolveu essa teoria estd, supostamente, no topo da hierarquia. Nao ha culturas

melhores ou piores, apenas distintas.

Laraia (2003) cita que era previsivel que hoje existisse um razoavel acordo
entre os antropdlogos a respeito do conceito de cultura. Ele se contrapde a Tylor
colocando que “na verdade as centenas de definicbes formuladas apds Tylor
serviram mais para estabelecer uma confusdo do que ampliar os limites do conceito”
(Laraia, 2003, pg. 27). Laraia (2003) afirma que um dos principais objetivos da
antropologia moderna é construir um conceito de cultura mais simples e claro, uma
vez que a enorme variedade de definigcbes criou mais confusdo do que clareza para

esse campo.

Em seu artigo O superorgéanico, Kroeber (1949) diferencia a cultura da
natureza, apresenta a cultura como atividade que transcende ao plano do orgéanico,
distanciando os humanos do mundo animal. O termo “superorganico” diz respeito a
capacidade humana de superar suas limitacdes organicas por meio da cultura. Ele

deixa claro que o homem ainda participa do processo evolutivo natural a todas as
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espécies e que possui necessidades vitais que devem ser sanadas, como

alimentagao, sono, respiragao.

Entretanto, o ser humano, por meio da cultura — um processo claramente
cumulativo — cria seu préprio processo evolutivo. Liberta-se da natureza. Nao mais
precisa submeter-se a modificacdes bioldgicas necessarias a sobrevivéncia em
diferentes condi¢cdes ambientais. Kroeber (1949) coloca que um animal do polo norte
nao pode se mudar para um clima tropical, pois néo iria sobreviver. O animal
necessita de modificagdes bioldgicas, lentas, para se adaptar a outro ambiente. Ja o
ser humano, ou “superorganico”, por possuir cultura, pode sobreviver a qualquer
ambiente sem necessitar de modificacdes bioldgicas, se utilizando de tecnologia, por
exemplo, que também é um dos aspectos da cultura, no que se diz respeito a
acumulacéo e transmissdo de conhecimento e experiéncias. O homem passa a ser
entendido como “resultado do meio cultural em que foi socializado” (LARAIA, 2003,
p. 45), adquirindo o conhecimento e experiéncias provenientes de incontaveis
geragOes que o antecederam. As realizagbes e comportamentos do homem sé&o

frutos menos de sua heranca genética e mais de sua cultura.

Para Kuper (2003), existe hoje um consenso geral sobre o conceito de
cultura, que é utilizado pela maioria dos antrop6logos americanos. E colocado que a
cultura é:

Uma questéo de ideais e valores, uma atitude mental coletiva. As ideias, o0s
valores, a cosmologia, a estética e os principios morais sdo expressados
por intermédio de simbolos e, portanto, - se 0 meio € a mensagem — cultura
podia ser descrita como um sistema simbdlico. Os antropdlogos americanos
também salientam que esses simbolos, essas ideias e esses valores

aparecem numa gama de formas quase infinitamente variavel. (KUPER,
2003, p.288).

3.3 Arelacdo entre cultura e simbolos

A comunicagao — linguagem humana — também é um processo cultural. Nao é
possivel existir cultura sem o desenvolvimento de um sistema de comunicacao oral
que possibilite a troca de simbolos e significados. A verbalizac&o cria e € criada pela

cultura.
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White (1970) afirma que o homem passou do estado natural para o estado
humano quando foi capaz de gerar simbolos.

Foi o simbolo que transformou nossos ancestrais antropoides em homens e

fé-los humanos. Todas as civilizacdes se espalharam e perpetuaram

somente pelo uso de simbolos. Toda cultura depende de simbolos. E o

exercicio da faculdade de simbolizacdo que cria a cultura e o uso de

simbolos que torna possivel a sua perpetuacédo. Sem o simbolo ndo haveria

cultura, e o homem seria apenas animal, ndo um ser humano. (WHITE,
1970, p. 180).

Cada cultura possui um sistema de simbolos. A compreensdo de seus
significados implica conhecer a cultura que os criou. Um simbolo s6 pode ser
entendido dentro de seu contexto, e € seu uso que permite a transmissdo de
conhecimento. Contudo, a geragdo de simbolos e simbolismos ndo se da de forma
stbita. E algo que ocorre de forma continua e incrivelmente lenta. O aparato
biolégico que temos hoje foi se desenvolvendo aos poucos, em conjunto,

simultaneamente com a cultura.

Geertz (1978) e Schneider (1968) consideram a cultura como sistemas
simbdlicos. Estes simbolos, para Geertz (1978), sédo publicos, compartilhados entre
os individuos de determinado grupo. Nascemos aptos a receber qualquer
programacao cultural, que consiste em mecanismos que moldam nosso
comportamento. Para Kuper (2002, p.38-39), “as pessoas nao apenas constroem um
mundo de simbolos; na verdade, elas vivem nesse mundo”. Estudar a cultura passa
a ser o processo de entender o codigo de simbolos que determinados membros
partilham. Por outro lado, explicar ou justificar a cultura ndo seria possivel, ja que
nao conta com leis gerais nem interculturais para que se possa separar Seus

elementos e criar relacdes de causa e efeito.

3.4 Implicagdes culturais

A forma como cada grupo vé o mundo, incluindo seus valores e padroes, é
fruto de uma heranca cultural. A cultura na qual cada individuo esta inserido

condiciona, em certa medida, seus comportamentos e atitudes.
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Para Laraia (2003), uma das implica¢cfes disso é a do grupo agir

Depreciativamente em relacdo ao comportamento daqueles que agem fora
dos padrdes aceitos pela maioria da comunidade, além de considerar o seu
modo de vida como o mais correto e o mais natural. Tal tendéncia,
denominada etnocentrismo, é responsavel em seus casos extremos pela
ocorréncia de numerosos conflitos sociais. (LARAIA, 2003, p.72-73)

O etnocentrismo muitas vezes pode se se transformar em intolerancia e
violéncia. Essas implicagbes ndo devem ser entendidas somente apenas entre
paises, mas dentro de uma mesma sociedade, na qual determinados grupos
apresentem um comportamento desviante do aceito por outro grupo. Um exemplo &
0 caso de individuos homossexuais que sao discriminados em uma sociedade na

qual o padréo aceito € o heterossexual.

Essa ideia é corroborada por Kuper (2002), que demonstra que “o grupo
dominante simplesmente impde suas préprias caracteristicas ideais como normas
definidoras e tacha qualquer um que seja diferente como fora do padrao” (KUPER,
2002, p.296). O grupo dominante oprime e desvaloriza os simbolos dos grupos

dominados.

Isso implica dizer que individuos do mesmo grupo nao partilham de todos os
elementos de sua cultura. Em sociedades complexas isso é ainda mais evidente por
conta do numero de elementos presentes. Laraia (2003, p.82) expressa por meio de
Levy Jr. (1952) que “um individuo ndo pode ser igualmente familiarizado com todos
0s aspectos de sua sociedade; pelo contrario, ele pode permanecer completamente
ignorante a respeito de alguns aspectos”. E impossivel para uma pessoa dominar
seu sistema cultural. Entretanto, é imprescindivel que a mesma tenha um
conhecimento minimo a respeito dos simbolos e significados presentes em sua
sociedade, caso contrario corre o risco de tornar-se alienada, ndo sabendo como

agir em determinados contextos.

Na formacdo de qualquer aspecto cultural, além do fator interno que é
‘resultante da dinamica do préprio sistema cultural” (LARAIA, 2003, p.96), temos
também o fator externo, proveniente do contato de um sistema cultural com outro. O
segundo caso, que ganha o nome de aculturacéo, costuma ser mais rapido e visivel,
enquanto o primeiro é mais lento e gradual. O conceito de aculturagéo é utilizado

pela antropologia para designar o contato de duas culturas, na qual ambas
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assimilam caracteristicas da outra. E todo fendmeno de fusdo de elementos culturais

entre grupos distintos, ndo necessariamente produto de uma imposicao cultural.

Ao estudar o sistema simbdlico de um grupo, deve-se ficar atento ao fator
dindmico da cultura. Todas as sociedades estdo em constante mudanca, uma vez
qgue seus membros questionam e modificam seus habitos a todo o momento.
Procurou-se aqui mostrar os principais pontos referentes ao complexo e inesgotavel
tema que é a cultura. Perceber seu carater simbdlico e sua influéncia sobre o

comportamento, atitude e visdo de mundos dos individuos é essencial para

prosseguirmos para o estudo a respeito do conceito de cultura organizacional.

3.5 Cultura organizacional

Passamos agora a detalhar melhor o tema cultura organizacional, foco
principal desse trabalho. Buscamos relatar brevemente o surgimento do estudo a
respeito de cultura organizacional, assim como analisar seus principais elementos e

caracteristicas.

Barbosa (2002) divide a historia do conceito de cultura organizacional em trés
momentos. O primeiro indo do inicio ao final da década de 1960; O segundo de 1980
até o inicio da década de 1990; e o terceiro momento de meados de 1990 até os
dias de hoje. O primeiro periodo, década de 1960, foi marcado pela “implantacéao de
valores ‘humanisticos’, como abertura pessoal a novas experiéncias, valorizacédo da
subjetividade, autodesenvolvimento, cooperagdo, confianga entre os membros”
(BARBOSA, 2002, p.14). O objetivo era melhorar o ambiente organizacional.
Entretanto, o conceito de cultura empregado nesse primeiro momento era ligado a
valores morais — bem diferente do utilizado pela antropologia — caindo em descrédito

ainda na mesma década.

O segundo, e mais importante momento, comecou na década de 1980.
Freitas (2007) relata que o tema cultura organizacional se popularizou nessa

década, periodo em que os estudos e publicagdes sobre o tema se massificaram.
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Essa popularizagdo rompeu as barreiras académicas e chegou a outros setores da
sociedade. O tema cultura organizacional ganhou uma ampla cobertura na midia
americana, virando foco de debates e discursos. Essa massificacdo gerou um
grande numero de publicagdes, “tornando-se simultaneamente um tema sério
imprescindivel na andlise organizacional e também uma férmula magica que encheu
os bolsos de muitos consultores” (FREITAS, 2007, p.XIV).

Barbosa (2002) concorda com Freitas (2007) a respeito do fato do forte
interesse pelas questdes culturais dentro das organizagbes se dar na década de
1980. Momento em que

As duas maiores revistas norte-americanas especializadas nessa area —
Administrative Science Quartely e Organizational Dynamics — publicaram,
guase simultaneamente, dois ndmeros inteiramente dedicados ao tema.
Além delas, outros quatro livros de estudiosos da administracdo — Teoria Z
(Ouchi, 1982); The Art of Japanese Management (Pascale & Athos, 1981);
Corporate Culture (Deal & Kennedy, 1982) e In Search of Excellence
(Peters & Waterman, 1982) -, surgidos nessa mesma época, consagraram o

conceito de cultura organizacional como uma dimensé&o importante na area
de administracdo. (BARBOSA, 2002, p.12)

Um aspecto comum entre os livros mencionados por Barborsa (2002) é que
seus autores tratavam do aspecto tedrico-pratico do tema cultura organizacional,
citando empresas bem sucedidas, buscando os motivos de seu sucesso. Motivos

gue deviam ser aprendidos e assimilados por outras empresas.

Um dos fatores que marcaram fortemente essa época foi a entrada do Japéao
no mercado econdmico mundial. Seu sucesso foi atribuido, pelos norte-americanos,
a dimensao cultural das organizacbes japonesas, que possuiam métodos de
gerenciar pessoas distintos dos seus. A “ameaga nipbnica” foi mais forte
simbolicamente do que economicamente. Ela abriu espaco para um futuro de
incertezas, marcado por fortes mudancas tecnologicas, sociais e politicas. A cultura
organizacional, entdo, aparece para remover “em grande parte esse sentimento de
incerteza, porque oferece estrutura, padrées e um sistema de valores com o qual
operar em todas as situagbes” (BARBOSA, 2002, p.18).

O estudo da cultura organizacional gera uma nova visdo sobre as

organizagbes, lancando luz ao universo simbolico de cada uma delas e
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questionando “a exclusividade e a infalibilidade da alta administragdo no sentido de
ditar os rumos da organizagéo” (FREITAS, 2007, p.1)

No terceiro periodo, dos anos 1990 até o momento atual, muitos aspectos se
mantem. Entre eles a

Percepcédo da cultura como uma variavel com valor instrumental, no sentido

de ser capaz de intervir substantivamente na realidade e ter valor e

diferencial competitivo. Ou seja, credita-se a cultura a possiblidade de ser

um instrumento na resolucdo do velho problema da administracdo moderna
ndo-autoritaria. (BARBORSA, 2002, p.26).

A ideia é utilizar a cultura organizacional como variavel estratégica que
permita obter resultados sem a utilizacdo de instrumentos de coer¢do. Criar valor
através de ativos intangiveis passa ser uma prioridade para as organizacoes.

Portanto, investidores, executivos e consultores voltaram-se para a tentativa
de reconhecer e avaliar o potencial dos ativos intangiveis de uma
organizacdo e a melhor forma de mensura-los. Nesse contexto, a cultura
organizacional passou a ser valorizada na razdo direta da sua capacidade
de estimular fatores como a criatividade, a inovagcdo, o aprendizado, a

capacidade de adaptacdo a mudanca, entre outros. (BARBOSA, 2002,
p.28).

Isso implica sua utilizacdo como estratégia interna e externa para garantir
competitividade e rentabilidade em longo prazo as organizacfes. Entretanto, a forma
como cultura é entendida pelos administrados continua divergindo da utilizada pela
antropologia. Os administradores buscam medir e mensurar a cultura e seu valor
econdmico, ao contrario dos antropologos que, sem atribuir juizo de valor, estudam
a utilizacao de simbolos dentro de determinado grupo. O tema continua em debate,
tendo sua importancia reconhecida. As mudancas empresariais — fruto das novas
formas de gestdo, fusbes e processo de globalizagdo — tornam a cultura

organizacional um estudo atual e de importantes contribuicdes nesse novo cenario.

3.6 Conceito de cultura organizacional

A cultura organizacional € um caso particular de cultura. Diz respeito as

crengas, valores, papeis e normas de uma organizagao. Para Tamayo (1997, apud
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FREITAS, 2007, p. 19), ndo sado as estruturas fisicas que determinam uma empresa,
e sim a interacdo entre seus membros e o0s sistemas de crenca e valores da
organizac&o. A cultura organizacional ndo se refere aos desejos da diretoria. E uma
criacdo humana, coletiva, sempre em processo. Torna-se um mecanismo de
adaptacdo ambiental. As respostas, ao serem internalizadas, transformam-se em
valores da empresa. Podemos, ent&o, entender cultura organizacional como:
Um conjunto de solucbes observaveis, relativas a sobrevivéncia,
manutencdo e crescimento de um grupo humano delimitado, que
denominamos empresa. Esse conjunto de solu¢cées é um aglomerado de
aspectos ideacionais, comportamentais e materiais. (TAVARES, 1991,
p.67).

Vemos a realidade pela lente de nossas crencas e valores. Essa lente
determina a forma como agimos dentro das organiza¢Bes. Motta e Miguel (1997,
p.26), ao afirmar que “os comportamentos de executivos e trabalhadores baseiam-se
em crengas, atitudes e valores e, em certa medida, verdadeiros ciclos viciosos de
comportamento sdo causados por crencas, atitudes e valores” mostra como a
cultura organizacional pode ser responsavel pelo fracasso de algumas empresas, ao

empregarem habitos nocivos a diversos aspectos da organizacao.

