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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo propor um plano de comunicagédo para a atlética da Faculdade
de Comunicacdo da UnB, a Hermética. O objetivo é produzir um plano de comunicacdo para
estimular a integracdo e motivar a participacdo dos discentes na atlética. Tendo como base
tedrica os principais conceitos de motivacao, associagdo atlética académica e instrumentos de
Comunicacao, foi elaborado um questionario e um roteiro de entrevista para investigar o cenério
em que a Hermética esta inserida. Com base nas informacGes coletadas foi elaborada uma
analise dos resultados e, posteriormente, foram estabelecidos objetivos, estratégias e acbes de

comunicacgdo para que a associagédo alcance seus objetivos e sua visao.

Palavras-chave: FAC, Hermética, plano de comunicagdo, motivacdo, atlética.
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1. INTRODUCAO

O eixo fundamental de uma Universidade consiste no tripé ensino, pesquisa e
extensdo. Contudo, a academia vai além disso, uma vez que ela também promove
socializacdo e troca de experiéncias. Essa vivéncia pode ser proporcionada pelo esporte
universitario promovido pelas Associacfes Atléticas Académicas de cada faculdade. De
acordo com Coelho (1984), o desporto universitario tem como funcéo principal o social e esta
ligado ao bem estar do discente. Para ele, o esporte universitario contribui para a
aproximacdo do ser humano, do seu relacionamento e incentiva o coleguismo, o espirito de
coletivismo e a formacéo de novas liderancas.

As Associacdes Atléticas Académicas (A.A.A)) ou apenas “atléticas”, como
popularmente sdo chamadas, sdo organizagdes estudantis de carater esportivo, que tém como
principal objetivo promover o esporte na academia por meio de jogos e competicdes.

Na Universidade de Brasilia (UnB), a cultura de atléticas é ainda muito recente.
Existem cerca de 25 atléticas dentro da UnB das éareas de salde, humanas e exatas. Essas
associacOes sdo intermediadas pela Liga de AssociacGes Atléticas da UnB (LAUNB),
instituicdo sem fins lucrativos, que atua como gestora e promotora de um macrossistema
composto por atléticas responsaveis por promover o esporte e integracdo dentro da
Universidade, bem como cultura e lazer. A LAUNnB foi fundada em 2015 e, atualmente, é
formada por 21 atléticas: Insana (Medicina); Maquinada (Engenharias - FT e FGA -,
Arquitetura e Agronomia); Enfurecida (Enfermagem); Presidéncia (Administracdo);
Hipertensa (formada por seis cursos de saude); Olimpia (Direito); Mitica (Relag¢bes
Internacionais); Hermética (Comunicacdo Social); Halterada (Educacdo Fisica); Burocratas
(Gestdo de Politicas Publicas); Milionaria (Economia); Visionaria (Ciéncias Contabeis);
Téxica (Farméacia); Mutante (Biotecnologia); Atentada (Pedagogia); Motorizada (Engenharia
Mecanica); Tijolada (Engenharia Civil); Epica (Letras); Energética (Nutri¢do); Explosiva
(Quimica); e Maquiavélica (Ciéncias Politicas). A LAUNB, além de planejar atividades
esportivas como amistosos, torneios e campeonatos de grande porte, trabalha para o
reconhecimento das A.A.A e da Liga junto a UnB. Todas as discussdes politicas que
envolvem atléticas passam, necessariamente, pela LAUNB, que funciona como uma entidade
maxima de decisdo quando ocorrem adversidades entre atléticas, problemas de

representatividade e estatuario.
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Como destacado anteriormente, um dos principais objetivos de uma atlética é

promover a integracdo dos alunos entre si e com a universidade. Em algumas faculdades, em
especial, este tipo de iniciativa é muito importante, uma vez que existem cursos com turnos
diurno e noturno ou com varias habilitacdes e, devido a essas diferencas, falta integracao
entre os alunos. Na Faculdade de Comunicacdo da UnB (FAC), os docentes e discentes
vivenciam a falta de integracdo entre as habilitagdes: Jornalismo, Publicidade, Audiovisual e
Comunicagdo Organizacional. S&o raros ou, pelo menos ndo sdo divulgados, por exemplo,
projetos que envolvam mais de uma habilitacdo e, por isso, a importancia da criacdo da
Hermética para o curso de Comunicac¢édo Social.

A A.AA.C. Hermética, ou apenas Hermeética, é a primeira atlética de Comunicacao
do Distrito Federal e representa, no ambito esportivo, os alunos e alunas da FAC UnB.
Mobilizados pelo torneio de futsal feminino e masculino, o Capital Street, que conta com a
presenca de varias atléticas da UnB e de outras faculdades particulares do Distrito Federal, os
alunos de Comunicacgdo foram convidados a participar do processo de criacdo de uma atlética
para que 0 curso participasse do evento. Por meio de votagdo no Facebook, Hermes, o
mascote, e as cores preto e amarelo foram escolhidos para representar a atlética de
Comunicacdo da FAC. Assim, ap0s todo este processo, no dia 31 de marco de 2015, uma
reunido foi convocada e as pessoas interessadas em fazer parte do projeto votaram no nome e
assim foi oficializada a fundacao da Hermética.

Em trés anos de existéncia, a Hermética ja participou de importantes campeonatos
como o Capital Street, em que o time feminino de futsal garantiu o segundo lugar; o
Challenger UnB, em que o time de basquete masculino conquistou o terceiro lugar; o Torneio
Inter-Facombiano de Futebol Universitario (TIFFU) em Goiania, promovido pela atlética de
Comunicacdo da Universidade Federal de Goias (UFG), Tagarela; e o Jogos Inter-Atléticas
(JIA), disputado em Paracatu e outro em Unai, em que a Hermética conquistou o segundo
lugar geral no ranking. Além disso, a bateria também participou do Unibatuque, mini-torneio
de baterias universitarias e dentro da FAC, a Hermetica e responsavel pelo FAC-GOL -
torneio de futsal da FAC -, bem como pelos happy hours, festivais de algoddo doce e
olimpiadas do Centro Académico de Comunicacao Social (CACOM).

Contudo, a realidade dentro da gestdo da atlética ndo reflete bem a diversidade de
habilitacdes do curso de Comunicacéo Social. No primeiro semestre de 2018, a Faculdade de

Comunicacdo somava 1169 alunos, sendo 212 de Audiovisual, 400 de Comunicacao
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Organizacional, 271 de Jornalismo e 286 de Publicidade (dados de 1°/2018). J& na gestdo, dos

17 alunos que a compdem, 11 sdo de Comunicagdo Organizacional, cinco de Jornalismo e um
de Publicidade. Apesar de os alunos de Audiovisual, Jornalismo e Publicidade totalizaram
68,8% dos alunos da FAC, na gestdo da atlética representam apenas 35,3% dos membros,
ressaltando que alunos de Audiovisual sequer possuem um representante da habilitacéo.

A maior participagdo de alunos de Comunicacgdo Organizacional na gestdo da atlética
é um dos fatores desfavoraveis para a imagem da associa¢do, uma vez que os discentes das
outras habilitacGes ndo se sentem representados. Dessa forma, uma instituicdo criada com o
intuito de romper as barreiras do curso, acaba refor¢ando-as por meio do quadro de gestores.
A baixa presenca de alunos de Audiovisual, Jornalismo e Publicidade nos eventos
organizados pela Hermética € um dos reflexos desse quadro.

Assim, o problema de pesquisa apresentado neste trabalho é: como produzir um plano
de comunicacdo para a Associacdo Atlética Académica da Faculdade de Comunicacdo da
Universidade de Brasilia, Hermética?