Podemos relacionar as ideias de Motta e Miguel (1997) com o modelo dos
pressupostos de Schein (1984, apud Barbosa, 2002), no qual os membros de
determinado grupo desenvolvem ou descobrem processos para lidar com problemas
externos e internos. Funcionando, tais pressupostos sédo considerados verdade pelo
grupo e ndo sédo mais questionados, tornando-se inconscientes. Esses pressupostos
determinam a forma como 0s membros agem e reagem aos problemas que surgem

no contexto organizacional.

Levando tudo isso em conta, a abordagem funcionalista citada por Freitas
(2007) se adequa bem as necessidades do trabalho aqui desenvolvido.

Entender a organizacdo como uma cultura é reconhecer o papel ativo dos
individuos na construgdo da realidade organizacional e no desenvolvimento
de interpretagbes compartilhadas para as suas experiéncias, o que leva o
pesquisador a procurar entender como 0 grupo cria sentido para as suas
experiéncias, sendo necessaria uma postura empéatica e o proprio
envolvimento no processo de investigacao. Entretanto, a aceitacdo de que a
cultura €& uma varidvel permite que ela possa ser definida e
instrumentalizada tal como a estratégia e a estrutura, ou seja, trata-se de
mais um ingrediente sob o controle da direcdo e que pode ser alterado
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sempre que for conveniente aos seus objetivos. Nesse sentido, ela pode ser
vista e trabalhada a partir de instrumentos de pesquisa inerentes ao
paradigma funcionalista, que favorecem um olhar neutro e meramente
funcional sobre a organizacdo. (FREITAS, 2007, p.12).

3.7 Elementos da cultura organizacional

Entender quais sdo os elementos que constituem a cultura organizacional,
assim como seu funcionamento e suas implicacfes, facilita seu reconhecimento e
analise. Permite que consideremos cada um dos elementos de forma separada,
evitando que certas caracteristicas passem despercebidas durante o estudo. Os
elementos selecionados sédo considerados por Freitas (2007, p.15) como os “citados
com frequéncia na produgdo académica e empresarial.”. Sao conceitos da
antropologia transportados, adaptados e simplificados para 0 universo

organizacional. S&o eles: valores, crengas, ritos, rituais, ceriménias e normas.

Valores sdo os fundamentos de qualquer cultura corporativa. Definem o que é
mais importante para o sucesso de uma organizacao, guiando o comportamento de
seus individuos no dia-a-dia. S&o usados também para comunicar as principais
caracteristicas da empresa para a sociedade. Os valores de uma organizacao
muitas vezes sao definidos por planos administrativos ou de marketing, por isso € de
extrema importancia que para formaliza-los haja pesquisas profundas com os
membros da organizagdo, pois 0s valores nao devem somente apresentar
caracteristicas convenientes a fins comercias, mas sim refletir o dia-a-dia da

organizacao.

Ja as crencgas e pressupostos dizem respeito ao que “é tido como a verdade
na organizagcdao. Uma verdade ndo é questionada nem discutida, ela é natural.”
(FREITAS, 2007, p.17). Para Schein (1984, apud Barbosa, 2002), crengcas e
pressupostos sado 0s principais elementos de uma organizagdo, uma vez que

moldam a visdo de mundo e influenciam todas as decisdes e a¢bes de determinado

grupo.
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Os ritos, rituais e cerimbnias sdo as manifestagcbes concretas da cultura
organizacional. Sdo as atividades que dao vida a organizacdo, refletindo suas
crencas e valores. Os ritos e rituais caracterizam diversos momentos, podem ser de
integracdo — comemorando os aniversarios do més ou datas importantes, por
exemplo — de reconhecimento por bons resultados, de demisséo. Possibilitam uma
visualizacdo fisica da cultura por meio de atividades planejadas, tecnicamente
supérfluas, que envolvem uma interacdo social. As cerimbnias séo rituais de carater

mais exclusivo e solene.

As normas tém por base o0s outros elementos apresentados e referem-se as
regras e comportamentos aceitos dentro da organizacdo. Podem ser explicitos ou
tacitos, e possuem um carater impessoal, devendo ser seguido por todos,
independentemente do cargo que ocupem. Definem a forma aceita e esperada que

seus membros se comportem.

Uma das principais funcbes da cultura é dar seguranca e estabilidade ao
grupo, portanto, em tempos de demissdo em massa, reestruturacdo e fusoes,
gerenciar e criar ritos e rituais € fator critico para uma organizacdo. Toda mudanca
gera desconforto para seus membros e deve ser administrada com cautela, ja que

envolve a quebra e construcao de novas percepcdes e valores.

As empresas juniores sdo organizacdes com caracteristicas bem distintas de
outras empresas do mercado. Entender seus sistemas de valores, crencas e
pressupostos nos ajuda a marcar essas diferencas e compreender suas
particularidades. O conhecimento da cultura organizacional permite que a mesma
seja usada como variavel estratégica, guiando acbes e gerando valor e

competitividade para as juniores.
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4 PESQUISAS DE CAMPO

O termo pesquisa pode ser definido, sob a perspectiva de Gil (2012), como
um processo que se utiliza da metodologia cientifica para obter respostas e novos
conhecimentos sobre a realidade social. A realidade social, por sua vez, pode ser
entendida de forma ampla, “envolvendo todos os aspectos relativos ao homem e
seus multiplos relacionamentos com outros homens e instituigbes sociais” (GIL,
2012, p.26).

No caso deste trabalho, a realidade social que abordamos sdo as empresas
juniores no campo da Comunicacdo mais especificamente, relacionando-as a
Comunicacdo Organizacional. Com o intuito de levantar hipoteses para a pergunta
sintese desta tese — “é oportuno e viavel a criagdo de uma empresa junior para o
curso de Comunicacdo Organizacional da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade de Brasilia?” — foram realizadas quatro pesquisas de campo distintas
utilizando trés procedimentos metodoldgicos diferentes: entrevista semiestruturada,

grupo focal e aplicacdo de questionarios.

Pela proximidade dos pesquisadores ao tema pesquisado — ambos sdo ex-
membros de empresas juniores —, é necessario aplicar um esfor¢co ainda maior nas
pesquisas de campo para que o que é familiar, algo integrante do universo social
diario, se torne exético do ponto de vista de pesquisa (DAMATTA, 1987). Isso
significa que quando o pesquisador se depara com algo de que ja possui um
conhecimento prévio, ele o deve analisar com distanciamento, questionando,
sempre que possivel, para que assim a coleta de dados e os resultados obtidos
sejam 0s mais completos e precisos possiveis. “Para transformar o familiar em
exotico € necessario questionar, para situar os eventos do mundo diario a distancia,
do mesmo jeito questiona-se o exotico, descobrindo nele o conhecido e o familiar”
(DAMATTA, 1987, p.34).

Conseguir uma resposta satisfatoria para o problema proposto depende nao
s6 do bom planejamento e da correta aplicagdo das pesquisas, mas também da
selecdo de boas fontes. Fontes de pesquisas consideradas boas s&o aquelas
capazes de “contribuir para ajudar a responder a questdo de pesquisa” (DUARTE;
BARROS, 2012, p.68). Levando isso em conta, foram selecionados quatro publicos:
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alunos da FAC que ndo sdo membros atuais de empresas juniores, docentes da
Faculdade, membros e dirigentes atuais das empresas juniores. Essa segmentagao
de publicos teve o intuito de gerar uma visdo mais ampla da problematica e

promover o enriquecimento de perspectivas e de material para analise.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi diferente para cada publico,
uma vez que possuem caracteristicas dispares e permitem explorar, dentro da
pergunta principal, tematicas diferentes. A descricdo metodoldgica, os objetivo, os
instrumentos de coleta e os resultados das pesquisas aplicadas para cada publico

serdo relatadas a seguir.

4.1 Grupo focal

Grupo focal se caracteriza por ser uma pesquisa qualitativa que busca
respostas subjetivas de um grupo especifico. Seu objetivo € identificar tendéncias,
valores e motivagdes relativas as pessoas pertencentes ao grupo e a massa social
gue elas representam. Lembrando que seus dados séo subjetivos e particulares, nao

generalizantes.

O objetivo de realizar um grupo focal foi entender e explorar o problema de
pesquisa, buscando informacdes, insights e opinides dos gestores das empresas
juniores da Faculdade de Comunicacéo. A finalidade foi compreender como esses
gestores se sentem em relacdo a seus cargos, a faculdade, aos alunos, aos
professores e a empresa da qual fazem parte. Além de consultar a opinido geral a

respeito da abertura de uma empresa junior de Comunicacédo Organizacional.

Para realizacdo do grupo focal, foram convidados o presidente, o vice-
presidente e dois diretores de cada uma das trés juniores da FAC. No momento da
reunido, dois diretores da empresa junior de Jornalismo ndo puderam comparecer,
assim como o presidente da empresa junior de Publicidade, que foi substituido por

um terceiro diretor.
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A pesquisa foi realizada em uma quarta-feira a tarde, periodo de expediente
dos gestores, e teve duracéo de aproximadamente trés horas, seguindo um roteiro**
elaborado para estimular a discussdo. O moderador, um dos autores deste trabalho,
possuia liberdade para flexibilizar o roteiro de acordo com a dinamica do grupo,
mudando sua ordem ou levantando novas questdes para aprofundar o tema. A figura
do documentador, responsavel por anotar tudo o que observa, sejam comentéarios
verbais como nao verbais, foi a segunda autora. Todo o processo foi registrado em
audio e video, tendo ainda como fonte de consulta as anotacdes realizadas pela

documentadora.

Os participantes, 3 homens e 7 mulheres, tinham entre 19 e 23 anos e ja
trabalham em suas respectivas empresas juniores hd uma média de 1 ano, sendo
que o maior tempo foi de 1 ano e 8 meses e o0 menor 5 meses. O grupo continha
membros dos dois cursos da FAC e pelo menos um representante de cada
habilitacdo. Por serem gestores das empresas juniores de Comunicacao, todos eram

alunos regulares da FAC estando entre 0 3° e 0 7° semestre.

4.2 Resultado do grupo focal com gestores

O grupo focal se iniciou em meio a um clima de descontragdo, pois 0S
participantes ja se conheciam e muitos faziam matérias da faculdade juntos. Ao
comecarem a responder as questdes do moderador, ficaram um pouco mais Serios,
inclusive pelo fato de estarem representando suas empresas, contudo durante toda
a pesquisa se mostraram bastante a vontade tanto nas falas quanto nas posturas,
usando quase que em tempo integral linguajar informal. As perguntas iniciais foram
mais tranquilas, abordando mais fatos da vida dos gestores do que opinides
pessoais. Ap0s o moderador passar ao grupo informa¢cdes de como ocorreria 0
encontro, cada um teve liberdade de falar um pouco de si proprio trocando
informacgdes triviais como nome, curso, semestre na faculdade, cargo na empresa e
idade.

'3 O roteiro do grupo focal esta na segdo “apéndices” deste trabalho.
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A pesquisa iniciou-se com a interrogacdo de como 0s participantes
conheceram as empresas juniores que trabalham hoje e o que os motivou a integra-
las. A maioria afirmou que conheceu o conceito de empresa junior e soube da
existéncia de juniores na FAC apds o ingresso na UnB por meio de amigos que
eram membros ou ex-membros ou por divulgacdo das proprias empresas. Contudo,
dois participantes da Doisnovemeia, empresa junior de Publicidade, contaram que
conheceram a empresa ainda no Ensino Médio e entraram no curso de
Comunicacao ja com o objetivo de ingressar na agéncia. Na época, a convite de
escolas de ensino médio, a Empresa realizou palestras a alunos da rede privada
falando sobre o curso de Comunicacédo e introduzindo a ideia de como funcionava
uma empresa janior. Pedro®®, um dos dois alunos que ja queria integrar a empresa
junior no ensino meédio e atual vice-presidente dela, relatou que antes de prestar o
vestibular, seu irméo, que era membro de empresa janior de Economia da UnB, o
levou para conhecer as juniores da Comunicagao. “Fiquei maravilhado com o fato de
meros alunos fazerem coisas tdo grandiosas com as proprias maos e desde la

soube que eu queria fazer parte disso”, afirmou.

A respeito da motivacdo para integrar uma empresa junior, houve uma
espécie de consenso que 0 aprendizado, seja pessoal ou profissional, e a
possibilidade de ter contato com a parte pratica e operacional de suas areas foram
0s maiores fatores motivadores para quererem estar numa EJ. Alguns participantes
do turno diurno afirmaram ainda que achavam os semestres iniciais da faculdade
muito faceis e queriam sugar o maximo de conhecimento e experiéncias em sua
trajetdria universitaria. Jordana, diretora recém-nomeada, falou que a dificuldade de
passar na selecdo das empresas a motivou a tentar ingressar para provar que tinha
capacidade. Os participantes demonstraram ter sede de mercado, expressao
utilizada por eles para descrever a avidez por experiéncias. Luiza, vice-presidente de
uma das empresas, citou que pelo fato dos alunos ndo poderem estagiar legalmente
até o 6° semestre, as EJs se mostram como uma opcao para treinar e desenvolver a

pratica da profissao.

' Todos os nomes citados s&o ficticios para preservar a identidade do grupo de pesquisa.
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Em resposta aos diversos comentarios sobre o exercicio da préatica, Amanda,
vice-diretora de uma das empresas, citou que “para ter pratica € preciso ter teoria
antes, entdo a empresa te ‘forga’ a estudar para depois fazer”. Isso representa a
necessidade dos alunos estudarem por si proprios, pesquisarem e organizarem
treinamentos longos — de 2 a 4 meses — para membros recém-aceitos. Todos 0s
participantes alegaram que muito do que se aprende nas empresas é levado para
sala de aula, o que permite que facam trabalhos melhores que os outros alunos e
tenham mais embasamento para questionar e aprofundar alguns conteudos.
Jordana enfatizou o aprendizado adquirido e concluiu dizendo: “tudo que sei hoje

sobre Publicidade eu aprendi na empresa junior”.

A conversa seguiu para um fluxo natural sobre a ponderacdo das
responsabilidades da EJ em face as responsabilidades do dia-a-dia. Foi exposto que
guando sé&o calouros se dedicam mais as suas empresas, pois tem mais tempo livre
e gana para trabalhar. “Nés gostamos de passar tempo na EJ e fazé-la crescer, mas
conforme vai passando o tempo, vamos ficando sem tempo para isso”, afirmou
Roberta. Priscila, presidente de uma das empresas, que completou: “a prioridade vai
para a empresa junior, a faculdade fica em segundo lugar”. A maioria concordou e
expbs que quando tem trabalho da EJ e da faculdade ddo mais atencdo as
demandas da empresa. “Ja reprovei matérias por causa da empresa”, afirmou
Bianca. Contudo, os participantes apontaram que prestam mais atencdo nas
matérias que ndo estdo diretamente ligadas aos seus trabalhos na EJ, pois as que
estdo eles ja sabem o contetdo. Os gestores das diferentes empresas concordaram
que em Varios momentos se sentem sobrecarregados, pois além da carga horéria
média presencial de 20 horas, muitas vezes tém de levar trabalho para casa.
Amanda relacionou a sobrecarga com a posicao de gestora, “ser vice-presidente
trouxe uma sobrecarga e tive que priorizar a Facto [empresa junior de Jornalismo],
mas acho isso bom porque aprendo muito. Muitas coisas que vejo na faculdade ja vi

primeiro na empresa junior”, expos.

A pesquisa também abordou a relacédo pessoal dos gestores com elementos
externos as empresas. A conversa perpassou por figuras como amigos, pais e

colegas de faculdade dos participantes. A maioria dos estudantes citou que as
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pessoas que ndo conhecem o MEJ, ndo compreendem muito bem o valor do
trabalho voluntario dos membros, mas que com didlogo conseguem mostrar que €
um projeto consolidado que auxilia em sua formacao pessoal e profissional. Muitos
pais no inicio questionam o fato dos filhos estarem trabalhando de graca, contudo,
guando explicam melhor, a maioria compreende e apoia, especialmente quando tem
acesso a trabalhos feitos pelos filhos. Amigos que ndo sdo de EJ costumam criticar,
pois acham que os membros se dedicam demais ao trabalho perdendo diversos
compromissos sociais E quanto aos alunos da faculdade que ndo sdo membros das
EJs, foi exposto que eles questionam dois principais fatores: trabalhar uma média de
vinte horas semanais sem remuneragao e ter como chefes e gestores pessoas da

mesma idade ou até mais novas.

Todos citaram que em algum momento da trajetéria na empresa pensaram
em desistir e abandonar a organizacdo. Mencionaram como principais fatores mas
gestdes de seus companheiros, implementacéo de projetos ou hormas com 0s quais
ndo concordavam e sobrecarga advinda do trabalho. O que fez os membros
continuarem foi, principalmente, a presenca de amigos no dia-a-dia do trabalho e a
possibilidade de assumirem cargos de lideranca. Contudo, muitos deles pensavam
em n&o assumir certos cargos hierarquicamente mais altos por implicar ficar mais
tempo na empresa’, mas o status da posicéo e a possibilidade de mudar coisas que
0s incomodavam os fizeram aceitar. Caique colocou que os membros sédo acolhidos
e acolhem as empresas juniores com tamanha intensidade que se sentem donos e
responsaveis por aquela organizacao, ele exemplificou articulando que: “vocé se
sente tdo pertencente, que vocé passa a ser responsavel pelo crescimento da

empresa, sO por isso virei diretor”.

Os gestores afirmaram que sentem muita pressao por estar a frente de uma
organizacao inteira. Sentem que o peso das decisdes estratégicas recai sobre eles e
ficam sobrecarregados por conta das responsabilidades e de fatores que querem

mudar em suas empresas, mas nado conseguem. Bianca complementou dizendo

'* Toda empresa jnior tem um tempo minimo de permanéncia de seus membros, contudo, quando
algum deles assume um cargo de lideranca, esse tempo aumenta. A média é de seis meses extras
para posicao de diretor e um ano para presidéncia ou vice-presidéncia.
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que: “quando vocé ja tem for¢a para mudar algo na empresa vocé nao tem tempo ou
motivagéo por conta da faculdade e de outras responsabilidades”. Outro fator de
desmotivacdo que foi enfatizado pelos gestores foi a ocorréncia de todas as juniores
terem passado periodos sem clientes. Colocaram que muitos dos membros néo
gostam de fazer jobs™® internos e ficticios, o que acaba fazendo com que se perca o

propdsito e a vontade de trabalhar.

A guestdo da gestdo e tomada de decisdo foi abordada em outros momentos
da conversa, mas com entonac¢des positivas. Alguns dos participantes citaram, de
maneira geral, que a empresa junior diferentemente de outros estagios permite com
que os alunos atuem em cargos de liderangca e fagcam trabalhos que dificilmente
poderiam exercer em outro local por conta da idade ou da falta de experiéncia em
empresas publicas e privadas. Luiza apontou que “muitas das pessoas que integram
empresa junior é porque ja se decepcionaram com o mercado”. Foi citado também o
fato de a maioria dos estagios ser composta de trabalhos operacionais. Marcio,
presidente de uma das empresas, contou que durante o ensino médio trabalhava em
um o6rgdo publico por meio do programa Jovem Aprendiz'’ e era explorado,
executando quase na maioria das vezes tarefas operacionais. “Eu ja sabia que eu
era bom em tarefas operacionais, mas na empresa juanior eu descobri que eu poderia

ser um bom lider e gestor”, concluiu Marcio.

Quando questionados sobre a relacdo das empresas com os professores da
Faculdade, os membros a definiram como distante e preconceituosa. Distante
porque os professores nao participam de nenhum processo das empresas, seja ele
estratégico, tatico ou operacional. E, de acordo com os participantes, preconceituoso
no sentido de que os professores acham que as empresas fazem trabalhos ruins
sem sequer conhecé-los. Alguns membros afirmaram que seria bom ter um
professor para acompanhar as atividades, mas que nao interferisse na autonomia da

EJ. Pedro defendeu que “é um pouco de arrogancia achar que podemos fazer tudo

'° Giria da area da Comunicacgéo para designar tarefas da empresa.
7 O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) estabelece que a “aprendizagem é a formacéo
técnico-profissional ministrada ao adolescente (maior de 14 e menor de 18 anos) segundo as
diretrizes e bases da legislacdo de educacdo em vigor, implementada por meio de um contrato de
aprendizagem”.  Fonte: <http://www.paginadocidadao.com.br/book-page/o-que-e-menor-aprendiz>,
visto em: 23/10/2013.
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sozinhos, mas nenhum dos dois lados (professores e membros) tenta se aproximar

de verdade”.

Os quatro membros de uma mesma empresa junior disseram que por
diversas vezes tentaram aproximacdo com os professores, mas nas ocasifes nao
foram recebidos positivamente. “Enviamos cartdes no dia dos professores, fazemos
eventos para apresentar nossa trabalho mas a maioria nao se interessa”, afirmou um
dos membros. Com o decorrer da discussdo, Luiza levantou que depende da
habilitacdo e da propria personalidade do professor, ela disse que “tem professores
que amam e tem professores que detestam”. Em contraponto Bianca colocou que
acredita que a maioria dos professores é contra o MEJ e ndo esconde essa opinido,
ela alegou que “os professores falam mal das EJs sabendo que membros estdo na
sala”. Os gestores citaram ainda que os professores de maneira geral tém receio
pelo trabalho independente dos alunos, mas quando veem coisas produzidas por

eles se surpreendem positivamente.

O levantamento da possibilidade de uma EJ de Comunicacédo Organizacional
dividiu o grupo. Duas alunas do curso de Organizacional que atualmente estdo na
mesma EJ afirmaram que seria muito bom para divulgar o curso que € o primeiro do
Brasil e a profissédo em si, além de ser interessante para os alunos demarcaram seu
espaco na Faculdade e no mercado. Contraditoriamente, uma delas havia citado no
inicio da conversa que era um fator positivo os alunos de Organizacional poderem
integrar empresas de outras habilitagdes, fazendo a seguinte citacdo “como somos
de Comunicacdo Organizacional podemos agregar a essas empresas [de outras
habilitacdes], mas principalmente podemos aprender sobre as outras areas na

pratica, o que nunca fariamos na faculdade”.

Outro membro do curso apontou que ndo ha necessidade da criacdo de uma
empresa nova, pois a habilitacdo j4 esta inteiramente inserida nas empresas
existentes. A maioria dos alunos manifestou receio da abertura de uma empresa
dessa éarea, pois afirmaram que ter os alunos de Organizacional em suas empresas
ajuda em varios aspectos ja que eles possuem uma visdo diferenciada de gestéao.
Afirmaram ter medo de perder membros para a EJ de Organizacional. Uma das
presidentes colocou que ja ha muita disputa entre as trés empresas existentes para

0 angariamento de membros e que uma quarta dificultaria ainda mais para todos.
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Quanto a possivel estrutura dessa nova empresa, uma das alunas de
Organizacional apontou que seria dificil estruturar uma empresa exclusiva de
Comunicacado Organizacional porque ndo existem muitos profissionais no mercado
com formacdo nessa area nem tantas empresas desse tipo para se basear. Os
representantes da empresa janior de Jornalismo narraram que acabaram se
apropriando de Vvarios dos servicos que uma consultoria de Comunicacao
Organizacional poderia fazer, até pelo fato de ter em sua composicdo um grande
namero de alunos do curso que acabaram implementando servicos e produtos que
tranquilamente seriam responsabilidade de um profissional de Organizacional. Por

iSs0, a empresa ja nasceria sendo uma concorrente.

Foi levantada a possibilidade de haver uma empresa junior que integrasse
todas a habilitacdes, mas completaram dizendo que ela s6 poderia existir na teoria
pois na pratica seria impossivel mesclar as trés ja existentes. Bianca colocou que ja
sofrem muito sem a EJ de Comunicacdo Organizacional por conta da divisdo de
servicos e de membros, contudo vé muitos pontos positivos principalmente para os
alunos de Comunicagéo Organizacional e, por isso, hdo tem uma opinido formada
sobre o assunto. Jordana, Marcio e Amanda, de EJs diferentes, ficaram calados
durante a discussao e se abstiveram de pronunciar qualquer opinido sobre a quarta
EJ.

4.3 Questionarios

O questionario € uma técnica de investigagdo composta por um conjunto de
questdes submetidas a um determinado publico-alvo. Entre suas principais
vantagens esta a possibilidade de atingir um grande nimero de pessoas em um
tempo reduzido, além de levantar dados representativos do universo escolhido, no

caso, alunos da Faculdade de Comunicacao.

Com o propésito de investigar o comportamento, expectativas, valores e
interesses desses alunos, aplicamos um questionario auto aplicado com questbes

fechadas, entregues aos alunos durante as aulas, com autorizacdo prévia dos
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professores. O objetivo foi entender os pontos que eles mais valorizam em uma
empresa para se trabalhar, opinides a respeito das empresas juniores da FAC e se

estao envolvidos em outras atividades além dos estudos.

O preenchimento nao foi passivel de identificacédo, a fim de garantir o carater
sigiloso e fomentar a veracidade das informacdes. Por ser uma pesquisa de carater
guantitativo, os dados foram analisados por meio do software Excel 2010 ®, que
forneceu os gréaficos e porcentagens.

O foco da aplicagdo foi em alunos da graduacdo da FAC que n&o eram
membros ativos de empresas juniores. Como o universo da FAC é muito extenso —
guase 1000 alunos matriculados regularmente — optamos pela utilizacdo de uma
técnica de segmentacao empregada na maioria das pesquisas com grande publico:
a amostragem probabilistica. Ela consiste em selecionar os membros da amostra de
forma aleatoria, elevando o grau de representatividade. No caso desta pesquisa, 0
calculo de amostragem foi feito considerando uma margem de erro de 5% com 90%

de confiabilidade das respostas, resultando nos seguintes nimeros:

Curso Total de alunos ativos no curso | Amostra
Comunicagéo Social 701 196
Comunicacgédo Organizacional 295 142
Total: 338

Quadro 2 — Amostragem numérica de questionario aplicado em alunos de Comunicagéo da UnB

Fonte: Elaboracéo dos autores.

A tabulacdo das respostas dos questionarios foi disposta na maior parte em
forma gréfica para facilitar a compreenséo e comparacao de dados. Abaixo de cada
representacdo percentual e grafica estdo as respostas em numeros brutos. A
apresentacao dos resultados sera feita na mesma ordem do questionario sendo que
a disposicdo € a seguinte: pergunta, grafico percentual com os resultados e

comentarios sobre a questéo.
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4.4 Resultado dos questionarios com alunos

1. Qual é o seu curso?

Comunicagdo Social: 183 alunos

Comunicagéio Organizacional: 151 alunos

Figura 5 — Turno do curso dos participantes do questionario da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracéo dos autores.

Na primeira pergunta, que identificou a area de estudo dos participantes, foi
respeitada a proporgcéo de alunos de Social e de Organizacional, resultando em um
indice maior de questionarios respondidos por alunos de Comunicacdo Social —
Jornalismo, Audiovisual e Publicidade —, o que tem ligacdo direta com a amostra
selecionada para a pesquisa. Como visto anteriormente, Organizacional é uma
habilitacdo do curso de Comunicagdo Social, porém ministrada a noite. Para se
aproximar a linguagem utilizada pelos estudantes, onde o diurno € um curso e o
noturno € outro, pois ambos possuem caracteristicas bastante distintas, optou-se por

tal divisdo, contudo o intuito dessa questéo foi identificar o turno dos participantes.

2. Em qual semestre vocé esta?
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Figura 6 — Semestres dos alunos que responderam ao questionario da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracgédo dos autores.

Na identificacdo dos semestres dos participantes pode-se notar que conforme
ia crescendo o0 semestre, diminuia o numero de representantes. Os alunos
pertencentes ao 1° e 2° semestres constituiram aproximadamente um ter¢co dos
pesquisados. Podemos relacionar isso ao fato de que quanto mais proximo ao final
da graduacdo, menos os alunos possuem matérias presenciais obrigatorias
localizadas na FAC, e como o questionario foi respondido pessoalmente nas salas

de aula, os semestres finais tiveram menor participagao.

3. Vocé: trabalha, estagia, participa de projeto de extensédo ou pesquisa, somente
estuda?
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M Trabalha
M Estagia
i Trabalha e estagia

M Participa de pesquisa ou projeto
de extensdo

H Trabalha e participa de pesquisa
ou projeto de extensdo

M Estagia e participa de pesquisa
ou projeto de extensdo

i Trabalha, estagia e participa de
pesquisa ou projeto de extensdo
Somente estuda

50%

Figura 7 — Ocupacéo dos alunos que responderam ao questiondrio da pesquisa de campo

Fonte: Elaboragéo dos autores.

Metade dos estudantes afirmou que tem como ocupacdo principal somente 0s
estudos. Isso esta diretamente ligado ao fato de que a grande maioria pertence a
semestres inferiores ao 5° 0s quais ainda ndo possuem autorizacido para estagiar
legalmente, de acordo com resolucéo aplicada pela prépria FAC que autoriza somente
alunos com as matérias do fluxo do quinto semestre completas estagiarem. Entretanto,
23% afirmaram que j& trabalham. Chegando a ter casos de alunos que trabalham,
estagiam e participam de projetos de pesquisa simultaneamente.
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4. Considerando trabalho e estagio, qual a sua carga horaria semanal?

Menos de 20h
6%

40h

0,
Mais de 40h 7%
7%

Figura 8 — Carga horaria semanal das ocupacdes dos alunos que responderam ao questionario
da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracgédo dos autores.

Se tratando da carga horaria semanal desprendida em funcao de trabalho
e/ou estagio a resposta mais frequente foram 30 horas semanais, uma média de 6
horas diarias. Tendo ainda 7% de estudantes que conciliam uma ocupacdo de mais
de 40 horas semanais com a universidade.

5. Classifiqgue os itens abaixo de acordo com o que vocé considera mais atrativo em um

emprego ou estagio durante o periodo da faculdade, sendo 1 o item mais importante e
7 0 menos importante.

Ambiente de trabalho e clima organizacional

Aprendizado

Beneficios (seguro de saude, vale-transporte, vale-alimentagéo)

Carga hordria

Networking

Reconhecimento da empresa no mercado

Saldrio
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29 Lugar: 12 Lugar: 39 Lugar:
Reconhecimento da Aprendizado Beneficios
empresa no mercado

Figura 9 — Itens mais atrativos em um estagio para os alunos que responderam
ao questionério da pesquisa de campo

Fonte: Elaboragéo dos autores.

Em uma escala comparativa quantitativa 51% dos alunos considerou o
“aprendizado” como fator mais atrativo em um emprego ou estagio durante o periodo
da faculdade e 27,9% consideram “beneficios (seguro de saude, vale-transporte,
vale-alimentacédo)” como item de menos importancia dentre as opcfes. Devemos
levar em consideracdo que esses indices ndo sao absolutos, pois uma pessoa pode
achar dois ou mais itens igualmente importantes ou descartaveis, contudo a questéo
foi formulada desta maneira para exigir uma hierarquizacdo e ajudar o aluno a

pensar o que realmente interessa para ele.