Dessa forma, o objetivo geral é produzir um plano de comunicacao para a atlética da
Faculdade de Comunicacdo da UnB, Hermética, que ird se desdobrar no seguintes objetivos
especificos: estimular a integracdo e motivar a participacdo dos discentes da Faculdade de
Comunicacdo - UnB; definir o que é motivacdo; definir o que é uma Associacdo Atlética
Académica; definir o que sdo Instrumentos de Comunicacao; aplicar questionario para 0s
alunos da FAC - UnB e entrevistar os membros da Hermética, a fim de produzir um briefing
e um diagnostico.

Para atingir o objetivo foi desenvolvida uma pesquisa exploratoria e descritiva com
abordagem quanti-qualitativa. A pesquisa exploratdria foi utilizada para se obter a
fundamentacdo teorica para o tema desenvolvido. A pesquisa descritiva, por sua vez,
registrou, por meio da aplicacdo de questionarios e entrevistas, a percep¢do dos discentes da
Faculdade de Comunicacdo da UnB perante a Hermética. A abordagem quantitativa foi
utilizada na aplicacdo de questionario para os alunos da FAC, a fim de obter estatisticas. J& a
qualitativa foi utilizada, majoritariamente, na realizacdo de entrevistas em profundidade semi-
estruturadas com os membros da Hermética. Elas investigaram como a gestdo enxerga a
associacao e como deseja ser reconhecida pelos seus publicos.

Em toda pesquisa ha limitacGes e neste trabalho destaca-se a dificuldade na obtencéo

de respostas dos alunos que cursam Audiovisual, Jornalismo e Publicidade e Propaganda.
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Apesar da intensa divulgacdo do questionario no grupo de Comunicacdo Social da UnB no

Facebook e em grupos no WhastApp e dos cartazes espalhados pela FAC, a aderéncia de
discentes das trés habilitagdes citadas acima foi abaixo do esperado. Apenas 45,1% dos
estudantes de Publicidade e Propaganda que compunham a amostra participaram, enguanto
do Audiovisual e do Jornalismo participaram, respectivamente, 60,4% e 71,6% da amostra. Ja

os alunos de Comunicagédo Organizacional tiveram participacdo 4% acima do esperado.
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2. JUSTIFICATIVA

A Faculdade de Comunicacdo (FAC) da Universidade de Brasilia ¢ formada por
quatro habilitagdes: Audiovisual, Jornalismo, Publicidade e Comunicagdo Organizacional.
Com o objetivo de integrar os alunos e os professores da faculdade, em marco de 2015 foi
fundada a Hermética, a primeira atlética de Comunicacdo do Distrito Federal.

Porém, alguns dados sdo preocupantes: a FAC é composta por 1169 estudantes, 212
de Audiovisual, 400 de Comunicacdo Organizacional, 271 de Jornalismo e 286 de
Publicidade (dados de 1°/2018). Contudo, dentro da gestdo da Hermética, de 17 alunos, 11
sdo de Comunicacdo Organizacional, cinco de Jornalismo e um de Publicidade. Apesar das
habilitacdes do diurno somarem mais da metade dos alunos de Comunicagdo Social, somente
35,3% da gestdo pertencem a elas.

NOs queremos deixar um legado para a faculdade em que estudamos por quatro anos.
O nosso trabalho de concluséo de curso € uma forma de retribuirmos a faculdade e aos alunos
que ja estudam e ainda irdo estudar na FAC todo o conhecimento que pudemos absorver
durante a graduacdo. Como vivenciamos por esses anos a falta de integracdo entre as
habilitacGes e pela Hermética ser um projeto que possui como objetivo a integracdo dos
alunos de Comunicacdo entre si e entre outros cursos da UnB, decidimos elaborar um
produto. Esperamos auxiliar no crescimento e na consolidacdo da Atlética, a fim de iniciar
uma mudanca cultural dentro da FAC. Para isso, vamos trabalhar com um plano de
comunicagéo.

O plano de comunicacédo € a base para todo o trabalho. Por meio de um diagndstico
feito previamente a elaboracdo do documento espera-se identificar os pontos fracos e fortes
da Associacdo, bem como as ameagas e oportunidades externas a organizacao. A partir dessa
analise, vamos propor estratégias e aces que solucionem os problemas de comunicacdo ou
que melhorem a comunicacdo ja realizada pela Hermética, alinhados ao objetivo deste
trabalho de concluséo de curso: estimular a integracdo e motivar a participagdo de discentes

da FAC em atividades realizadas pela Atlética.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa cientifica € uma atividade planejada que, por meio da utilizacdo de
processos cientificos, é voltada para a solucdo de problemas (CERVO, BERVIAN, 1983).
Os objetivos e resultados da pesquisa, por sua vez, variam de acordo com a qualificacdo do
investigador. Por isso, ressalta-se que, neste trabalho, o intuito ndo é promover o avan¢o da
ciéncia para a Humanidade e sim proporcionar aprendizagem e o treino das técnicas de
investigacdo, refazendo caminhos ja percorridos por outros pesquisadores. A pesquisa
cientifica de um estudante universitario possui menos recursos, porte e relevancia quando
comparada a de um cientista, mas isso nao significa que o aluno ndo precisa conhecer a
metodologia da pesquisa cientifica. “Ao observar um fato, ao explora-lo criticamente, ao
estabelecer uma hipdtese, ao investigar fontes e ao controlar varidveis, o estudante situa-se,
concretamente, no plano da pesquisa cientifica” (RUIZ, 1978, p. 54)

As pesquisas sdo classificadas mediante o estabelecimento de um critério. Quando
classificadas em nivel de profundidade de estudo, as pesquisas podem ser do tipo
exploratéria, descritiva ou experimental. Para atingir o objetivo geral deste trabalho de
conclusdo de curso: “produzir um plano de comunicagdo para a Hermética”, optou-se pelas
pesquisas de carater exploratorio e descritivo.

A pesquisa exploratoria tem como principal objetivo esclarecer e proporcionar para o
pesquisador maior familiaridade com o objeto em estudo (GIL, 2008). E utilizada,
principalmente, quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular
hipdteses sobre o assunto. Geralmente, constitui a primeira etapa de uma investigacdo mais
ampla e, por isso, pode assumir o carater de pesquisa bibliografica. Como o fenémeno
“atlética” € recente no Distrito Federal e na Universidade de Brasilia, optou-se por recolher
informacdes e conhecimentos sobre o tema para que o problema de pesquisa fosse elaborado.

A pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2008), tem como principal finalidade
descrever caracteristicas de determinada populacdo, fendmeno ou estabelecimento de
relacbes entre varidveis. Ela aborda dados e problemas que merecem ser estudados e cujo
registro ndo consta de documentos e procura descobrir a frequéncia com que um evento
ocorre, sua relacdo e conexdo com outros fatos (CERVO, BERVIAN, 1983). Ndo ha
interferéncia do pesquisador. A pesquisa descritiva pode assumir diversas formas e, neste
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trabalho, serdo utilizadas a pesquisa de opinido e a entrevista em profundidade. A primeira

tem, primordialmente, o carater quantitativo e a segunda, qualitativo.

De acordo com Terence e Filho (2006), a pesquisa quantitativa permite a mensuragao
de opinides, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra estatisticamente
representativa. Ja a qualitativa, € utilizada para interpretar fenémenos segundo a perspectiva
dos participantes estudados, em que o significado dos comportamentos observados é
considerado mais importante do que a representatividade numérica e generalizagGes
estatisticas.

A pesquisa quantitativa esta muito ligada a corrente positivista, que pode ser
caracterizada pelo conhecimento originado na experiéncia da realidade - ignorando crengas e
valores, por exemplo -, pela objetividade e minima intervencao do pesquisador sobre o objeto
estudado, bem como pela adogéo de procedimentos que reduzam ou eliminem os efeitos ndo
controlados da pesquisa. Além disso, o conhecimento positivista € marcado pelo teste dos
fatos que geram resultados capazes de serem mensurados com precisao, permitindo concluir a
validade dos dados e por conseguinte, fazer a generalizagdo (LAVILLE, DIONNE, 1999).