O fato de ter sido especificado que a resposta deveria considerar o trabalho
conciliado com o periodo da faculdade segmentou ainda mais o pensamento do
publico ajudando a alcancar os objetivos da pesquisa, pois uma vez que o0 aluno
concluiu a graduacdo, suas prioridades podem mudar e, além disso, ao ser

graduado ndo é mais possivel ser membro de uma empresa junior.

E importante destacar que exceto a primeira e a Ultima posi¢do na escala de
importancia, todos os outros itens intermediarios tiverem vota¢cdes muito proximas,

tendo vencido na maioria das vezes por um ou dois votos.
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6. Vocé sabe o que é empresajunior?

Nunca ouviram falar
Sabem o que é mas ndo sabem bem como funciona

H Sabem o que é e como funciona

3
53
0 50 100 150 200 250 300
Sim, sei o que é e como funciona 83%
Jd ouvi falar, mas néo sei bem como funciona 16%
Ndo,nunca ouvi falar 1%

Figura 10 — Percentual de ciéncia dos alunos que responderam ao questionario da
pesquisa de campo sobre as empresas juniores da FAC.

Fonte: Elaboracéo dos autores.

Entrando na parte do questionario especifica sobre as empresas juniores,
pode-se notar que a maioria esmagadora (99%) sabe o0 que é uma empresa junior
mesmo que nao saibam detalhadamente como elas funcionam, sendo que 83% do
total afirmou conhecer também o modelo de funcionamento, o que denota um
enorme nivel de conhecimento entre os alunos. Somente trés alunos citaram que
nao sabem o que é. Considerando a margem de erro, este ultimo indice € quase

nulo.

7. Qual(is) empresa(s) junior(es) da FAC vocé conhece?
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B N3do conhece nenhuma E Conhece uma das empresas

Conhece duas das empresas = Conhece todas

Figura 11 — Quais EJs da FAC os alunos que responderam ao questionario da
pesquisa de campo conhecem.

Fonte: Elaboracgédo dos autores.

Por mais que estejam localizadas espacialmente lado a lado na Faculdade de
Comunicagéo, nem todos os alunos conhecem todas as juniores. 90% Conhecem a
Doisnovemeia, de Publicidade, 87% conhecem a Pupila, de Audiovisual, e 85% a
Facto, de Jornalismo, sendo que 5% dos alunos nédo tem conhecimento sobre

nenhuma delas.

8. De forma geral, qual sua opinido sobre ela(s)?
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50% —

40%

30%

20%

10%

0%

Muito ;. . Muito Nao
L. Positiva Negativa .
positiva negativa conhece
Repu.tag.éo das empresas 30% 56% 6% 2% 6%
juniores da FAC




Figura 12 — Nivel de satisfacdo com as EJs da FAC entre os alunos que responderam ao
guestionario da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracao dos autores.

Na avaliacao qualitativa das EJs, 86% dos alunos que conhecem alguma das
empresas juniores disse que possui uma opinido positiva ou superior sobre ela(s). O
resultado pode ter apontado em sua maioria para a alternativa mediana por conta da
pergunta envolver as trés empresas de uma vez e ndo uma por uma. Ou seja, um
aluno pode avaliar uma das empresas como “‘muito positiva” e outra como
‘negativa”, resultando em uma meédia “positiva’. Contudo, essa questido tenta
abordar a imagem das empresas juniores de forma geral perante aos alunos, o
objetivo aqui ndo era identificar qual empresa € mais bem ou mal vista, mas sim a
reputacdo média.

9. Vocé seinteressa em participar de alguma empresa junior da FAC?

B Sim, possuo interesse e ja participei de
pelo menos um processo seletivo

M Sim, possuo algum interesse, mas nunca
participei de nenhum processo seletivo

N3do tenho nenhum interesse em

34% . S
Ingressar numa empresa junior

B N3o sei o que é empresa junior

H Sou ex-membro

H Nulos ou brancos

. Figura 13 — Nivel de interesse dos alunos que responderam ao questionario da pesquisa de
campo em patrticipar de uma das EJs da FAC

Fonte: Elaboracéo dos autores.

Ha um alto indice de intencdo de participacéo pelos alunos em uma das trés

juniores da FAC. Aproximadamente um em cada dois alunos tem interesse em
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ingressar em uma EJ (56%), sendo que um quarto (25%) desses alunos ja
participaram de pelo menos um processo seletivo. Um fato que também merece
destaque € a grande quantidade de ex-membros que ainda se encontra na FAC e

que respondeu ao questionario, 26 alunos.

10. Caso vocé conhega, classifique os itens abaixo de acordo com o que vocé
considera mais atrativo em uma empresa jlnior, sendo 1 o item mais importante
e 7 0 menos importante.

Aprendizado

Ambiente de trabalho e clima organizacional

Carga hordria

Possibilidade de exercer cargos de lideranca

Networking

Beneficios e recompensas (participagdo em congressos; acesso a
materiais de estudo; brindes)

Renome e porte da empresa

Figura 14 — Itens mais atrativos em uma EJ para os alunos que responderam ao
guestionario da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracéo dos autores

Quando colocamos a Empresa Junior como um cenario para se trabalhar, o
“aprendizado”, assim como na questao numero 5, aparece como o item mais atrativo
com uma percentagem de 62% e a classificacdo de item menos atrativo ficou com o
quesito “carga horaria” que obteve nota minima de aproximadamente 19,8% dos

participantes. 21,9% dos participantes julgaram que “ambiente de trabalho e clima
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organizacional” era o segundo item mais importante e 17% colocaram “possibilidade

de exercer cargos de liderangca” como o terceiro.

4.5 Entrevistas semiestruturadas

A entrevista € uma das técnicas de coleta de dados mais utilizada nas
ciéncias sociais. Consiste na presenca de um investigador que formula perguntas ao
entrevistado, com o intuito de obter informacbes relevantes ao problema de
pesquisa. A entrevista em profundidade caracteriza-se por uma técnica qualitativa
com o objetivo de compreender as percepcdes, valores e experiéncias,

aprofundando o tema escolhido. Entretanto,

N&o permite testar hipéteses, dar tratamento estatistico as informacdes,
definir a amplitude ou quantidade de um fenbmeno. N&o se busca, por
exemplo, saber quantas ou qual a propor¢cdo de pessoas que identifica
determinado atributo na empresa “A”. Objetiva-se saber como ela é
percebida pelo conjunto de entrevistados. Seu objetivo esta relacionado ao
fornecimento de elementos para a compreensdo de uma situacdo ou
estrutura de um problema. (DUARTE, BARROS, 2012, p. 63)

Deste modo, o objetivo é entender os aspectos subjetivos, experiéncias e

vis@es dos entrevistados, e ndo o de conseguir uma representacao estatistica.

O tipo de entrevista escolhida foi a semiestruturada, a qual consiste em um
guia de perguntas adaptavel. Sua flexibilidade permite ajustar as questdes de acordo
com as respostas ja dadas e com as circunstancias, podendo-se a qualquer
momento acrescentar ou retirar indagacdes. A entrevista consiste em poucas
guestdes, onde cada resposta gera novas perguntas mais especificas até que se

esgote cada mote.

Utilizando-se dessa técnica, foram entrevistados dois grupos de interesse

para a pesquisa: membros de empresas juniores nao ocupantes de cargos de
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geréncia e docentes do curso de Comunicagcdo Organizacional e de Comunicacao
Social da FAC.

4.6 Resultados das entrevistas com membros das empresas juniores

Para entender a opinido e visdo dos membros das EJs sobre o tema de
pesquisa, foram selecionados como amostra dois representantes de cada uma das
empresas juniores sendo um membro efetivo e um trainee®®, totalizando seis
participantes. O objetivo foi compreender as motivagbes que levaram esses
membros a ingressar nas empresas, suas perspectivas sobre os pontos fortes e
fracos de suas EJs e suas opinides em relacédo a criacdo e existéncia de uma nova

empresa junior de Comunicacdo Organizacional.

As entrevistas foram realizadas de forma individual no proprio espaco da
universidade, em salas de aula vazias, isoladas e sem distracfes. Cada encontro
teve duracdo média de 35 minutos e contou com a presenca do entrevistador e de
um documentador que nao interferia no processo, apenas anotava 0s pontos mais

importantes da conversa.

Com o intuito de facilitar a analise e prezar pelo anonimato dos entrevistados,
nomearemos as trés empresas juniores como A, B e C e seus respectivos membros
serdo designados pelos niumeros 1 e 2, sendo 1 o membro efetivo e 2 o trainee.
Repartiremos a opiniao dos membros por tépicos relativos as questbes formuladas.
Lembrando que nem todos responderam as mesmas perguntas, pois pelo fato de a
entrevista ser semiestruturada, surgiram perguntas distintas para cada participante.
Entretanto, todos os temas necessarios para o alcance do objetivo da pesquisa

foram abordados em todas as ocasides.

O primeiro ponto diz respeito a forma como conheceram a sua respectiva

empresa janior e sua motivacdo para integra-la. Os dois membros da empresa C

'® Integrante recém-agregado ainda em fase de treinamento e teste.
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conheceram-na durante o ensino meédio e ja ingressaram na Universidade de
Brasilia com interesse de fazer parte dessa EJ, principalmente com os objetivos de
aprender e ganhar experiéncia profissional. Os outros entrevistados, em geral, se
interessaram pela empresa de que hoje sdo membros apds entrar na faculdade, por
conta da opinido de amigos que ja participavam. Todos citaram a experiéncia pratica
como um dos pontos mais positivos de ingressar em uma empresa junior. Outro
ponto em comum foi a opinido sobre a carga horaria do curso de Comunicacgéo,
considerada pelos entrevistados muito leve, o que permitia que o tempo ocioso fosse
usado para outras atividades extracurriculares como a participagdo em uma das
empresas. Os membros da empresa A e B alegam que a carga horaria destinada a
empresa junior ndo os incomoda, apesar do membro 2B ter relatado que precisou

abrir mao de algumas matérias optativas.

Em relagcdo ao espaco fisico, todos os entrevistados reclamaram de trabalhar
em um espaco pequeno em comparacao ao numero de membros, gerando diversos
desconfortos, como por exemplo, terem que ficar saindo da EJ para realizar reunibes
internas ou terem que mover seu material pessoal a todo 0 momento para que outro

membro tenha também a oportunidade de utilizar o espaco.

Um ponto de destaque durante as entrevistas foi a demonstracdo de
insatisfagdo pelos membros em relagdo aos processos internos e tomadas de
deciséo da diretoria. O membro 1A reclamou de sua antiga diretoria ter grande parte
de sua atencdo voltada exclusivamente a tarefas e eventos da Concentro
(Confederacao das Empresas Juniores do Centro-Oeste), e, por vezes, esquecer-se
dos clientes e membros que nédo tinham ligacdo com o MEJ. O membro 1A também
classificou como ruim a forma como os diretores sdo escolhidos, em que atualmente
sdo indicados exclusivamente pelo antigo diretor da area e ndo pelos membros da
empresa. Criticou também a forma como era feita a politica de meritocracia da
empresa, que bonificava sempre os trabalhos relacionados a Concentro, mas nunca

os trabalhos internos ou designados aos clientes.

Ambos o0s entrevistados da empresa B relataram que a gestdo de
conhecimento dentro de sua empresa € falha, faltando registros, processos e

metodologias de trabalho. O membro 2B citou também problemas na questao
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administrativa e burocratica, como a falta de contrato de servico com 0os membros
recém-efetivados, entretanto elogiou a atuacao técnica da empresa. O membro 2C
relatou falta de conhecimento da diretoria para tomada de decisbes estratégicas, o
gue acaba levando a escolhas ruins que afetam toda a empresa como, por exemplo,
a entrada de um novo cliente que ndo é compativel como o perfil da empresa.
Resumidamente, a falta de experiéncia da diretoria e a caréncia de processos
formalizados s&o os principais pontos negativos levantados pelos membros no

quesito de gestao.

Quando perguntados sobre o curso de Comunicacdo Organizacional, nenhum
dos entrevistados possuia conhecimento sélido a respeito da area, inclusive sendo
um dos entrevistados ex-aluno do curso. Eles desconheciam também que tipo de
servicos uma empresa junior desse curso prestaria e por iSso nao conseguiram
relacionar bem essa hipétese com a situacéo atual de suas empresas. O membro 2B
foi o caso mais extremo, alegando n&do conhecer absolutamente nada sobre
Comunicagéo Organizacional, mesmo trabalhando diariamente ao lado de alunos do
curso. Ja o ex-aluno do curso opinou que a abertura de uma empresa junior nesse
modelo seria bom para os alunos trabalharem especificamente em sua area, mas

seus servigos chocariam com o de juniores ja existentes.

De forma geral, os outros membros entrevistados, principalmente da empresa
A, alegaram que a abertura de uma junior de Comunicacdo Organizacional seria
vista como uma ameaga, uma vez que “roubaria” membros de seus processos
seletivos. O entrevistado 1A levantou a questdo de que seria melhor se houvesse
uma sO empresa integrada de Comunicacdo, como em outras universidades.
Entretanto, declarou ndo saber dialogar bem sobre o assunto, pois ha muitas
discrepéancias entre as empresas da FAC. Esse ponto também foi levantado pelo 2A,
gue alegou gque seria viavel a unido das trés EJs, porém o processo de reconstruir
uma nova imagem e juntar empresas com culturas diferentes seria demorado e

trabalhoso.
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4.7 Resultados das entrevistas com professores

Visando compreender o ponto de vista dos professores em relagdo as
implicacdes, pontos fortes e fracos das empresas juniores existentes, julgamento e
possiveis sugestdes em relacdo a criagdo de uma empresa juanior de Comunicacao
Organizacional, foram entrevistados quatro docentes da Faculdade de

Comunicagéao, sendo dois do curso diurno e dois do noturno.

Cada entrevista durou cerca de trinta minutos e assim como nas entrevistas
com os membros das EJs, as perguntas nao foram idénticas, pois o roteiro era
semiestruturado, contudo em todas as entrevistas foram abordados todos os topicos

necessarios para alcancar os objetivos da pesquisa.

Para preservar o anonimato das respostas, os professores seréo identificados
por nimeros de um a quatro, sendo os dois primeiros do curso de Comunicagao

Organizacional e os dois ultimos de outras habilitagdes.

Y

A primeira questdo diz respeito a opinido dos docentes em relacdo as
empresas juniores da Faculdade de Comunicagdo. Houve um consenso nas
respostas de que, no geral, as EJs sdo vistas de forma positiva tanto para os

entrevistados quanto para a maioria dos docentes da FAC.

Entre os pontos positivos, o professor 3 citou que as empresas juniores levam
uma primeira nogdo de mercado para os estudantes, dao maior liberdade de
administrar e gerir a empresa, além de ensina-los a lidar com prazos, clientes e
rotina de trabalho. O 4 confirmou o que foi dito pelo 3 e levantou o ponto de que as
empresas juniores qualificam e ddo uma nocdo de empreendedorismo, aspecto que
€ muito util para a vida profissional dos membros. O 1 acredita que as empresas
juniores sdo bem organizadas e profissionais. Entre outras coisas, o docente 4 cita
gue muitos estagios ndo agregam conhecimento aos alunos, que acabam realizando

funcBes mecanicas em seu ambiente de trabalho.

Em relacédo aos aspectos negativos, os professores entrevistados concordam
que as empresas juniores da FAC “andam muito soltas, sem orientacéo e apoio dos
professores” (Professor 1). Acreditam que a presenca e orientacdo dos professores

seria importante para as EJs, contudo, sem interferir na autonomia das mesmas. A
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opinido dos docentes 1, 2 e 4 € de que as juniores deveriam, periodicamente,
prestar contas dos projetos e clientes ao departamento.

Os professores 1 e 4 também relatam que as demandas das empresa
juniores atrapalham, em alguma medida, nas tarefas académicas dos alunos.
Entretanto, o professor 1 acrescenta que isso também ocorre com 0s estagios, e 0
problema s&o os alunos darem demasiada importancia a essa atividade e
acreditarem que a bagagem tedrica da sala de aula ndo € importante. O docente 3
relata que nunca teve problema em sala de aula, apesar de alguns membros de EJ

trazerem vicios de mercado que precisam ser corrigidos.

Em relacdo a abertura de uma empresa junior de Comunicacéo
Organizacional os pontos sdo mais divergentes. O professor 4 acredita ser viavel a
abertura de uma EJ de Comunicacédo Organizacional, mas teria que mudar a forma
de se pensar os processos. A ideia seria que essa EJ realizasse servigos
semelhantes ou iguais aos da Facto, porém, atuando mais como difusora, fazendo
diagnoéstico dos clientes e encaminhando-os para a EJ que pudesse realizar o
servico. O relacionamento dessa empresa com as outras trés seria em forma de

parceria ou como fornecedora.

O professor 1 diz ter sido contra a abertura de uma empresa junior de
Comunicagéo Organizacional no inicio do curso, mas hoje possui uma opinido mais
favoravel, ja que alunos de semestres mais avancados e com maior bagagem
académica conseguiriam cria-la. Alega que a empresa teria como atrair clientes, mas
seus servicos se chocariam com a das outras EJs, sendo a questdo mais
complicada a de como lidar com essa concorréncia interna. Apesar disso, o docente
enxerga que a melhor opcao seria integrar as empresa juniores de Comunicacao,
para que pudessem agregar as solu¢des das diversas EJs em uma s6. O dificil seria
as juniores aceitarem perder parte de sua individualidade, porém, separadas elas

vao na contra mao da Comunicacéao Integrada, que é o futuro da Comunicacao.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 A cultura organizacional das empresas juniores

A andlise da cultura de uma organizacdo compreende 0s valores nos quais se
baseiam os comportamentos e as atitudes de seus membros. Como visto nos
capitulos iniciais, as empresas juniores, apesar da grande expressividade no Brasil,
até hoje foram pouco estudadas principalmente no que diz respeito a sua

contextualizacao social.

Sendo as EJs organizagdes Unicas formadas e geridas por estudantes
universitarios, indagamos se seria possivel tracar um perfil de sua cultura
organizacional que nos ajudasse a compreender quais sao os valores dos membros
desse tipo de empresa e como eles influenciam no andamento da organizacdo e na
possivel relacdo com stakeholders, avaliando, assim, se seria plausivel acomodar
uma nova empresa junior de Comunicagdo Organizacional no contexto da

Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia.

De acordo com Santos (1998), diversos pesquisadores sobre cultura
organizacional identificam um conjunto de dimensdes da cultura que ajudam a

organizar os atributos fundamentais do conceito, tais como:

» Forca cultural (poder de controlar o comportamento);

» Congruéncia cultural (similaridade entre os elementos culturais);

» Tipo cultural (atributos dominantes);

» Continuidade cultural (consisténcia mantida ao longo do tempo);

» Individualidade cultural (carater singular de cada cultura);

» Clareza cultural (como a cultura é definida, entendida e transmitida aos seus

membros).

Santos (1998) coloca que:

Muitos autores, entre eles Sathe (1983), Schall (1983) e Schein (1984),

argumentam que a forca e a congruéncia de uma cultura sdo as suas

principais dimensdes. Uma cultura forte, congruente e que embasa a
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estrutura e as estratégias organizacionais € mais eficaz do que aquela fraca

e incongruente. (SANTOS, 1998, pags. 48 e 49).
Portanto, neste trabalho o foco da analise cultural das EJs sera no atributo da
congruéncia cultural, mas nesse caso focando quais elementos sdo comuns a essas
empresas em ambito interno e externo. Para facilitar esse mapeamento dividiremos

os elementos da cultura organizacional das empresas juniores em dois grupos:

l. Caracteristicas gerais das empresas juniores no Brasil;

Il. Caracteristicas especificas das empresas juniores da FAC da UnB.

Isso porque uma empresa ao se esquadrar no status de empresa junior passa
a fazer parte de um regimento comum nacional que leva a determinados
comportamentos. Essa representacdo coletiva € comparavel ao estudo da cultura
organizacional de microempresas, de Organizacdes Nao-Governamentais (ONGS),
Multinacionais, etc., ou seja, pelo fato de ter terem um enquadramento legal comum,

ja assumem valores da cultura do grupo organizativo ao qual pertencem.

Ao passo que as EJs da FAC além de se enquadrarem na definicdo do item
“l.”, também possuem caracteristicas comuns entre si relativas unicamente a sua
localizacdo geogréfica (Brasilia, Distrito Federal); espacial (Universidade de Brasilia)
e temporal (surgimento apds os anos 90 até os dias de hoje em 2013). Isso ndo quer
dizer que ndo possa haver outras empresas juniores no Brasil e no mundo que
compartilhem das caracteristicas da EJs da FAC, contudo, ndo cabe a esse trabalho

consolidar tais afirmagdes ou buscar essas generalizagdes.

Um dos modelos que da suporte ao estudo da congruéncia presente nas
culturas organizacionais de determinados grupos é o Competing Value Model de
Quinn e Rohrbaught (1983). Apesar de ter sido criado para suprir uma
funcionalidade administrativa competitiva, esse modelo representa um instrumento
eficaz para definir os tipos de cultura organizacional, interpretar os seus atributos e
estudar a cultura em termos comparativos. Quinn e Rohrbaught (1983) descrevem

que a partir desse modelo emergem quatro tipos culturais.

O primeiro é a cultura grupal. Ela € baseada em normas e valores associados
a afiliagdo. Tem foco no desenvolvimento de recursos humanos e na inclusdo dos

membros nas tomadas de decisao.
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O segundo tipo cultural é a cultura inovadora, que esta diretamente ligada ao
nivel de flexibilidade da organizacdo. Ela diz respeito as mudancas internas,

estimulo aos funcionarios, diversificacado e criatividade nas tarefas.

O terceiro é acultura hierarquica. Ela € a juncdo dos valores e normas
organizacionais somados aos processos burocraticos. Quinn e Kimberly (1984, apud
Santos, 1998) observaram que esta cultura é permeada por pressupostos de
estabilidade, seguranca e ordem.

O quarto e ultimo tipo cultural € a cultura racional, a qual tem relagédo direta
com os resultados empresariais. Ela € envolvida pela ideia de realizacdo. Avalia a

objetividade com o proposito de melhorar a produtividade.

A figura 15 apresentada abaixo € uma releitura da exemplificagcdo
esquematica do Competing Value Model (QUINN; ROHRBAUGHT,1983), que

demonstra as causas e consequéncias dos diferentes tipos de cultura citados.

Cultura Cultura
Grupal Inovadora

Cultura Cultura
Hierdrgquica  Racional

Figura 15 — Exemplificacao esquematica do Competing Value Model

Fonte: Elaborac&o dos autores
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Nesta pesquisa, as sessbfes | e Il apontadas na segunda péagina deste
capitulo serdo classificadas de acordo com os tipos de cultura demonstrados acima,
permitindo a identificacdo de qual tipo mais se assemelha as empresas juniores da
FAC, ou seja, as caracteristicas da cultura organizacional das EJs que surgirem na
sessdo | e Il serdo posteriormente dividas em cultura grupal, cultura inovadora,

cultura hierarquica, cultura racional.

E importante destacar que nenhuma organizacéo reflete somente um Unico
tipo de cultura. Gregory (1983 apud Santos,1998) denomina as organizacfes como
“fendmenos multiculturais” justamente por abrangerem caracteristicas dos diferentes
tipos de cultura, muitas vezes inclusive tendo caracteristicas de tipos opostos como,
por exemplo, a cultura grupal, que enfatiza flexibilidade e enfoque interno, em
contraste com o tipo racional, que tem como valores principais o0 controle e o
direcionamento para o ambiente externo. Santos (1998) complementa essa ideia

dizendo que:

O modelo identifica combinacdes de cada tipo cultural, com alguns tipos
mais dominantes do que outros. Este variado arranjo de valores ou
combinacgbes paradoxais é que d& as organizacdes culturas diferenciadas,
refletidas nas manifestacdes proprias e particulares de cada uma delas.
(SANTOS, 1998, pg. 49).
Outro aspecto que deve ser entendido € a existéncia de uma zona positiva de
aspectos positivos e negativos em cada quadrante. Na zona positiva se enquadram
as caracteristicas e elementos que agregam valor e efetividade a instituicdo,

enguanto na zona negativa estao as caracteristicas que geram prejuizo a instituicao.

Como exemplo, podemos utilizar o tipo cultural hierarquico, que em seu
aspecto positivo abrange estabilidade, controle, continuidade e gerenciamento.
Entretanto, quando suas caracteristicas fazem parte da zona negativa, a empresa
apresenta rigor excessivo, burocracia e regras desnecessarias. Fatores que

atrapalham no bom funcionamento.

Abaixo estdo as caracteristicas mapeadas com a simbologia do tipo cultural

que representam, sendo:

= (g): Cultura Grupal
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= (i): Cultura Inovadora
= (h): Cultura Hierarquica

= (n): Cultura Racional

|. Caracteristicas gerais das empresas juniores no Brasil:

Quando analisados os elementos referentes as caracteristicas gerais das
empresas juniores notamos fortemente a busca pelo aprendizado (g), que é a
crenca que se enquadra no tipo cultural grupal e diz respeito a empresa janior ser
fonte de conhecimento, aprendizado e experiéncia pratica para seus membros. Esse
elemento, como exaltado nos capitulos anteriores, € o que melhor define o propdsito
de existéncia de uma empresa junior e foi constatado como o de maior valor pelos

publicos entrevistados nessa pesquisa.

O segundo elemento identificado é continuidade e transicéo (i), fruto da alta
rotatividade dos membros, e caracteriza-se como elemento do tipo inovador. O fator
da transicdo também se relaciona com os stakeholders das EJs, que também
possuem um alto indice de impermanéncia, como exemplo clientes, alunos da
faculdade na qual a empresa atua, membros do Centro Académico, membros de
outras empresas juniores, etc. A grande dificuldade das EJs é migrar essa
caracteristica da zona negativa, onde a rotatividade e o pouco tempo de
permanéncia dos membros na empresa gera perda de informacdes e de
aprendizado. Contudo, o fator positivo desse traco cultural € a entrada constante de
membros e ideias novas, que podem contribuir para o crescimento da empresa.
Algumas EJs tentam contrabalancear esse aspecto com caracteristicas do tipo
hierarquico, aumentando o tempo de permanéncia dos membros na empresa e

criando métodos para garantir a gestao do conhecimento.

7

O empreendedorismo (i) também é elemento de destague nas empresas
juniores. Seus membros costumam ser proativos, tomam iniciativa e fazem as coisas
acontecerem sem esperar ordens. Sdo motivados e buscam implementar suas
ideias. Abrir ou fazer parte de uma empresa junior requer altas doses de
empreendedorismo. Responsabilidade, persisténcia e coragem para assumir riscos

Sa0 necessarias nesse processo. Incluimos esse elemento no tipo inovador, ja que
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abarca decisbes que envolvem riscos e esta ligado a mudancas e pensamento

criativo.

O dltimo elemento aqui apresentado para o Movimento Empresa Junior,
inerente a propria constituicdo das empresas juniores, é a proximidade de cargos
de lideranca (g). Esse aspecto representa maior facilidade de seus membros de
obterem cargos de gestdo em comparacdo as empresas tradicionais. Dificilmente um
aluno de graduacédo estard a frente de uma empresa como diretor ou presidente.
Esse aspecto se enquadra no tipo cultural grupal, uma vez que reflete flexibilidade e
mudanca dentro da organizacao voltada em prol dos membros. Essa caracteristica
estd intimamente ligada ao elemento de “continuidade e transigdo”, ja que a alta
rotatividade dos membros também se reflete nos cargos hierarquicamente mais
altos, permitindo o acesso mais facil dos membros a cargos e responsabilidade de

lideranca.

Il. Caracteristicas especificas das empresas juniores da FAC da UnB:

Seguiremos agora para 0s elementos culturais referentes as trés empresas
juniores da Faculdade de Comunicacdo da UnB. Estas caracteristicas ndo sao
exclusivas dessas trés EJs, mas também ndo podemos generaliza-las por conta da
amostragem de pesquisa. Seria imprudente afirmar que elas se aplicam ou ndo a

outras juniores sem uma pesquisa académica prévia.

Uma das principais crencas apontadas pelos membros e gestores das EJs da
FAC é de que a pratica se sobressai a teoria (r) na questdo de obtencdo de
conhecimento. Esse € um elemento do tipo cultural racional e enfatiza o fazer em
detrimento da pensar demasiado. Implica uma empresa mais focada na prética e na

entrega de servicos, e menos em discussodes tedricas e académicas.

Essa crenca esta ligada intimamente a outra caracteristica levantada que é a
priorizacdo da empresa junior em detrimento do curso (r). Esse fator é
recorrente entre os membros entrevistados, ndo se restringindo apenas aos
dirigentes. O nivel de envolvimento dos membros com suas empresas € tdo grande,

gue muitas vezes acreditam que as atividades exercidas nas EJs tém um peso maior
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do que obrigacdes relacionadas ao curso de graduacdo, como aulas e trabalhos. E
uma caracteristica do tipo cultural racional, voltada para a eficiéncia e o atingimento
de objetivos. Pode ser explicada também pelo fato de a empresa junior ser uma
atividade realizada em grupo o que faz com que as consequéncias de um erro
recaiam ndo sé sobre o individuo que o cometeu, mas também sobre toda a

empresa.

Seguindo a mesma linha de pensamento, temos outro elemento do tipo
racional, a cultura workaholic (r). Isso pode exemplificado pelo fato de a carga
horaria das juniores de Comunicacdo da UnB ser de vinte horas semanais,
normalmente sendo extrapolada por reunides e execucao de projetos fora do horério
de expediente. De acordo com o Censo e ldentidade 2012, realizado pela Brasil
Junior em todo territério nacional, apenas 14% dos empreséarios juniores
entrevistados trabalham acima de vinte horas semanais, indicando uma queda de
6% em relacdo ao ano anterior. O mais comum sdo membros que dedicam até doze
horas semanalmente para a EJ (59%). Outra caracteristica da cultura workaholic nas
juniores da FAC é o membro ter que deixar de lado outros aspectos da vida como
amigos, familia, lazer e estudos como apontado por eles mesmos na pesquisa. Além
do fato de todos os niveis hierarquicos relatarem sofrer algum tipo de pressao por

parte da empresa.