Contudo, acreditar que a abordagem positivista pode ser aplicada, com sucesso, tanto
a objetos naturais quanto humanos pode ser um equivoco, uma vez que seus objetos sdo
diferentes em grau de complexidade e pela facilidade de serem identificados e observados
com precisdo. Os fatos humanos sdo muito mais complexos que os fatos da natureza, porque
0 ser humano ¢é ativo e livre, tem suas proprias opinides, ideias, preferéncias, valores e é
capaz de agir e reagir, ou seja, é imprevisivel. Dessa forma, em uma pesquisa em que 0
objeto estudado é uma pessoa é imprescindivel lembrar que o pesquisador também é um ser
humano. Assim como 0 objeto pensa, age e reage, 0 pesquisador tambem é um ator agindo e
exercendo sua influéncia (LAVILLE, DIONNE, 1999).

Frente aos fatos sociais, 0 pesquisador ndo é capaz de ser
absolutamente objetivo. Ele tem suas preferéncias, inclinaces,
interesses particulares, caprichos, preconceitos, interessa-se por eles e
os avalia com base num sistema de valores pessoais. (...) Seus valores
e suas crencas pessoais o informam previamente acerca de um
fendmeno, indicando se é bom ou mau, justo ou injusto. E é com base
nessas pré-concepgdes que ira abordar seu objeto de estudo. (GIL,
2012)

Os principios do positivismo de imparcialidade e subjetividade sdo dificilmente

aplicados quando o objeto estudado sdo relagdes interpessoais.
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De acordo com Laville e Dionne (1999), os defensores da pesquisa quantitativa

argumentam que essa subjetividade conduz a um saber de pouca validade. Contudo, estes
defensores esquecem que para validar seus nimeros, tiveram que desconsiderar varios fatores
e aplicar diversas convengdes estatisticas, correndo “o risco de ndo ter restado grande
substancia” (LAVILLE, DIONNE, 1999, p. 43). No fim, todo o debate acerca das pesquisas
quantitativa e qualitativa pode levar a uma conclusdo: ndo é necessario escolher apenas um
método para trabalhar as variaveis da sua pesquisa. Os pesquisadores aprenderam a conjugar
suas abordagens de acordo com a necessidade.

Ao conceber o processo de pesquisa como um mosaico que descreve um
fendbmeno complexo a ser compreendido é facil entender que as pecas
individuais representam um espectro de métodos e técnicas, que precisam
estar abertas a novas idéias, perguntas e dados. Ao mesmo tempo, a
diversidade nas pecas deste mosaico inclui perguntas fechadas e abertas,
implica em passos predeterminados e abertos, utiliza procedimentos
gualitativos e quantitativos. (GUNTHER, 2006, p. 202)

As duas abordagens metodoldgicas complementam-se na pesquisa para este trabalho
de conclusdo de curso. A pesquisa quantitativa foi usada, majoritariamente, na aplicacao de
questionario para os alunos da FAC para investigar a percepcdo dos discentes perante a
Hermética. Ja a qualitativa foi utilizada, principalmente, na técnica de entrevista em
profundidade com a diretoria da Atlética para entender que mensagem e imagem eles

desejam passar para os seus publicos.

3.1. Pesquisa de opiniéo

A pesquisa de opinido ou survey possibilita a coleta de um grande nimero de dados
originados de um grande namero de entrevistados (NOVELLI, 2009). Este tipo de pesquisa
possibilita a analise estatistica de variaveis, a investigacao do problema in loco e possui baixo
custo de aplicagdo, devido aos numerosos recursos tecnoldgicos disponiveis. Como todo
método de investigacdo, a pesquisa de opinido precisa de um planejamento detalhado das
estratégias adotadas com metodo de coleta, cronograma e definicdo de amostra.

Os discentes da Faculdade de Comunicagédo da Universidade de Brasilia (FAC-UnB)
foram o publico-alvo da pesquisa de opinido deste trabalho. Como ja citado anteriormente, no
1° semestre de 2018, a Fac somava 1169 alunos regulares, sendo 212 de Audiovisual, 400 de
Comunicacdo Organizacional, 271 de Jornalismo e 286 de Publicidade e Propaganda. J& na

gestdo da Hermética, dos 17 alunos que a compdem, 11 sdo de Comunicacdo Organizacional,
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cinco de Jornalismo e um de Publicidade. Percentualmente, a representatividade das

habilitacbes do curso de Comunicacdo Social dentro da atlética ndo condiz com a realidade.
Enquanto os alunos de Comunicacdo Organizacional representam 34,22% do corpo discente
da Fac, dentro da A.A.A.C Hermética totalizam 64,7% do total, ressaltando que alunos de

Audiovisual sequer possuem um representante da habilitacéo.

3.2. Amostra

Para a aplicacdo da pesquisa com abordagem quantitativa, foi calculada a amostra
usando-se como estatisticas, a priori, uma margem de erro de mais ou menos de 5% e grau de
confianca de 95%. O calculo do tamanho da amostra foi feito com base em um aplicativo
desenvolvido em Excel e levou a uma amostra de 289 pessoas. Foi considerada uma
populacdo finita composta de 1169 alunos da Faculdade de Comunicacdo da Universidade de
Brasilia.

Para a aplicacdo da pesquisa foi feita uma partilha proporcional da amostra,

considerando-se os percentuais de alunos de Comunicacgéo Social por habilitacéo:

Quadro 1: Amostra por habilitacéo

NUmero de alunos Habilitacéo % Tamanho da amostra
212 Audiovisual 18,13 53
400 Comunicacéo 34,22 99
Organizacional
271 Jornalismo 23,18 67
286 Publicidade e 24,46 71
Propaganda

Fonte: Fac (1° semestre/2018)

A ideia inicial era trabalhar com 289 respostas, entretanto foram obtidos apenas 211,
numero abaixo da margem de erro estabelecida inicialmente. Tal fato, portanto, exigiu o
recalculo da margem de erro, mantendo o grau de confianca de 95%. O novo calculo mostrou

que a margem de erro apontou um ponto percentual a mais, passando de 5% para 6%.
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3.3. Questionario

De acordo com Novelli (2009), apo6s a identificacdo do universo e definicdo da
amostra, inicia-se o processo de elaboracdo do questionario.

O inicio do processo de elaboracdo do questionario € a compilagéo
dos dados disponiveis sobre o assunto a partir do escopo da pesquisa.
Muitas vezes estes dados ndo estdo disponiveis ou ndo foram ainda
coletados, de acordo com o ineditismo do estudo. Neste caso, a
melhor maneira de suprir tal falta é a realizacdo de estudo preliminar
sobre o tema a partir do ponto de vista dos entrevistados. Este estudo
de caracteristica qualitativa busca apreender o imaginario do publico-
alvo sobre o tema em questdo (NOVELLI, 2009, p. 168)

Para dar embasamento ao questionario aplicado online aos alunos de graduagdo da
Faculdade de Comunicacdo da UnB, foram entrevistados membros das empresas juniores da
FAC: trés da DoisNoveMeia (empresa junior de Publicidade e Propaganda), quatro da Facto
(empresa junior de Jornalismo) e quatro da Pupila (empresa junior de Audiovisual) e dois do
Centro Académico de Comunicacdo (Cacom). Os entrevistados foram escolhidos de forma
aleatoria, de acordo com a disponibilidade de contatos que os investigadores tinham. A
descricdo das entrevistas esta no apéndice 1.

Apos a coleta dos dados, elaborou-se o formulério, composto, majoritariamente, por
questbes objetivas, ja que elas facilitam a mensuracdo dos resultados. A survey tinha como
objetivo investigar a percepcdo dos discentes perante a Hermética e entender o porqué de
poucos alunos de Jornalismo, Publicidade e Audiovisual se envolverem com a atlética. Além
disso, a pesquisa também investigou a relacdo destes alunos com a Associagdo: sera que eles
tém interesse em participar da Hermética ou se até mesmo sabem o que uma atlética faz?

Oferecer apenas respostas predeterminadas pode parecer
constrangedor. Mas isso apresenta vantagens. As escolhas de
respostas ajudam inicialmente a esclarecer o sentido das perguntas
que poderiam mostrar-se ambiguas, garantindo ao pesquisador que as
respostas fornecidas serdo da ordem das respostas esperadas, que
corresponderdo aos indicadores que ele estabeleceu (LAVILLE,
DIONNE, 1999, p. 184).

Além de garantir as respostas esperadas, 0s questionarios com perguntas fechadas -
multipla escolha ou escala - evitaram que o pesquisador tivesse que interpretar as respostas
dos interrogados e garantiu 0 anonimato do entrevistado, possibilitando que ele ficasse mais a
vontade para responder as questdes com sinceridade.

O questionario (apéndice 2) foi aplicado na plataforma Google Forms por 25 dias -

entre os dias 2 de abril e 27 de abril. Para que o formulario alcancasse os discentes foi
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utilizado o WhatsApp como plataforma de divulgacdo, bem como no grupo do curso de

Comunicacdo Social da UnB no Facebook. Além disso, também foram feitos cartazes A4
(apéndice 3), que foram colados nos corredores da faculdade para que os alunos tomassem

conhecimento da pesquisa e a respondessem.

3.4. Entrevista em profundidade

Além de checar a percepcao dos alunos da FAC perante a Hermética, utilizou-se a
técnica qualitativa de entrevista em profundidade com os membros da gestdo para investigar
qual mensagem e imagem a Atlética deseja passar para os seus publicos, bem como a visdo
interna que eles tém de si.

A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que busca,
com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador,
recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer.
(DUARTE, 2009, p. 62)

Utilizou-se a entrevista semi-estruturada, em que um roteiro de questdes guias
(apéndice 4) deu cobertura ao interesse de pesquisa (DUARTE, 2009). De acordo com Gil
(2008), uma das vantagens dessa técnica é a maior flexibilizacdo quando comparada a um
questionario, por exemplo, j& que o ‘“entrevistador pode esclarecer o significado das
perguntas e adaptar-se mais facilmente as pessoas e as circunstancias em que se desenvolve a
pesquisa” (GIL, 2008, p. 110).

Como a gestdo da Hermética é composta por 17 alunos, optou-se por uma pesquisa

censitaria. As entrevistas foram marcadas via WhatsApp, gravadas e transcritas.
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4. QUADRO TEORICO

A proposta desta pesquisa é dar suporte a producao de um plano de comunicacéao para
a Atlética de Comunicacdo da Universidade de Brasilia, Hermética, a fim de estimular a
integracdo e motivar a participacdo dos discentes da FAC. Para tanto, consideramos
fundamental discutir os conceitos de motivagdo, Associacdo Atlética Académica e

instrumento de Comunicacao.

4.1. Motivagao

O termo “motivagdao” ¢ muito utilizado em varias areas do conhecimento e possui
diversas definicBes. Vérios autores procuram entendé-lo e conceitué-lo. Foram selecionados,
entdo, alguns conceitos que definem o termo.

De acordo com Bergamini (1997), a motivacdo € como uma forca propulsora que leva
o individuo a satisfazer suas necessidades e desejos; uma energia interna, algo que vem de
dentro do individuo, fazendo com que este se coloque em acdo. Seguindo essa linha de
pensamento, Vernon (1973, p. 11) diz: “A motivacdo é encarada como uma espécie de forca
interna que emerge, regula e sustenta todas as nossas acdes mais importantes”.

Contudo, de acordo com Deese (1964), motivacdo é o termo geral que descreve o
comportamento regulado por necessidade e instinto com respeito a objetivos. Ou seja,
motivacdo estaria ligada aos objetivos individuais. Ja segundo Mook (1987), a motivacéao
teria conexdo com as causas de uma acao especifica.

Para cada acdo que uma pessoa ou animal executa, n6s perguntamos: ‘Por
gue ele ou ela fez aquilo’. Quando fazemos esta pergunta, estamos
perguntando sobre a motivacao daquela pessoa ou animal... Questdes sobre
motivacao, entdo, sdo questbes sobre as causas de uma acdo especifica
(MOOK, 1987, p. 3).

Alguns autores ainda vdo mais a fundo e abordam o termo a partir de diferentes
angulos. Segundo Spector (2002), por exemplo, a motivacdo tem a ver com a direcdo,
intensidade e persisténcia de um comportamento ao longo do tempo. A direcéo refere-se a
escolha de comportamentos especificos dentro de uma série de comportamentos possiveis. A
intensidade se refere ao esforco que uma pessoa empenha na realizacdo de uma tarefa. J& a
persisténcia diz respeito ao continuo engajamento em um determinado tipo de

comportamento ao longo do tempo.
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Chiavenato (2009), apud Bonfim, Estender e Macedo (2015, p. 1) também conceitua o

termo sob diferentes perspectivas, abordando os trés componentes da motivagéo:

A motivagdo é um importante campo do conhecimento da natureza
humana e da explicacdo do comportamento humano. Torna-se necessario
conhecer a motivacdo das pessoas para compreender 0 comportamento das
mesmas. Motivo é tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de
determinada forma ou, pelo menos, que da origem a um comportamento
especifico. A analise motivacional procura identificar determinados
objetivos para cujo atendimento o ser humano gasta suas energias e
esforcos. Portanto a motivacdo envolve fenémenos emocionais, bioldgicos,
e sociais e € um processo responsavel por iniciar, direcionar e manter
comportamentos relacionados com o cumprimento de objetivos.

O autor Ray também fala sobre os trés componentes referentes a motivagdo, “um
exame cuidadoso da palavra (motivo) e de seu uso revela que, em sua definigdo, devera haver
referéncia a trés componentes: o comportamento de um sujeito; a condi¢cdo bioldgica interna
relacionada; e a circunstincia externa relacionada” (RAY, 1964, p. 101).

Outra abordagem importante sobre a motivacéo é que ela ndo € algo estatico. Segundo
Bergamini (1997), apud Bonfim, Estender e Macedo (2015, p. 1), “a motivacdo é algo
mutavel, varia no tempo e no espaco, de acordo com a situacdo e com o individuo. O que é
bom hoje, podera ter efeito oposto amanhd, dependendo da personalidade do individuo e da
situagao”.

Ou seja, 0 que motiva alguém hoje pode ndo motivar essa mesma pessoa amanhd. No
caso de atléticas, por exemplo, a motivacdo necessaria para a participacdo de um aluno de
Educacdo Fisica em sua atlética € diferente da de um aluno de Comunicacdo, sendo
necessarias abordagens diferentes para alcancar o éxito no exercicio de motivacdo. Além
disso, dentro de uma mesma atlética, existem varios motivos para o aluno estar motivado a
participar. A motivacdo para entrar na Hermética, por exemplo, pode ser gostar de praticar
esportes, gostar das festas, gostar de torcer ou apenas querer se integrar com os colegas do
curso. Ou seja, deve-se conhecer as motivacBes dos estudantes de Comunicacdo, o publico-
alvo.

Os autores Davis e Newstrom (1992) afirmam que, “a motivacdo € essencial ao
funcionamento organizacional, pois ndo importa quanto de tecnologia e equipamentos uma
organizacgéo tenha: essas coisas ndo podem ser colocadas em uso a menos que sejam liberadas
e guiadas por pessoas que estejam motivadas” (DAVID, NEWSTROM, 1992, p. 30). Logo,
conclui-se que as organizagbes sdo compostas por pessoas e que, para um bom

funcionamento dessas organizagOes, as pessoas devem estar motivadas. A motivagdo dos
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alunos da FAC €, portanto, uma pega chave para o sucesso da Hermética. Com a participacao

ativa deste publico, a Atlética terd muito mais chances de crescer e se consolidar.