7z

Um aspecto cultural peculiar as EJs de Comunicagcdo da UnB € o
distanciamento em relacdo aos professores (h), relativo ao tipo cultural
hierarquico. Como relatado no primeiro capitulo, uma das principais caracteristicas
gue define uma EJ é a relacdo e apoio dos professores, gerando um vinculo mais
forte entre alunos e a instituicdo de ensino. Essa caracteristica se mostra pouco
presente em todas as juniores da FAC. Existe uma distancia confirmada tanto por
alunos quanto pelos professores. Cada um dos lados alega que existe o interesse de
fortalecer esse lagco, mas acreditam que o0 outro apresenta pouco ou nenhum
interesse para que isso ocorra. Relacionando as respostas do grupo focal com as
respostas dadas pelos docentes entrevistados, parece que engquanto os professores
acreditam que o ideal seria que houvesse uma atuacéo e orientacdo mais direta e

participativa sobre a execucéo dos projetos, as EJs preferem manter sua autonomia
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e desenvolver uma relacdo unidirecional, apresentando a empresa e seus Servigos

aos professores, sem esperar uma intervencgao direta por parte dos docentes.

Essa busca por autonomia (h) também se verifica em outros aspectos, como
por exemplo, em relacdo a Faculdade ou na caca pela independéncia financeira.
Essa caracteristica corresponde ao tipo cultural hierarquico em dire¢cdo a uma maior
estabilidade e controle interno da empresa, que nao deseja sofrer influéncias de

atores externos, preservando sua identidade.

Outro elemento que também se encaixa no perfil hierdrquico é o
engajamento e envolvimento (h) dos membros tanto com a empresa janior quanto
com o MEJ. Isso abrange todos os membros de diferentes niveis hierarquicos das

empresas e se caracteriza por ir em direcdo a consolidacéo das juniores.

Um caracteristica comum a area de Comunicacéo é o trabalho em grupo (g),
elemento que também se verifica nas juniores da FAC. Diferentemente de algumas
EJs em que seus membros realizam suas atividades de forma individual e muitas
vezes nao presencial, nas trés EJs estudadas o trabalho conjunto é uma
necessidade da éarea, definindo-se como um tipo cultural grupal, voltado para a
coesdo e unido do grupo. Ajuda a estreitar lacos e valoriza a integracdo e

cooperacao entre os membros.

Prosseguindo nas caracteristicas grupais, aparece constantemente nas
pesquisas a descricdo de escolhas de dirigentes com pouca habilidade de
administracdo e gestdo (g), além de inexperiéncia na tomada de decisbes
estratégicas. Esse ponto decorre do corpo diretor da empresa junior ser formado
exclusivamente por alunos, que possuem pouco tempo de experiéncia em gestéo,
além do fato da alta rotatividade dos membros e dessas empresas terem poucos

anos de vida, fato essencial para consolidar processos e metodologias.

Outro fator identificado foi a o didlogo aberto entre os membros de
diferentes niveis hierarquicos (g). Esse elemento se encaixa no campo da cultura
grupal. Ele representa o conforto que os membros sentem para dar contribuicdes e
exprimir suas opinides para os diretores e presidentes de suas respectivas
empresas. Os membros também possuem grande liberdade para elaborar propostas

e projetos que muitas das vezes sao implementados nas empresas.
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A (Ultima caracteristica comum as juniores da FAC é a instabilidade da
gualidade dos servigos (g). Esse aspecto foi levantado por conta da grande troca
de processos, clientes, gestores, membros. A alta rotatividade e o impulso de
mudanca constante acabam resultando em uma gestdo de conhecimento falha e
isso afeta o resultado dos servicos prestados. Em uma determinada geragédo de
membros o servico prestado pode um e em outra, 0 mesmo servigco pode ser outro
completamente diferente. Isso também acontece com a definicdo das areas da
empresa, projetos em vigor, clientes que a empresa aceita trabalhar. Essa
caracteristica se posiciona na cultural grupal por estar ligada ao conceito de

flexibilidade voltado a parte interna da organizacao.

Abaixo estdo as caracteristicas citadas apresentadas graficamente nas areas
a que foram designadas para que assim possamos analisar melhor a causa a

consequéncia e as relacdes entre elas.

Em direcao a mudancga

Cultura Grupal

* didlogo aberto entre os membros
de diferentes niveis hierarquicos

opsuedxa 2

* proximidade de cargos de
lideranga

* buscapelo aprendizado

* dirigentes com pouca
habilidade de administracdo e
gestdo

* ainstabilidade da qualidade dos

servicos

de recursos

p w3

e oedal
maximizacao

consolidacdo e continuidade Em diregao a
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Figura 16 — Caracteristicas da cultura organizacional das EJs da FAC distribuidas
nos quadrantes do Competing Value Model

Fonte: Elaboracéo dos autores



Ao enfocar a questdo da cultura, Schein (1984, apud Santos, 1998, p. 58)
destaca que “a persisténcia de normas e valores de uma organizagdo pode criar
uma cultura total, unica e forte”. Segundo o autor, a forca da cultura pode ser
definida em termos de homogeneidade, estabilidade e intensidade das experiéncias

vivenciadas na organizacgao.

J& na visdo de Santos (1998), uma cultura forte é aquela que é balanceada
entre os quatro tipos culturais, pois assim a empresa ndo sera demasiadamente
flexivel nem rigida demais e estara no meio termo entre o desenvolvimento externo
e o interno.

Forca cultural é definida como a extensdo em que os valores e crencas que
permeiam a organizacdo sdo ampla e intensamente compartilhados pelos

seus membros. [..] a cultura forte é aquela que mais incorpora as
caracteristicas de todos 0s quatro tipos culturais. (SANTOS, 1998, p. 58).

Contudo, baseado nos estudos dos autores citados acima, na proposta inicial
de Quinn e Rohrbaught (1983) e em discussdes entre os pesquisadores desta
monografia, guiaremos as andlises nos aproximando a visdo de Schein (1984, apud
Santos, 1998) onde a presenca da maioria das caracteristicas em um ou dois
guadrantes ndo opostos representa um alto nivel de forca da cultura organizacional

de uma organizacéo.

Isso porque uma instituicdo que tem o mesmo peso de caracteristicas
semelhantes em todos os quadrantes ndao tem valores consolidados e, portanto,
também ndo possui um posicionamento bem definido. Dificilmente ela ira conseguir
alcancar seus objetivos sejam eles quais forem, pois estara sempre no meio do
caminho em duvida de qual seria a melhor decisédo estratégica a tomar frente a um
determinado problema, uma vez que estara sempre tentando agradar e abranger a

todos os quadrantes, muitas vezes nao obtendo sucesso em nenhum.

Devemos relembrar também que nem todas as caracteristicas dispostas nos
guadrantes sdo positivas, 0 que nesse caso significa prejuizo ao fortalecimento
daquele quadrante e ao desenvolvimento da empresa de modo geral. Podemos
entender que quando ha um aspecto negativo dentro um quadrante, ele é
automaticamente inverso a uma caracteristica que seria positiva, mas no quadrante

no oposto. Por exemplo, se é identificado um baixo indice de beneficios oferecidos
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aos funcionarios de uma organizacdo, podemos encaixar esse aspecto como
negativo do tipo racional, pois ele visa o controle excessivo de recursos, sendo

diretamente oposto aos interesses da cultura grupal.

Portanto, resumidamente, as caracteristicas devem estar balanceadas entre
todos os quadrantes, mas sempre tendo a funcédo positiva para que assim possa
alcancar objetivos comuns da organizacdo, onde todos os quadrantes irdo conter
caracteristicas e valores que apontem para esse objetivo. Uma caracteristica ndo
pode estar presente em mais de um quadrante, ela deve ser modificada para se

associar ao tipo cultural que a torne positiva.

Analisando as empresas juniores da FAC da UnB a partir dos elementos
citados, tanto para as EJs de forma geral quanto para os especificos das trés em

guestao, notamos algumas tendéncias e comportamentos mais evidentes.

E possivel notar elementos do tipo cultural racional de bastante impacto nas
juniores da FAC. Esses elementos demonstram uma grande preocupacgdo com
ambiente externo, com foco na produtividade, assim como em atingir metas e
objetivos. Um problema, nesse caso, € cair na zona negativa do quadrante racional,
gue na busca excessiva por resultados leva ao desgaste e exaustdao de seus
membros. Isso faz com que outros aspectos da vida sejam negligenciados, como é o

caso do aspecto académico, indispenséavel para a formacéo de qualquer profissional.

Essas caracteristicas da cultura racional devem ser balanceadas com
elementos do seu quadrante oposto, o grupal. Contudo deve ser levado em
consideracdo que esse balanceamento deve ser feito de maneira a transformar
essas caracteristicas negativas em positivas e ndo que elas serdo meio racionais e

meio grupais. Elas devem estar bem definidas nos quadrantes nas zonas positivas.

A cultura grupal enfatiza a flexibilidade e enfoque interno, e se faz presente na
propria natureza das empresas juniores, ja que a principal ideia de criacdo de uma
EJ esta no desenvolvimento das habilidades de seus membros focando no
aprendizado e na capacitacdo, assim como na abertura para participacdo nas

tomadas de decisbes e como integrantes de cargos diretivos.
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Contudo, alguns dos elementos grupais identificados nas juniores da FAC
trazem consequéncias negativas para a empresa. O excesso de flexibilidade interna,
caracteristica do quadrante grupal, pode levar ao caos. As juniores estdo sempre
tentando incorporar todas as sugestdes dos membros, mas que muitas das vezes,
como citado pelos proprios membros, ndo sao analisadas visando a empresa como
um todo e acabam por se tornar aspectos prejudiciais. Isso ocorre quando h&
participacdo inapropriada e extrema permissividade decorrentes, principalmente, por
todos serem estudantes, terem aproximadamente a mesma idade e serem colegas
de faculdade. Isso pode levar a uma confusdo do lado pessoal com o lado
profissional resultando, por exemplo, na escolha de gestores inadequados, fato

destacado por todos os niveis hierarquicos das trés empresas juniores.

Para se evitar essas consequéncias, elementos hierarquicos de controle e
gerenciamento devem se fazer presentes, a fim de manter a consolidacdo e
continuidade da organizacdo. Um problema relativo as trés empresas juniores no
quadrante da cultura hierarquica € a falta de aspectos administrativos e de gestédo de
conhecimento. Com a alta rotatividade dos membros, muito do que foi feito na
gestao anterior € perdido e deve ser novamente “descoberto”. Os processos e

metodologias muitas vezes ndo se mantem ao longo do tempo.

Fato que contrasta com o modelo adotado pelas juniores francesas, que
passam anos consolidando suas metodologias e procedimentos internos, e nao tém
seu direcionamento e objetivos modificados a cada nova gestdo. Ja nas juniores
estudadas, a falta de controle interno faz com que o enfoque da empresa mude a
cada troca dos dirigentes da empresa. Esse fato soma-se a caréncia de habilidades
administrativas e tomada de decisbes dos membros atrapalhando o crescimento e
principalmente, a consolidacdo da empresa.

Apesar das implicagbes negativas decorrentes da falta de habilidades
administrativas, deve-se entender como algo natural, ja que a maioria dos membros
das Empresas Juniores sao muito novos e sem experiéncia prévia em cargos de
lideranca e tomada de decisfes. Um dos propositos da existéncia das Empresas
Juniores é, justamente, capacitar seus membros em habilidades ndo s6é operacionais
como também gerenciais. O desafio € conseguir superar essas fraquezas, dando
maior capacitagcao a seus membros e cuidando da gestdao de conhecimento. Uma
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alternativa pode ser a supervisédo feita por elementos externos, como os docentes
por exemplo, que em varias outras EJs acompanham e aprovam os trabalhos feitos

pelos estudantes e aconselham frente a decis6es importantes.

As empresas juniores, de forma geral, também apresentam caracteristicas
préprias do tipo cultural inovador. Esses elementos estédo relacionados a entrada
constante de novos membros e ao espirito empreendedor comum as juniores. Esse
fator, quando bem gerenciado, traz mudancas e adaptagcdes positivas para as EJs,
levando a um crescimento rapido e constante. Em contrapartida, deve-se tomar
cuidado para nao colocar a organizacdo em risco por conta de acdes sem a devida

avaliacao de suas implicagdes.

Como visto, enfatizar demais um quadrante em detrimento de outros pode
levar a uma organizagdo disfuncional, ja que na maioria das vezes o tratamento
excessivo de uma caracteristica pode fazé-la entrar na zona negativa. Por isso é
importante, dentro do modelo aqui escolhido, um equilibrio bem definido entre os
tipos culturais para a saude, ndo s6 das empresas juniores estudadas, mas de todas

as organizagoes.

As juniores parecem enfrentar diversos problemas por quererem se posicionar
como tendo seu interesse principal no desenvolvimento de seus membros e
simultaneamente, no abarcamento da maximizacao de recursos. Esses fatores que
devem cooperar entre si para 0 sucesso da empresa, e ndo serem vistos como
mutuamente excludentes na hora da tomada de decisdes. Do mesmo jeito que elas
guerem 0 apoio de elementos externos para resolver o problema de gestdo, mas
buscam incessantemente a expansao da autonomia. Ou seja, 0S mesmos aspectos
vistos por oticas diferentes dependendo da ocasido, resultando em uma indeciséo

constante.

5.2 Juniores como reflexo do mercado da Comunicagao

Por mais que as juniores pesquisadas apresentem diversas caracteristicas de

cultura organizacional que sdo congruentes, elas ainda se distanciam em suas
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caracteristicas organizacionais. Sua estrutura, tempo de existéncia, tipos de clientes
ainda pesam em suas constituicdes. Por serem, nessa perspectiva, diversas,
acabam por esbarrar nos servicos umas das outras. Como existir uma campanha
publicitaria que nédo envolva recursos audiovisuais? Como fazer um video
institucional que ndo demande planejamento de comunicacdo? Como realizar um

plano de comunicacdo sem a inclusdo de divulgacéo publicitaria?
Acosta e Santos colocam que

Um comunicador deve estar pronto para qualquer trabalho da area
comunicativa, ndo se limitando a pilares especificos de habilitagdes. [...] A
sociedade ndo depende de especificidades e sim correlaciona-se com a
comunicacéo de forma matua e continua, sem apresentar areas de maior ou

menor importancia. (ACOSTA; SANTOS, 2012, p. 32).
Essa afirmacao aponta para uma multidisciplinariedade das habilitagdes e em
termos praticos, ela exemplifica um fenbmeno que vem ocorrendo e € apontado

como a principal tendéncia no mercado da Comunicacao: a comunicacéao integrada.

A comunicacdo integrada corresponde a quebra das barreiras entre as
divisbes de estudo da Comunicacdo — Publicidade, Jornalismo, Relacfées Publicas,
Comunicagao Organizacional, etc — aonde todas trabalham juntas para proporcionar
um trabalho mais completo e adequado ao cliente. Para que isso ocorra, é
necessario romper as fronteiras existentes, mas sem descaracterizar qualquer
disciplina.

O principio da comunicagdo integrada é que cada problema tem um
remédio especifico, mas o organismo tem que ser olhado sempre como um

todo para que os remédios tenham efeitos sinergéticos. (NEVES, 1998,
p.137 apud ACOSTA; SANTOS, 2012, p. 34).

De acordo com o Mapa da Comunicacao Brasileira — maior pesquisa sobre
Comunicacgéao Organizacional realizada no pais — feito pelo Instituto FSB Pesquisa, a
area de Comunicacao clama cada vez mais por integragdo entre suas areas. Nao ha
mais espaco para a fragmentacdo da Comunicacdo, o seu papel é construir a
imagem, apoiar o direcionamento das empresas e promover o dialogo com a
sociedade. Para isso, as acdes e canais devem ser integrados, renunciando aos

antigos paradigmas de uma Comunicacdo segmentada em areas especificas.
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As empresas juniores da FAC representam um contra fluxo e vao em direcao
oposta ao sentido da comunicacédo integrada. Por mais que essas empresas
afirmem que sdo préximas umas das outras, trocam informacdes e experiéncias
periodicamente e ainda realizem alguns trabalhos de forma conjunta, é clara a
percepcao da necessidade de autoafirmagdo como habilitagbes e empresas
separadas. Elas buscam reconhecimento como especificas para cada tipo de

demanda da Comunicacao.