4.2. Associagdo Atlética Académica

As AssociacOes Atleticas Académicas (A.A.A.) ou apenas Atléticas, como
popularmente sdo chamadas, sdo organizagdes estudantis de carater esportivo, que tém como
principal objetivo promover o esporte na academia por meio de jogos e competicOes.
Segundo Hatzidakis (2006), o esporte universitario pode ser de rendimento, de participacéo e
educacional.

a. Esporte Universitario de Rendimento: é praticado por alunos de instituicdes de ensino
superior selecionados pelo seu desempenho esportivo. O objetivo é competir em
campeonatos organizados pela Federacdo Estadual ou Nacional. Geralmente, os alunos
recebem bolsa de estudos e o esporte torna-se propulsor da carreira profissional ou
académica;

b. Esporte Universitario de Participacdo: ndo ha selecdo e € praticado por qualquer aluno de
forma voluntaria. O objetivo é a integracdo, a recreacao, a sociabilizacdo, o lazer, a saude
e a educacdo. Nesta pratica desportiva podem ocorrer competicfes internas ou de carater
regional.

c. Esporte Universitario Educacional: o objetivo é aprimorar o desenvolvimento da
cidadania e do lazer em suas caracteristicas integrais.

O Esporte Universitario de Participacdo € 0 mais comum nas organizacdes brasileiras
universitarias e o surgimento das AssociacGes Atléticas Académicas é um primeiro indicio
da formacao nacional deste tipo de esporte universitario (MARCHIORI, 2015).

As A.A.A séo legitimadas pela Lei 3.617, de 15 de setembro de 1941, que regulariza
as entidades estudantis e institui a Confederagdo dos Desportos Universitarios. De acordo
com este Decreto, em cada instituicdo de ensino superior havera uma atlética, constituida por
alunos, destinada a préatica de desporto e realizacdo de eventos desportivos. Além disso, esta
lei estabelece as relagOes de hierarquia entre as instancias desportivas (Atlética - Federacao
Atlética Académica - Confederacdo dos Desportos Universitarios). Para regulamentar esta lei,
no dia 25 de agosto de 1977, instituiu-se o Decreto n°® 80.228.

Art. 133. As AssociacOes Atléticas Académicas, entidades basicas de
organizagdo nacional do desporto universitario, constituem os centros
em que os desportos universitarios sdo praticados.
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Art. 134. Em cada instituicdo de ensino superior haverd uma
Associacdo Atlética Académica, com personalidade juridica de
direito privado, constituida por alunos e professores, destinada a
pratica do desporto e a realizacdo de competi¢cdes desportivas, e que
serd filiada a Federacdo Desportiva Universitaria dirigente do
desporto, no respectivo Estado, Distrito Federal ou Territério.
(BRASIL, Decreto n° 80.228)

O decreto é dividido em varias secOes e 0s Artigos 133 ao 138 discorrem,
especificamente, sobre as Associacdes Atléticas Académicas e as normas que devem cumprir

para participar de campeonatos.

4.3. Instrumentos de Comunicagao

Para compreender o que sdo Instrumentos de Comunicagédo define-se, primeiro, o que
é comunicacdo. De acordo com Gaudéncio Torquato do Rego (1986), comunicacdo é um
sistema aberto, organizado pelos seguintes elementos: fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador e receptor. Além desses, George Belch e Michael Belch (2008) consideram que
feedback e ruidos também fazem parte do processo comunicacional.

O processo de comunicacao, geralmente, é complexo. O sucesso depende da natureza
da mensagem, da interpretacdo que a audiéncia tera dela e do ambiente no qual ela é recebida.
Além disso, fatores tais como a percepcao do receptor em relacdo a fonte e ao meio utilizado
para transmitir a mensagem podem afetar a habilidade de comunica¢do (BELCH, BELCH,
2008).

Uma empresa se organiza e se desenvolve gracas ao sistema de comunicacédo. Ela é a
responsavel pelo envio e recebimento de mensagens de trés grandes sistemas: ambiente
organizacional; sistema ambiental (agrupamento de padrdes sociais, culturais, politicos,
geograficos, econdmicos e do meio ambiente); e sistema competitivo (agrupamento de
comportamentos da economia e do mercado) (REGO, 1986). Para cada um desses receptores,
a mensagem emitida precisa ser adaptada ao contexto e a ele.

Como técnica, a comunicacdo direciona naturalmente seus estudos
para a procura de mensagens adequadas, corretas, oportunas, claras,
concisas, precisas, que possam ser assimiladas sem ruidos pelos
participantes organizacionais. Para atingir tal meta, a comunicagéo
procurara ajustar seu discurso, estudando as habilidades e disposi¢oes
das fontes e receptores, a natureza técnica dos canais, a complexidade
e/ou simplicidade dos conteldos, a oportunidade e a regularidade dos
fluxos, o tamanho dos grupos (REGO, 1986, p. 16-17).
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A comunicacdo, atuando nessas trés frentes, da unicidade ao discurso reproduzido

interna e externamente & instituicdo, bem como eficiéncia e eficacia na transmissdo de
informagdes, valores e normas tanto para o publico interno quanto para o publico externo.

A necessidade de uma integracdo mais estratégica de ferramentas promocionais
caminhou em direcdo ao desenvolvimento dos processos de comunicacdes integradas de
marketing (CIM), que auxiliam as empresas a identificar os métodos mais apropriados e
eficazes para a construcao de relacionamentos com os clientes e stakeholders.

As comunicacBes integradas de marketing sS40 um processo
estratégico de negdcios utilizados para planejar, desenvolver,
executar e avaliar programas persuasivos de comunicagdo de marca
coordenados e mensuraveis ao longo do tempo voltados aos
consumidores, clientes e clientes em potencial, empregados e
parceiros, e outros publicos-alvo relevantes, externos e internos. A
meta é gerar tanto retorno financeiro no curto prazo quanto construir
uma marca de longo prazo e valor ao stakeholder (SCHULTZ, 2004,
p. 8-9 apud BELCH, BELCH, 2008, p. 11).

O conceito de CIM aproxima-se do conceito de comunicacédo integrada, o qual exige
interacdo, unificacdo de mensagem, instrucbes, boa vontade e envolvimento de todos 0s
colaboradores. Para Margarida Kunsch (2003, p. 150) comunicacao organizacional integrada
“¢ uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, possibilitando uma atuagao
sinérgica”. Essa convergéncia se da pela jungdo da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadoldgica, da comunicacdo administrativa e da comunicacdo interna, que
formam o composto da comunicagdo organizacional, a fim de dar a comunicacdo uma funcgéo
estratégica.

Fabia Lima e Hérica Maimoni (2012), explicam que quando Margarida Kunsch
(2003) defende a comunicacdo integrada, ela entende a importancia de cada &rea da

comunicagéo.

Nessa proposicao, a autora defende que a comunicacao institucional,
vinculada as relagBes publicas, visa desenvolver relagdes de
confianca sélidas e construir reputacdo positiva com toda gama de
interlocutores organizacionais. JA& a comunicacdo mercadoldgica,
vinculada ao marketing, tem natureza persuasiva e gira em torno de
objetivos de negbcio, ou seja, objetiva, em dltima instancia,
convencer o consumidor a adquirir os bens ou servigos da empresa. A
comunicacdo interna compreende os esforcos em viabilizar a
interacdo entre a organizacdo e seus empregados. A comunicacgao
administrativa sdo esforcos, acOes que proporcionam o pleno
funcionamento dos setores organizacionais. (LIMA, MAIMONI,
2012, p. 97-98)
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A comunicacdo institucional tem o objetivo de conquistar a confianca, a credibilidade

e a simpatia dos stakeholders da organizacdo (LUPETTI, 2012). Ela compreende: a
identidade e imagem corporativa, que pode ser traduzida como misséo, visdo e valores da
organizacdo, cujo objetivo é estabelecer o posicionamento institucional; propaganda
institucional; jornalismo empresarial, que compreende o uso de jornais, revistas, boletins,
radio e/ou televisdo na difusdo sobre quaisquer areas ou programas de interesse da
organizacdo e de seus publicos; assessoria de imprensa; editoracdo multimidia, que engloba
sites, e-mail, Intranet; marketing social, cultural e esportivo, que compreende programas
destinados a melhorias e prevencdo em areas de atuacdo que beneficiam a comunidade;
Relacbes Publicas, que estabelece e mantém a compreensdo mutua entre a instituicdo e os
stakeholders (LUPETTI, 2012).

A comunicagdo administrativa, por sua vez, orienta, atualiza e ordena o fluxo das
atividades funcionais. Ela é o eixo principal de tramitacdo da informacdo do trabalho
rotineiro (LUPETTI, 2012). Ou seja, é necessario administrar todas as mensagens emitidas
por diferentes setores da instituicdo, além de tornar essa comunicacdo clara, unificada e
objetiva.

A comunicacdo interna é voltada para todos os colaboradores da empresa. Ela tem o
objetivo de propiciar meios para promover a troca de informac@es, estimular o didlogo e a
participacdo de todos. Esses objetivos podem ser atingidos por meio de campanhas internas,
viabilizadas por instrumentos como eventos, avisos e intranet, por exemplo.

Por fim, a comunicacdo mercadoldgica é o elemento da comunicagdo integrada que
divulga os produtos e servigos oferecidos pela organizacdo. Ela abrange toda forma de
comunicagédo capaz de atingir um objetivo de marketing e deve ser baseada de acordo com o
perfil do consumidor puablico-alvo (LUPETTI, 2012). Seus principais instrumentos sao:
propaganda, que compreende, entre outros, anincios, comerciais, catalogos, embalagens e
rotulos; promogdo de vendas, que envolve descontos, brindes, cupons, por exemplo; venda
pessoal; marketing direto de relacionamento, que faz uso de ferramentas como mala direta,
mas também oferece programas de ofertas e descontos ligados a frequéncia do uso;
merchandising, que tem o objetivo de induzir consumidores potenciais a experimentacdes de
produtos; e eventos.

Neste trabalho de conclusdo, foi produzido um plano de comunicacao para atingir o

objetivo de estimular a integracdo e motivar a participacdo dos discentes na FAC.
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4.3.1. Plano de comunicacéo

Para entender o funcionamento deste instrumento comunicacional, primeiramente,

conceitua-se o que é um planejamento estratégico.

Processo de planejamento e decisdo que permite a empresa reagir
positivamente as variacdes do meio ambiente e explorar melhor as
oportunidades de mercado, através de um correto posicionamento de
marketing, da implantacdo de novas técnicas de administracdo e de
um conjunto de agdes objetivando atingir as metas em sintonia com a
missdo da empresa. Este processo, realizado pelos integrantes da
direcdo da empresa, segue geralmente 0s seguintes passos: a) missao
da empresa (principal finalidade; em que neg6cio esta a organizacao
e para onde ela vai?); b) analise dos objetivos globais e politicos (0
que é a empresa? 0 que estd tentando realizar?); c) avaliacdo de
recursos; d) integragdo com 0 meio ambiente; e) estrutura
organizacional; f) estratégia global (a empresa deve crescer, manter-
se, retrair-se); g) prioridades estratégicas (quanto a empresa deve
crescer? em que lugares?); h) planos (quais os alvos a serem
atingidos?); i) controle (sistemas de acompanhamento a serem
adotados); j) realimentagdo do sistema organizacional. (RABACA,
BARBOSA, 2002, p. 570)

O plano de comunicacdo é o documento que explicita as acbes decorrentes do

planejamento estratégico. De acordo com Costa e Talarico (1996), o plano de comunicacao

pode ser entendido como um conjunto de objetivos que devem ser atingidos por meio de

acOes de comunicacdo.

E o conjunto de estudos, anlises e estabelecimento de objetivos que
devem ser atingidos através das a¢es de comunicacéo, defini¢do das
formas existentes neste campo para atingir esses objetivos, ou seja,
das estratégias especificas de comunicacao e, a elaboracao dos planos
de cada uma dessas estratégias (propaganda, publicidade/relacGes
publicas e assessoria de imprensa, promocao de vendas/ de persuasdo
ou com fins institucionais e de merchandising etc.) denominados
plano de acdo (COSTA, TALARICO, 1996, p. 213)

Neste trabalho, foi feito um plano de comunicacdo para a Hermética. Para dar

embasamento ao documento, foi feito, previamente, um diagnostico por meio de entrevistas

com a gestdo da atlética e aplicacdo de questionarios aos alunos da FAC. Com os dados foi

possivel identificar os pontos fracos e fortes da Associacdo, bem como as ameagas e

oportunidades externas a organizacdo. A partir dessa analise foram propostas estratégias e

acOes que solucionem os problemas de comunicagdo ou que melhorem a comunicagdo ja

realizada pela Hermética, alinhados ao objetivo deste trabalho de conclusdo de curso:

estimular a integracdo e motivar a participacdo de discentes da FAC em atividades realizadas

pela atlética.
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5. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

5.1. Questionario

Apobs a aplicacdo de questionario online, foram obtidas 211 respostas, sendo 31
respondentes de Audiovisual (14,69%), 102 de Comunicacdo Organizacional (48,34%), 47 de
Jornalismo (22,27%) e 31 de Publicidade e Propaganda (14,69%). Desse universo, 198
(98,83%) alunos afirmaram conhecer a Hermética. Dos 13 discentes que responderam nao
conhecer a atlética, sete sdo de Jornalismo, trés de Publicidade e Propaganda, dois de
Audiovisual e um de Comunica¢do Organizacional.

O questionario possibilitou investigar a percepcdo do corpo discente perante a
Hermética. As palavras mais associadas a ela, de acordo com cada habilitagdo, foram
(gréficos de 1 a 4):

Graéfico 1: Associacgdes que os alunos de Jornalismo fazem com a Hermética

Jornalismo (40 alunos)

FAC
Audiovisual
Comunicagéo
Jornalismo
Publicidade e

Cacom

Associagoes

Integragao
Esporte 35
Festa

Heteronormativid

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018



Grafico 2: Associagdes que os alunos de Publicidade e Propaganda fazem com a

Hermética

Publicidade e Propaganda (28 alunos)

Associagdes

FAC
Audiovisual
Comunicagéao
Jornalismo
Publicidade e
Cacom
Integragao
Esporte

Festa

Heteronormativid

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018
Gréfico 3: AssociacOes que os alunos de Audiovisual fazem com Hermética

Audiovisual (29 alunos)

Associagoes

FAC 24
Audiovisual
Comunicagéao
Jornalismo
Publicidade e
Cacom
Integragdo
Esporte 24

Festa

Heteronormativid

NUmero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018
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Grafico 4: Associagdes que os alunos de Comunicacgdo Organizacional fazem com a

Hermética

Comunicagdo Organizacional (101 alunos)

FAC
Audiovisual
Comunicagéo
Jornalismo
Publicidade e

Cacom

Associagdes

Integragao
Esporte
Festa

Heteronormativid

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018

As quatro habilitagbes, em sua maioria, associam Hermética a FAC, seguida da
palavra “esportes”. Além disso, os termos “festa” e “Comunica¢do Organizacional” aparecem
recorrentemente nas respostas dos discentes. Assim, é possivel concluir que a maioria dos
alunos que conhecem a Hermética acreditam que ela é um projeto que promove esporte e
festas para a Faculdade de Comunicacdo, mas a Comunicacdo Organizacional tem maior
representatividade.