Entretanto, essa atitude gera conflitos na atuacdo cotidiana das empresas
como, por exemplo, no caso do choque de servicos. As juniores afirmam que nao
guerem ser concorrentes entre si, mas entendem determinados servi¢cos e produtos
como essenciais para solucionar o problema do cliente e acabam relevando essa
concorréncia. Ou no angariamento de alunos para serem futuros membros. Se a
cada semestre entram uma média de 10 pessoas em cada empresa, S40 ho minimo
30 alunos que devem ser novos membros, fora a necessidade de concorréncia para
aumentar a qualidade das sele¢des. Os proprios empresarios juniores relataram a
dificuldade de atrair pessoas com vontade e potencial de crescimento para suprir as

necessidades de pessoal de cada empresa.

Isso demonstra uma aproximacao natural da comunicacédo integrada, pois 0s
préprios empresarios juniores passaram a perceber que a segmentacao da sua area
nao era suficiente para sanar os problemas dos clientes, e que deveriam buscar
solu¢cbes em outras habilitacdes. Prova disso é que a Facto, de Jornalismo, e a
Doisnovemeia, de Publicidade, prestam servicos de Marketing e o proprio
acontecimento da Facto se autodenominar como “agéncia de comunicagao” em vez
de agéncia de jornalismo, ja caracteriza uma necessidade de aproximacéo ao amplo

cenario da Comunicagdo em contraponto a um modelo separatista.

Palma acredita nas “multiplas possibilidades e necessidades de interposicao,
de fuséo e de reescalonamentos circunstanciais, na aplicacdo das funcdes das trés
atividades”. (PALMA, 1984, p.19 apud ACOSTA; SANTOS, 2012, p. 36). Como
afirma Palma, é possivel a interposicdo e a fusdo dessas areas. Contudo deve-se
avaliar bem as condi¢cbes organizacionais e 0 cenario social para ndo gerar um

conflito interno ainda maior.
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5.3 (In)existéncia de uma identidade do curso e do aluno de Comunicacéo
Organizacional

A area da Comunicacao ocupa atualmente grande parte da divisdo do ensino
do Pais. Segundo dados divulgados em 2008 pelo professor José Marques de Melo,
“o0 bacharelado no campo da comunicacdo ocupa o 5° lugar no ranking nacional do
ensino superior, logo depois de Administracdo (1°), Pedagogia (2°), Direito (3°) e
Letras (4°)” (MELO, 2008, p. 18 apud Oliveira, 2012, p. 7). Isso denota a
importancia do curso no Pais e nos ajuda a entender a crescente demanda de
alunos da &rea e a necessidade académica e do mercado da expansdo de

subdivisbes da Comunicacao.

Oliveira (2012) coloca que até a data de sua pesquisa essa area académica
estava dividida em aproximadamente nove habilitagdes: “Publicidade, Propaganda e
Marketing (I); Jornalismo (ll); Relacdes Publicas (lll); Radialismo/Televisdo (IV);
Audiovisual (V); Producao Editorial/Cultural (VI) e Multimeios (VII); Meios Digitais
(VII) e Comunicacdo Organizacional (IX), sendo a dultima a mais recente”
(OLIVEIRA, 2012, p.2).

Como visto nos capitulos anteriores, por ser um curso extremamente recente
— a primeira turma de graduacao s6 se formara no final deste ano —, € normal que
nao haja ainda uma identidade do curso nem do grupo de estudantes que o
frequenta. Nao ha um namero significativo de estudos académicos que se propdem

a cumprir o objetivo de estimular o pensamento sobre essa identidade.

O artigo escrito por Oliveira, aluno da primeira turma do curso, faz um
esboco do perfil socioecondmico dos alunos do curso concluindo “que mais da
metade dos alunos tém entre 18 a 21 anos, sdo do sexo feminino, moram nas
cidades com maior renda domiciliar mensal do Distrito Federal e estudaram em
colégios particulares” (OLIVEIRA, 2012, p. 7). Isso j& representa um passo em
direcdo ao reconhecimento académico da area, entretanto, de maneira geral pouco
foi falado até agora sobre o perfil psicologico e profissional dos estudantes dessa

area.
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Por meio da andlise das pesquisas apresentadas no capitulo quatro, é
possivel identificar que a maioria dos alunos de Comunicac¢ao Social ndo sabe o que
a area organizacional faz. Entretanto, os gestores das empresas juniores que
também sdo alunos de outras habilitacbes apresentaram um conhecimento um
pouco mais conciso sobre o tema, indicando que as principais areas afins eram as
de planejamento e marketing, principalmente no que diz respeito a gestdo, mas

ainda assim afirmaram que ndo sabiam definir com clareza a area.

Inclusive, os préprios alunos de Organizacional abordados na pesquisa
apontaram incertezas sobre a posicdo de sua area de estudo no contexto da
Comunicacdo. Um exemplo disso foi que tanto alunos de outras habilitacdes de
Comunicagao Social quanto de Organizacional entraram em um consenso afirmando
que a ideia do curso era formar “chefes” para as areas de comunicacgao internas as
empresas, 0 que causou descontentamento para os alunos das habilitacdes do
diurno, que na teoria teriam que ser meros empregados, e exaltacdo para os alunos
de Organizacional que sairiam da graduacdo ja com o status de dirigentes de
grandes empresas.

Uma hipbtese para esse comportamento pode ser a de que os alunos ndo
compreendem a intengcdo da palavra “gestores” quando proferida pelos mestres.
Pelo dicionario®®, gestor é um substantivo masculino com variacdo feminina que
significa gerente ou administrador. Sem querer tomar partido da Linguistica, mas ja
tomando, no portugués podemos entender a designacdo gestor ou gerente tanto
com a significacdo de uma pessoa que gere gquanto uma posi¢do hierarquica ou
cargo dentro de determinada organizacdo, como por exemplo, Gerente de vendas,
Gestor de Financeiro. Ou seja, mesmo um individuo sendo o Gestor de
Comunicacdo de uma empresa nédo significa que ele est4 no topo hierarquico da

area de Comunicacao.

Essa confusdo semantica por vezes causou impacto em todas as
habilitacdes da FAC, levando até a desavencas entre os alunos, uns por passarem

por pretenciosos por acreditarem que estdo cursando uma universidade para ser

'% Consulta no Dicionério da Lingua Portuguesa Priberam versao online. Definigdo disponivel em: <
http://www.priberam.pt/DLPO/gestor>, acesso em 29/10/2013
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chefes e outros criando pensamentos negativos sobre o curso de Organizacional por

nao quererem ser rotulados como subordinados.

Voltando ao aspecto da desinformacao, podemos relaciona-lo com o fato de
que aproximadamente 54% dos alunos da primeira, segunda e terceira turma do
curso de graduacdo de Comunicacdo Organizacional quando questionados sobre o
principal motivo da escolha do curso, demonstraram primeiramente interesse pela
area de Comunicacao Social, englobando todas as suas habilitacdes e somente em
segundo lugar, apareceu o interesse pela area de Comunicagdo Organizacional. “E
notavel que as turmas mais novas tenham alunos que entraram com mais ciéncia do
conceito do curso, diferente da primeira turma, em que a area de Comunicacao

apareceu com enorme peso” (OLIVEIRA, 2012 p. 6).

E possivel que alguns alunos das turmas iniciais tenham integrado o curso
de Organizacional pela afinidade com a Comunicacdo de maneira geral unida a
facilidade inicial de ser aprovado no vestibular, pois, por ser um curso recém-
lancado o nimero de candidatos concorrentes era menor. Hoje em dia, esse cenario
ja ndo se mostra mais presente. De acordo com dados do Cespe, responsavel pelo
vestibular da UnB, a mais recente prova de vestibular realizada no segundo
semestre de 2013 apontou grande concorréncia para o curso, ficando na frente de

diversos outros cursos noturnos como Administracdo e Letras (CESPE/UnB, 2013).

Outro fato curioso da pesquisa da Oliveira e que podemos relacionar com os
dados recolhidos para esta monografia, € a preferéncia dos estudantes de
Comunicagdo Organizacional em trabalhar no setor privado, ao invés do setor
publico. O servigo publico aparece como segunda opc¢do na escolha dos alunos
mesmo com o fato de aproximadamente 50% de toda area de Comunicacéo Publica
do Brasil se concentrar em Brasilia (FSB, 2011). Isso reflete a grande quantidade de
alunos de Organizacional que sao, foram ou mostraram interesse em serem
membros das empresas juniores da FAC, que focam seus esfor¢cos de trabalho e de
aprendizado no mercado da area privada.

Se filtrarmos o resultado dos questionarios aplicados nos alunos da FAC
com somente as repostas dos alunos de Organizacional, é possivel aferir que o

networking aparece como uma das trés caracteristicas mais atrativas em um
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emprego, sendo essa uma caracteristica tipicamente necessaria para 0S

interessados em servir 0 setor privado.

Quando se sai da graduacdo e passa-se para a andlise da atuacdo
profissional da area da Comunicacdo Organizacional, uma caracteristica forte do
trabalho realizado por esse profissional é que suas principais tarefas devem ser
realizadas de maneira inerente ao 6rgéo para o qual prestam servigo. Por exemplo,
na realizagdo de uma avaliacdo de comunicagao interna de uma empresa ou na
construcdo de um plano de comunicagdo, o profissional responsavel por essas
tarefas deve conhecer a fundo seu cliente e caso ndo esteja alocado internamente
na empresa, deve passar um bom tempo estudando essa organizacdo para SO

depois colocar em pratica os produtos desejados.

Essa dindmica se diverge de outras areas da Comunicacdo como a
Publicidade e o Audiovisual, por exemplo. Em ambos os casos o processo mais
comum € o0 que o representante da empresa de Publicidade ou de Audiovisual se
encontra com o cliente, pega as orientacdes sobre o servico que ele deseja, volta
para sua agéncia, faz o trabalho requisitado e apdés um prazo determinado entrega o
produto ou servico finalizado, na maioria das vezes sem a necessidade de ir a

empresa do cliente, conhecer sua estrutura interna, fluxograma, organograma, etc.

Isso ndo significa que essas areas ndo precisem conhecer bem seu cliente,
afinal, elas estardo divulgando essa empresa e de certa forma falando por ela.
Entretanto, a diferenca para a prestacdo de servico da area Organizacional, é que
esta deve estar presente no dia-a-dia do cliente, ela tem que estar mergulhada na
organizacdo para qual trabalha. Fato que exige trabalho e a avaliagdo constantes,

dando a Organizacional um carater de continuidade e participacdo intensa.

A partir disso, podemos concluir que a Comunicacdo Organizacional é uma
area transversal as empresas publicas, privadas e do terceiro setor. Ela se insere
nos mais diversos tipos de empresa abrangendo seus mais diversos niveis
hierarquicos. De acordo com Kunsch (1986),

[...] fluxo transversal ou longitudinal, que se da em todas as direcdes,
fazendo-se presente nos fluxos descendente, ascendente e horizontal nas
mais variadas posicdes das estruturas ou da arquitetura organizacional.

Trata-se da comunicagdo transversal, que perpassa todas as instancias e
as mais diversas unidades setoriais (KUNSCH, 1986, p. 86).
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No grupo focal com os gestores das empresas juniores, foi colocado que o0s
alunos de Comunicacdo Organizacional, que ja eram membros das EJs da FAC,
exerciam um papel essencial no desenvolvimento das empresas principalmente por
conta da visdo de gestdo e da consideracdo da comunicagcdo interna. ISso
demonstra a transversalidade da Comunicagcdo Organizacional, inserida, inclusive,

dentro das proprias empresas de Comunicacao.

Isso demarca também outra caracteristica da area: a internalizacdo. Muitos
dos profissionais de Organizacional estao inseridos dentro das companhias e séo
funcionarios permanentes. Quando séo funcionarios externos como em consultorias
de comunicacéo, por exemplo, o trabalho junto ao cliente é quase que permanente
devido a necessidade do conhecimento profundo do cliente e da avaliacdo continua

de pesquisas e acoes.

5.4 Viavel, mas inoportuno

Considerando os aspectos culturais das empresas juniores de Comunicacao da
UnB, assim como as caracteristicas do mercado de comunicacdo, do curso de
Comunicacgao Organizacional e pelas pesquisas realizadas na FAC, buscamos uma
conclusdo a respeito da pergunta-chave desse trabalho: E viavel e oportuno a
criacdo de uma empresa junior para o curso de Comunicacdo Organizacional da
unB?

Para responder a essa questdo € importante entender que o0 ponto
considerado de maior valor em uma empresa junior para os publicos entrevistados,
como explicado no primeiro capitulo, € oferecer a seus membros a aplicacdo pratica
dos conhecimentos tedricos adquiridos em sala de aula. Isso demonstra que as
empresas juniores da Faculdade de Comunicacdo conseguem alcancar o objetivo

proposto pelo Movimento Empresa Junior.
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Levando isso em consideracdo, os estudantes do curso de Comunicagao
Organizacional ja encontram espaco nas outras EJs da FAC para exercer as
funcdes de sua area de atuacéo, ndo precisando, necessariamente, abrir uma nova
empresa junior para isso. Isso esta intimamente ligado ao fato de a Comunicacao
Organizacional ser uma area transversal inerente a organiza¢des do setor publico,
privado e terceiro setor, abrangendo inclusive as empresas de outras habilidades da

Comunicacao.

Os beneficios intrinsecos as empresas juniores como: aprendizado em sua
area de atuacdo e em diversas outras que compde o contexto empresarial, relacéo
direta com o mercado de trabalho, funcdo social ao repassar conhecimento e
servigos para empresas que ndo teriam essa possibilidade por fatores econémicos,
ja podem ser usufruidos por alunos de Comunicag¢do Social e Organizacional por
intermédio de uma das trés empresas juniores ja existentes que, em diferentes

niveis de profundidade, ja estdo inseridas no mercado de trabalho.

A criacdo de uma nova empresa junior demanda tempo e trabalho, ja que
envolve processos burocréticas e legais, aval da coordenacao do curso, concessao

de espaco fisico e estudantes engajados a superar todas essas etapas.

O aval da coordenacgédo do curso depende da opinido dos professores em
relacdo a proposta da empresa e as empresas juniores existentes. Com base nas
entrevistas feitas com os docentes da Faculdade de Comunicacao, a opinido parece
ser positiva em relacdo as EJs existentes, porém, a criacdo de uma empresa junior
de Organizacional ainda € um impasse entre eles. Todos acreditam que seria viavel

a criacdo dessa empresa, mas divergem em relacdo a ser oportuno ou nao.

A relacdo com o espaco fisico € ainda mais delicada, uma vez que a
Faculdade de Comunicacdo passou por recente reforma fisica na qual o espaco
para salas de aula, salas de professores e o lugar dedicado para as trés EJs
existentes foi previamente planejado e definido, ndo restando um espacgo ocioso que
pudesse ser utilizado para o funcionamento de uma empresa junior de Comunicagao

Organizacional.

Outra dificuldade diz respeito aos servicos que seriam oferecidos por essa

nova empresa junior. A principal atuacéo seria com servigos de consultoria onde os
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produtos-fim acabariam por causar um choque com os servigos ja oferecidos por
outras empresas juniores de Comunicacgédo, principalmente em relagdo a Facto e a
Doisnovemeia, que por estarem instaladas ha mais tempo acabaram por
implementar em seus processos praticas e servigos tipicos da Comunicacao

Organizacional como é o caso do Diagnéstico e do Plano de Comunicagéo.

Essa questao se fez bem presente no grupo focal realizado, no qual a maioria
dos membros demonstrou grande receio a respeito da criagdo de uma EJ de
Comunicagdo Organizacional. Os maiores medos sdo o, ja citado, embate de
servicos e a perda de membros para essa nova empresa. Alegam que o0 curso de
Comunicacado Organizacional ja esta inserido e representado nas EJs existentes e

cumprem um papel essencial para a manutencgao delas.

E essa concorréncia ndo seria somente pelos estudantes nos processos
seletivos, mas acirraria ainda mais a concorréncia por clientes. Se um cliente
chegasse a Faculdade de Comunicacdo em busca de um servico comum as
juniores, quem teria o direito de atendé-lo? Isso poderia abrir ainda mais espaco
para disputas e para a concorréncia interna, conceitos totalmente contrarios a
proposta de formag¢do das empresas juniores, que visa beneficiar os alunos e a

faculdade a qual representa.

Além disso, como demonstrado no segundo capitulo, a Universidade de
Brasilia € 0 Unico caso em que existe mais de uma empresa junior para o curso de
Comunicacdo Social. Os estudantes das outras instituicbes de ensino optaram por

criar apenas uma empresa junior que engloba os servigos das varias habilitacdes.

A presenca de trés empresas juniores no curso de Comunicagdo da UnB,
cada uma com um enfoque maior em uma das habilitagcbes — jornalismo, publicidade
e audiovisual — é vista indo na contramdo ndo s6 das outras instituicdes de ensino,
mas também do mercado que caminha cada vez mais em direcdo a comunicagao

integrada.

Portanto, a soma desses fatores nos leva a responder de forma negativa ao
problema de pesquisa desse projeto de conclusao de curso: Apesar de ser viavel, a

criacdo de uma empresa junior para o curso de Comunicacdo Organizacional parece
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trazer implicagcdes negativas tanto para as juniores j4 existentes quanto para o0s

alunos da Faculdade de Comunicagao.

Entretanto, levantando a hipétese da fusdo das empresas juniores da FAC,
em alguma medida, seria bastante benéfica a integracdo das trés juniores, se
apresentando como a melhor solucdo para a problematica. Uma empresa de
Comunicacgédo Integrada traria forca as empresas ja existentes, que atualmente lutam
separadas para resolver os mesmos conflitos, e também a FAC da UnB que teria

uma representante mais concisa.

Isso significaria mais facilidades aos clientes que poderiam obter todos os
produtos e servicos necessarios de Comunicacado e um so lugar, mais clientes para
a empresa integrada que somaria um leque maior de solucdes e conhecimentos e
maior qualidade no desenvolvimento da empresa, pois com mais concorrentes, Sao

selecionados voluntarios melhores e mais compativeis com o perfil da empresa.

Contudo, as diferencas atuais entre as juniores, tanto de estrutura como
servicos e cultura interna, dificultam enormemente essa agregacéo fazendo com que
uma empresa integrada na FAC seja bastante oportuna, mas atualmente inviavel.
Sao necessarios novos estudos para que se possa avaliar como esse processo de
fus@o poderia se instalar, levando em consideracdo o cenario atual e a atuacdo da

empresa no futuro.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil possui atualmente mais de 1,2 mil empresa juniores instaladas em
seu territorio, sendo mais expressivo em quantidade do que todo o continente
Europeu, berco do Movimento Empresa Junior (MEJ). Quase 70% dessas empresas
estdo abrigadas nas regides Sudeste e Nordeste do pais. A maioria delas presta
servicos de Engenharia, e em segundo lugar aparecem as juniores que trabalham

nas areas das Ciéncias Sociais Aplicadas, como é o caso da Comunicacao.

O caso retratado durante toda a pesquisa envolve as trés empresas juniores
“concorrentes” da Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia -
representantes das habilitacgdes de Publicidade, Audiovisual e Jornalismo -
juntamente com a recente abertura do primeiro curso de graduacdo em
Comunicagdo Organizagdo do Brasil, também instalada na FAC da UnB. Esse
cenario levou ao problema sintese desta pesquisa: seria viavel e oportuna a criacao
de uma empresa junior para o curso de Comunicagcdo Organizacional na Faculdade

de Comunicacéo da Universidade de Brasilia?

Por meio das pesquisas secundarias — bibliografias sobre empresas juniores;
cultura; cultura organizacional; Comunicacdo Organizacional; Comunicagao
Integrada — e de pesquisas primarias feitas em campo — grupo focal com os gestores
das juniores da FAC; questionarios com os alunos de Comunicacdo da UnB,;
entrevistas em profundida semiestruturadas com docentes da FAC e com membros
das juniores — foi possivel tracar um mapeamento da cultura organizacional das
empresas juniores brasileiras e da FAC e identificagcdo de um perfil do curso de

graduacdo de Comunicacédo Organizacional e de seus alunos.

A identificacdo de uma cultura organizacional revela os valores de uma
organizacdo e o0 quanto seus membros compartiham ou n&o desses valores,
indicando assim, o comportamento da empresa perante seus stakeholders e sua
posicéo e interacdo social. Esses sdo aspectos de compreensao indispensavel para
analise da insercdo de uma nova empresa em meio a outras da mesma area, no
caso, uma empresa juanior de Comunicacdo Organizacional possivelmente inserida

na mesma faculdade que outras trés juniores ja existentes de outras habilitacdes.
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As empresas juniores que compdem o MEJ brasileiro, de maneira geral, pelo
simples fato de se encaixaram na definicdo legal e estatutéria de EJ, compartilham
de aspectos culturais organizativos semelhantes. Esses aspectos, ou elementos,
dizem respeito a valores, crengas e comportamentos comuns a esse grupo. Ou seja,
por mais que as empresas juniores tenham varias caracteristicas divergentes, foram
buscados os aspectos congruentes que abrangem todos os membros do grupo em

guestao.

As caracteristicas culturais relativas as empresas juniores brasileiras sdo: a
busca constante pelo aprendizado; a necessidade de continuidade e transicao, fruto
da alta rotatividade dos membros; o aspecto do empreendedorismo; e a proximidade
de cargos de lideranca, ja que em uma empresa tradicional dificimente um
estudante de graduacdo poderia alcancar cargos de geréncia, de diretoria e de

presidéncia, como nas empresas juniores.

A cultura organizacional das empresas juniores da Faculdade de
Comunicacéao, além de ser resultado dos elementos acima citados comuns ao MEJ,
também apresenta caracteristicas proprias resultantes dos fatores internos das
empresas e das dimensfes as quais se inserem. Essas caracteristicas constituintes
da uma cultural organizacional sdo derivadas do histérico das empresas, de sua
localizac&o geografica (Brasilia, Distrito Federal); espacial (Universidade de Brasilia)

e temporal (surgimento apos os anos 90 até os dias de hoje em 2013).

No caso das empresas juniores da FAC da UnB, dentro das caracteristicas
que constituem a cultural organizacional desse grupo esta a crenca de que a pratica
se sobressai a teoria na questdo de obtencdo de conhecimento e a cultura
workaholic, que muitas vezes resulta na priorizacdo da empresa janior em
detrimento do curso de graduacédo. Tais particularidades levam os membros a
terem que deixar de lado outros aspectos da vida pessoal, como amigos, familia,

lazer e estudos, como apontado pelos proprios membros.

Entretanto, essas caracteristicas apontam para outro elemento que é o
engajamento e envolvimento dos membros tanto com a empresa junior quanto

com o MEJ, indo em dire¢do a consolidacdo das juniores.
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Um aspecto cultural peculiar as EJs de Comunicacdo da UnB € o
distanciamento em relacédo aos professores. Relacionando as respostas do grupo
focal com as respostas dadas pelos docentes entrevistados, parece que enquanto
os professores acreditam que o ideal seria que houvesse uma atuacao e orientacao
mais direta e participativa sobre a execuc¢édo dos projetos, as EJs preferem manter
sua individualidade e desenvolver uma relacdo unidirecional, apresentando a
empresa e seus servicos aos professores. Uma causa desse aspecto € a busca
constante por autonomia em relacdo a Faculdade e na procura pela

independéncia financeira.

Estdo presentes também o trabalho em grupo, caracteristico da area de
Comunicacdo, e o didlogo aberto entre os membros de diferentes niveis

hierarquicos.

Sob um ponto de vista mais negativo estdo a escolha de dirigentes com
pouca habilidade de administracdo e gestdo, além de inexperiéncia na tomada de
decisfes estratégicas e a instabilidade da qualidade dos servi¢cos, por conta da

constante troca de processos, clientes, gestores, membros.

E importante destacar que estas caracteristicas ndo sdo exclusivas dessas
trés EJs da FAC, contudo, ndo podemos generaliza-las por conta da amostragem de
pesquisa. Seria imprudente afirmar que elas se aplicam ou néo a outras juniores

sem uma pesquisa académica prévia.

Para agrupar essas caracteristicas e verificar a qual modelo de cultura
organizacional elas se aproximam, todas elas foram dispostas no quadro do modelo
Competing Value Model de Quinn e Rohrbaught (1983). O modelo escolhido permite
definir os tipos de cultura organizacional, interpretar suas causas e consequéncias e
estudar a cultura em termos comparativos. A partir dele, emergem quatro tipos
culturais distintos: a cultura grupal, relacionada com o desenvolvimento dos recursos
humanos; a cultura hierarquica, relacionada a consolidacdo e continuidade da
empresa; a cultura inovadora, relacionada & mudanca e expansdo; e a cultura

racional, relacionada & maximizacao de recursos.

Uma das tendéncias das empresas juniores da Faculdade de Comunicacgéao e

para o tipo cultural racional — voltado para o ambiente externo, para a produtividade
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e metas — caindo, certas vezes, na zona negativa desse tipo cultural. Uma
demonstracao disso € 0 excesso de trabalho e pressao, que pode levar ao desgaste
e a seus membros a terem que abrir mao, por exemplo, de matérias e trabalho da

faculdade.

Outra tendéncia é para a cultura grupal, com a participacdo na tomada de
decisdes, busca por aprendizado, didlogo aberto entre membros e possibilidade de
assumir cargos de lideranca. Entretanto, a falta de controle e excesso de
flexibilidade leva a caréncia na gestao do conhecimento, metodologias e dificuldade

de manter direcionamentos entre gestdes.

Em relacdo ao tipo cultural inovador, os elementos empreendedores e a
continua renovacao dos membros permite a ebulicdo de novas ideias e de mudanca
a empresa janior, mas, como demonstrado, esse aspecto esta aparecendo de forma

negativa pela falta de controle e visdo da empresa como um todo.

No caso das empresas juniores da FAC, podemos concluir, de maneira geral,
gue as empresas possuem atualmente uma cultura fraca, no ponto de vista que 0s
mesmos aspectos sdo tratados de maneira diferentes em quadrantes divergentes.
As caracteristicas citadas ndao sdo congruentes entre si, quando deveriam apontar

um Unico objetivo.

O caminho seguido pelas trés juniores estudadas parece seguir na direcao
contraria da tendéncia do mercado: a comunicacédo integrada, na qual as fronteiras
entre as habilitacBes sdo apagadas e busca-se cada vez mais uma sinergia entre

elas em prol de servicos e solu¢cdes mais completas ao cliente.

A criacao do curso de Comunicacdo Organizacional esta intimamente ligada a
essa tendéncia. A esséncia desse novo curso € a transversalidade, entendendo e
utilizando a Comunicacao de forma holistica e integrada, além da viséo sistémica de

seus profissionais, que compreendem 0Ss processos e as empresas como um todo.

Dividindo-se o problema de pesquisa em dois, a primeira pergunta seria sobre
a viabilidade — entendida como a possibilidade de ser realizado — da criacdo de uma
empresa junior de Comunicacdo Organizacional. Para essa primeira pergunta, a

resposta € positiva. A opinido dos professores pesquisados, assim como o historico
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da Faculdade de Comunicacao, leva a crer que a implementacdo de uma EJ de
Organizacional seria viavel, desde que existisse um grupo de estudantes engajados

em sua realizacéo.

Por outro lado, levando em conta os dados recolhidos durante essa pesquisa,
o carater do curso de Comunicacdo Organizacional, as tendéncias do mercado de
Comunicagdo, o cenario da FAC e a cultura organizacional de suas juniores, ndo

seria oportuna a criacdo dessa empresa junior.

Os estudantes do curso de Comunicacdo Organizacional j& encontram
espaco nas outras EJs da FAC para exercer as funcbes de sua area de atuacéo
abrangendo os beneficios intrinsecos as empresas juniores como aprendizado,
relacdo direta com o mercado de trabalho, funcédo social ao repassar conhecimento
e servicos para empresas que nao teriam essa possibilidade por fatores

econdmicos.

Para se criar uma empresa nova umas das maiores dificuldades seria o aval
da coordenacdo do curso, item fundamental para a abertura de um EJ, ja que a
opinido dos docentes é positiva em relacdo as EJs existentes, porém, quanto a
criacdo de uma empresa junior de Organizacional ainda € um impasse entre eles.
Todos acreditam que seria viavel a criagdo dessa empresa, mas divergem em
relagdo a ser oportuno ou ndo. Além da falta de espaco fisico, ndo ha salas ociosas

adequadas para uma outra empresa junior,

Outra dificuldade diz respeito aos servigos que seriam oferecidos pela quarta
junior da Comunicag¢do. Os produtos-fim causariam choque com 0s servicos ja
oferecidos por outras empresas juniores de Comunicacdo que por estarem
instaladas h& mais tempo acabaram por implementar em seus processos praticas e
servicos tipicos da Comunicag¢do Organizacional como € o caso do Diagnéstico e do
Plano de Comunicacdo. Fora o aumento da disputa por membros, que como
apontado pelos empresarios juniores, mal sdo suficientes para a manutencéo das
empresas existentes, além do fato de diminuir o ndmero de estudantes de
organizacional nas outras empresas, de acordo com 0s membros e gestores,
essenciais para o desenvolvimento das juniores. Isso geraria ndo s6 disputa por

recursos humanos, mas também concorréncia pelos clientes.
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Apesar de ser viavel, a criacdo de uma empresa junior para o curso de
Comunicagdo Organizacional parece trazer implicacdes negativas tanto para as

juniores ja existentes quanto para os alunos da Faculdade de Comunicacéo.

A opcéo mais plausivel é a criagdo de uma empresa junior de Comunicacao
Integrada para a FAC da UnB, que consiga fundir as quatro habilitacbes —
Publicidade e Propaganda, Audiovisual, Jornalismo e Comunicagdo Organizacional
— fortalecendo a atuacdo das empresas juniores ja existentes e sua representacéo
perante os alunos, outras empresas, a prépria faculdade e, principalmente, perante o

mercado.

Uma possivel continuacdo para essa pesquisa € o estudo mais aprofundado
das trés juniores existentes e a viabilidade e maneiras de criar uma empresa janior
integrada para a Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia. Assim,
por meio de pesquisa académica, podem ser definidos como seriam Seus processos,
modelo de atuacdo, tipos de clientes, organograma, fluxograma e todos os
elementos organizacionais necessarios para o melhor funcionamento integrado

possivel.
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