Em contrapartida, a palavra “Audiovisual” é o termo com menor incidéncia entre 0s
respondentes. Esse cenario pode ser um reflexo da atual gestdo da Atlética, que ndo possui
integrantes de Audiovisual, bem como da imagem heteronormativa que os estudantes dessa
habilitacdo tém da Hermética. 48,27% dos alunos de Audiovisual associam a Hermética a
heteronormatividade, enquanto 37%, em média, das demais habilitacbes fazem essa
associacao.

A Hermética é uma associagdo que, além de promover esportes e festas, tambeém tem
um importante papel na integracao entre as quatro habilitacbes da FAC. Contudo, nem todos
enxergam assim: 52,5% dos estudantes de Jornalismo associam a Hermética a integracao;
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contra 44,5% de Comunicacdo Organizacional, 32,1% de Publicidade e Propaganda e 20,7%

de Audiovisual. Novamente, destaca-se a pouca aproximagdo e conhecimento dos alunos
desta ultima habilitacdo sobre a atlética do curso.

A imagem da Hermética ligada a Comunicacdo Organizacional e, para alguns, a
heteronormatividade, parece ser uma barreira para que as pessoas tenham interesse em

participar dela. 1sso pode ser notado no gréfico 5:

Graéfico 5: Interesse dos alunos da FAC em participar da Hermética

Vocé gostaria de participar da Hermética?

® sim @ Nio Ja partcipo

Fonte: Autoria propria, 2018
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Gréfico 6: Interesse dos alunos de cada habilitacdo da FAC em participar da Hermética

Analise por habilitagao

Ja participo

Audiovisual = 8 B sim
19 B Néo
Comunicagao
izaci 26
Organizacions! | 4
Jornalismo = 8
19

Publicidade e
Propaganda

12

1

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018

E importante destacar que dos 121 respondentes que afirmaram n&o participar
de nenhuma atividade da Hermética, 79,3% nem gostariam de participar dela. Destaca-se,
ainda, que a habilitacdo que mais tem rejeicdo em participar da Hermética é Audiovisual,
com 65,5%, seguido de Jornal com 47,5%; Comunicagdo Organizacional com 46,5% e
Publicidade e Propaganda com 42,8%. Em paralelo, analisando as respostas subjetivas do
questionario é possivel entender os possiveis motivos pelos quais 0s alunos ndo tém interesse
pela Hermética. Muitos alegaram ndo se sentir representado pela Associacdo e, novamente, a
heteronormatividade foi citada como um fator que distancia os alunos do projeto. Além disso,
afirmaram que a Hermética aparentava ser um grupo fechado e focado em Comunicacgéo
Organizacional. Alguns ainda mencionaram que ela ndo produzia debate académico, nao
divulgava bem suas atividades e ndo tinha posicionamento perante o cenario politico da
Universidade e do pais.

A Hermética é a atlética do curso de Comunicacdo Social. Logo, espera-se que ao
saber o0 que é a Hermética, o aluno também saiba o que é uma atlética. Contudo, metade dos
estudantes que responderam que ndo sabem o que é uma atlética, afirmaram que conhecem a

Hermética. Ou seja, a Hermética ndo consegue transmitir qual é sua finalidade.
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5.2. Entrevista em profundidade

Ao todo, foram entrevistados os 17 membros da gestdo de todas as diretorias:
Comunicacdo, Esporte, e-Sports, Eventos, Financeiro, Produtos e Cheerleader e também a
presidéncia. Foi possivel ter uma visdo clara de como a gestdo se enxerga: desorganizada,
pouco comprometida e pouco profissional com 0s compromissos que assumem entre si e com
os alunos da FAC, porém muito unida, motivada e com um objetivo em comum: fazer a
Hermética crescer. Além disso, foi apontado por diversos integrantes que a comunicagao
interna é falha e ineficiente, enquanto a comunicacdo externa esta passando por um processo
de reestruturacdo e, por isso, ja apresenta melhoras, mas ainda precisa evoluir para atingir de
maneira mais eficaz os alunos da FAC.

No grafico a seguir foram destacados termos recorrentes nas respostas dos membros
quando questionados qual a imagem que eles acreditam que os alunos da FAC tém perante a

Hermética.

Graéfico 7: Visao dos alunos da FAC perante a Hermética

Visdo dos Alunos da FAC (17 respostas)

Heteronormativida
de

Grupo fechado
ComOrg
Festa/Bebida

Machismo

Sem engajamento
académico/politic

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018

E interessante destacar que a gestdo tem consciéncia de que a heteronormatividade é
um termo associado a imagem da Hermética, bem como ao imaginario de que a atlética é um

grupo fechado e voltado para os alunos de Comunica¢do Organizacional. 52,9% dos
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membros mencionaram a heteronormatividade, enquanto no questionario, a palavra aparece

em média em 37% das respostas. Ja “Comunicagdo Organizacional” apareceu em 58,8% das
respostas da gestdo, enquanto, em média, 53,4% dos respondentes do questionario fizeram
essa associacdo. As palavras “machismo”, “festa e bebida” e “sem engajamento politico e/ou
académico” foram mencionadas no grafico ndo s6 pela ocorréncia, mesSmo que baixa, nas
repostas da gestdo, mas também porque foram comentérios feitos pelos alunos nas questdes

abertas do questionario.

Gréfico 8: Visdo interna da gestéo

Visdo Interna da Gestéo (17 respostas)

Desorganizagao

Descomprometim
ento

Comunicagédo
Interna ineficiente

Pouca divulgagao

Falta de
conhecimento de

Uniao

Motivagado

Numero absoluto

Fonte: Autoria propria, 2018

A visdo interna da gestdo, por sua vez, aponta problemas. 94,1% dos membros
consideram a comunicacao interna falha, 76,5% acham a Hermética desorganizada e 70,6%
destacam que a gestdo ndo é comprometida, seja com reunides ou com cumprir demandas.
Em contrapartida, eles se consideram unidos (58,5%) e motivados (82,3%). A motivacédo e a
falta de comprometimento, contudo, sdo termos que se contradizem e um dos entrevistados
destaca esse antagonismo: “A galera quer fazer a Hermética acontecer, mas ao mesmo tempo

em que elas tém vontade, elas ndo tém acgdo pra fazer acontecer”.
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As entrevistas também possibilitaram identificar qual a imagem ideal que os membros

almejam: uma atlética em que todos os alunos de Comunicacdo Social se sintam
representados; que seja um espaco livre, aberto e receptivo para 0s estudantes, sem
preconceitos e divisdes por habilitacdes; que seja referéncia por sua organizacdo e pela
grande participacdo dos discentes; e um agente de integracdo e diversdo dentro da FAC.
Alguns discursos se destacaram: “Eu queria que a Hermética fosse vista como uma
ferramenta de integragdo dentro da FAC”; “Uma atlética que representa o curso € seus
alunos”; “Eu queria que os alunos enxergassem na Hermética um espago mais livre, mais
aberto, receptivo, sem preconceitos e divisdes por habilitagao™.

Por fim, os entrevistados também foram questionados sobre os motivos que 0s
levaram a entrar para a Hermética e uma resposta se destacou:

Quando eu entrei na Hermética, eu tinha a visdo de que ela era uma
coisa de ComOrg e eu estava tentando fazer alguma coisa ali. Na
minha cabeca eu pensava ‘eu vou integrar’. Eu sou do diurno e a
gestdo tem poucas pessoas do meu turno. Eu queria mostrar pras
pessoas, mostrar pros meus calouros que a Hermética é a atlética da
Comunicagdo, ou seja, ela abrange 0s quatros cursos e ndo sO
ComOrg. Na Hermética, eu tenho a sensagcdo de que eu tenho um
papel maior, em que eu posso agir mais e fazer mais (membro da
gestdo em depoimento para Avante Hermética: producdo de plano de
comunicacao para estimular a integragdo e motivar a participacdo de
discentes na Atlética).

A motivacdo da estudante de Jornalismo destacou-se, porque ela quis participar
independentemente de j& ter amizade com 0os membros ou ndo, motivagdo que foi citada por
alguns durante as entrevistas. Essa entrevistada capta um dos principais objetivos da
Hermética dentro da FAC: integrar os alunos. Como este trabalho tem o objetivo especifico
de motivar a participacdo dos discentes na atlética, a resposta foi escolhida como um guia

para a elaboracdo do plano de comunicacéo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O curso de Comunicacdo Social da Faculdade de Comunicagdo da Universidade de
Brasilia (FAC-UnB) é composto por quatro habilitacbes: Audiovisual, Comunicacéo
Organizacional, Jornalismo e Publicidade e Propaganda, que tém problemas de integracao,
principalmente pelas grades horérias e turnos diferentes. A Hermética, por sua vez, é a
associacdo atlética académica da FAC voltada para o esporte, que também possui como
objetivo integrar os alunos do curso.

Apesar de ser uma atlética que representa todas as habilitacbes da FAC, a gestdo é
composta majoritariamente por alunos de Comunicacdo Organizacional, que representam,
aproximadamente, 65% dos membros. Ao observar este cenério, aplicou-se um questionario
aos discentes para investigar os motivos da pouca ou nenhuma representacdo das outras
habilitagdes dentro da gestéo.

Na pesquisa feita com os alunos, concluiu-se que a Hermética é reconhecida pela
maioria como uma associa¢do que promove esporte e festas. Contudo, possui a imagem
associada a heteronormatividade e a Comunicacdo Organizacional, o que remete a um grupo
fechado voltado para essa habilitagdo. As entrevistas com 0s membros da gestdo mostraram
que eles tém consciéncia da imagem que possuem dentro da FAC e que um dos provaveis
motivos seja a desorganizacao interna.

Apesar da existéncia de um esteredtipo heteronormativo e relacionado a Comunicagao
Organizacional, cada habilitacdo possui suas especificidades. Audiovisual, por exemplo, é a
gque mais associa Hermética a heteronormatividade e a que menos a relaciona com
integracdo. Ja os alunos de Jornalismo s@o os que mais fazem associacdo a esporte e a
integracdo. Em Publicidade e Propaganda a maior conexdo é feita com festa e com o Cacom,
prejudicando a imagem da Hermética; e em Comunicacdo Organizacional a maior associacao
é feita a propria habilitacdo. Por isso, observou-se a necessidade de propor, além de acOes
gerais para a FAC, a¢des segmentadas para cada habilitacao.

Ao final do trabalho, concluiu-se que existe uma demanda por integracdo dentro da
Faculdade de Comunicacgdo e que a Hermética tem potencial para solucionar esse problema.
Apesar das dificuldades e dos obstaculos enfrentados interna e externamente, espera-se que 0
plano de comunicacdo auxilie a associacdo de maneira estratégica para que alcance seus

objetivos e sua visao.
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APENDICES

Apéndice 1 — Roteiro de entrevista semi-estruturada com Empresas Juniores da FAC e
com o Centro Académico de Comunicacao Social (Cacom)

Nome:
Habilitacdo:
Semestre:

Cargo:

1. O que vocé entende por atlética?

2. Vocé acha importante o curso de Comunicacéo ter uma atlética

3. O que vocé espera da Hermética?

4. Em que medidas vocé acha que a Hermética atende suas expectativas?



Apéndice 2 - Questionario
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N

Universidade de Brasilia
Faculdade de Comunicacao

Esta pesquisa é destinada a producdo do trabalho de concluséo de curso dos alunos Camila
Shizue Rodrigues Sanbuichi e Rodrigo Bousada Ottoni, graduandos em Comunicacao
Organizacional. Este formulario tem como objetivo verificar a percepcdo dos alunos da
Faculdade de Comunicacédo da Universidade de Brasilia sobre a atlética do curso, a Hermética.

O questionario leva cerca de 3 a 5 minutos para ser respondido. As respostas sdo andnimas.

1. Género:

( ) feminino
( ) masculino
( ) outro

2. Faixa etéaria:
() 15a19 anos
() 20 a 24 anos
() 25a29 anos
() 30 anos ou mais

3. Habilitacdo

( ) Audiovisual

( ) Comunicacao Organizacional
( ) Jornalismo

() Publicidade e Propaganda

4. Semestre:

() 1°semestre
() 2° semestre
() 3°semestre
() 4° semestre
( ) 5° semestre

6° semestre

()

() 7° semestre

() 8°semestre

() 9° semestre ou mais
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5. Vocé sabe o que € atlética?

() sim

( ) nao

6. Vocé conhece a Hermética?

()sim

( ) néo

Se vocé respondeu que NAO conhece a Hermética

7. Vocé tem interesse em conhecer a Hermética?
() sim

( ) ndo

Se vocé NAO tem interesse em conhecer a Hermética
8. Por que vocé ndo tem interesse em conhecer a Hermética?

Se vocé respondeu que conhece a Hermética

7. Quando vocé pensa em Hermeética, as associagdes que vocé faz sdo: (se necessario,
assinale mais de uma alternativa)

()FAC () Cacom

( ) Audiovisual ( ) Integracéo

( ) Comunicacao Organizacional ( ) Esporte

( ) Jornalismo () Festa

( ) Publicidade e Propaganda ( ) Heteronormatividade
() Qutro:

8. Vocé participa de alguma atividade da Hermética listada abaixo?

( ) Campeonatos ( ) Bateria

( ) Esporte (futsal, volei, basquete) ( ) Lider de torcida

( ) e-Sports () Gestéo

() Torcida () N&o participo de nenhuma atividade
() Qutros:

9. Vocé gostaria de participar da Hermética?
() Sim

( ) Néo

( ) Ja participo
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Se vocé respondeu SIM

10. De qual atividades vocé gostaria de participar ou gostaria que tivesse na Hermética
gue incentivaria sua participacdo na atlética?

Se vocé respondeu NAO

10. Por que vocé NAO tem interesse em participar da Hermética?
11. Faca alguma critica, sugestdo ou comentéario sobre a Hermética



Apéndice 3 — Cartazes A4

PRECISAMOS DE AJUDA PARA FORMAR

/

Pesquisa de Opinido sobre a
atlética de Comunica¢ao da UnB, Hermética

Pesquisa de Opinido sobre a
atlética de Comunicag¢do da UnB, Hermética

HTTPS://G00.GL/0BEJM7

Pesquisa de Opinido sobre a
atlética de Comunicac¢do da UnB, Hermética

10

HTTPS://G00.GL/0BEIMY

SERI0/QUE VOCE AINDA

AOJRESPONDEUINOSSOJQUESTIONARIO?

i

iz

Pesquisa de Opinido sobre a
atlética de Comunicacdo da UnB, Hermética

HTTPS://G600.6L/0BEIM7
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Apéndice 4 — Roteiro entrevista com membros da gestdo da Hermética

Habilitacéo:
Cargo:

Quial a sua visdo da Hermética?

O que te motivou a entrar para a gestdo da Hermética?

Para vocé, quais sdo as maiores qualidades da Hermética?

Para vocé, quais sdo os maiores defeitos da Hermética?

Como vocé acha que a Hermética € vista pelos alunos da FAC?

Como vocé gostaria que ela fosse vista?

N o a s~ wDd e

O que vocé acha que a Hermética pode fazer para melhorar a visdo que os alunos tém
da atlética?

8. Como vocé classificaria a Comunicacdo da Hermética com os alunos da FAC?

9. Como voce classificaria a Comunicacdo Interna da gestdo da Hermética?

10. Vocé considera que exista uma integracdo entre as habilitacdes da FAC?



