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RESUMO

O presente artigo busca analisar o papel da Empresa Junior Faro Comunicacdo na
formacéo académica em Publicidade e Propaganda na Universidade CEUMA. Paralelo a
isso, discute como o Movimento Empresa Juanior pode auxiliar no desenvolvimento
profissional do graduando. Por meio de questionario, este artigo analisou as percepcoes
de membros e ex-membros da Faro Comunicagdo para discutir como essa participacéo
pode contribuir para o desenvolvimento de competéncias e habilidades necessarias para
a atuacdo no mercado de Comunicacdo. Apds a interpretacdo dos dados coletados, este
estudo constatou a importancia da Empresa Janior Faro Comunicacdo para a formacéo
académica em Publicidade e Propaganda, além de contribuir significativamente para a
realizacdo de estudos posteriores sobre o papel das Empresas Juniores nesse campo.

PALAVRAS-CHAVE: Movimento Empresa Janior; Publicidade e Propaganda; Faro
Comunicacgéo.

1. INTRODUCAO

A atuacdo no mercado de trabalho é um dos desafios mais significativos para
estudantes universitarios, especialmente para aqueles que ingressam em areas dinamicas
como a Publicidade e Propaganda. Nessa e em diversas outras areas, o papel das Empresas
Juniores (EJs) se destaca como um divisor de aguas para a formacdo académica, pois
proporciona ao graduando a oportunidade de experimentar, de forma pratica, vivéncias e
rotinas de mercado ainda durante a graduacéo, além de capacita-lo e o levar a desenvolver
habilidades cognitivas e profissionais. Além disso, a Empresa Janior é responsavel por
estimular o trabalho multidisciplinar e complementa, muitas vezes, os estudos tedricos

ministrados em sala de aula.
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As Empresas Juniores sdo, naturalmente, muito atrativas para 0s negocios, pois 0s
Seus servigcos costumam possuir precos abaixo daqueles praticados pelo mercado. Além
disso, as estratégias utilizadas por elas buscam adotar uma abordagem contemporanea e
inovadora, tendo em vista o contexto virtual e hiperconectado proporcionado pela internet
e, consequentemente, pelas midias sociais, fatores esses também que podem atrair
empresas dos mais diversos segmentos e leva-las a desenvolverem parcerias e se tornarem
clientes das EJs. Logo, o contato com rotinas administrativas e de producdo durante a
execucdo das atividades da EJ permite ao graduando um contato antecipado com o
mercado de trabalho, contribuindo, dessa forma, para a sua formagé&o profissional.

O presente artigo € oriundo do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) deste autor,
tendo sido defendido para o curso de Comunicacéo Social — Publicidade e Propaganda da
Universidade CEUMA no dia 13 de junho de 2024. Como objeto de estudo, adotou-se a
Empresa Janior Faro Comunicagdo para analisar de que forma o envolvimento com as
atividades e projetos realizados por membros e ex-membros da citada EJ contribuiram
para a formacdo académica e para o desenvolvimento de habilidades e competéncias
profissionais dos mesmos. Com base nisso, este estudo traca como objetivo principal
responder a seguinte problematica: qual a percepcdo dos estudantes do curso de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda, da Universidade CEUMA, sobre as
contribuicbes da Empresa Junior Faro Comunicacdo na formacdo académica dos
graduandos em Publicidade e Propaganda?

O percurso metodoldgico se iniciou com o levantamento bibliogréfico, tendo sido
utilizados para a fundamentacgdo tedrica 0s seguintes autores: Moretto Neto, Junkes,
Rosauro e Benko (2004), Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2015), Lupetti (2009), o
Projeto Pedagdgico do Curso de Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda da
Universidade CEUMA (2022), e outros. Em seguida, realizou-se o recorte e definicdo do
objeto de estudo, seguidos da coleta de dados, por meio de questionario para membros e
ex-membros da citada Empresa Junior. Apés essa etapa, realizou-se a organizacao e a
andlise dos dados coletados e, por fim, a apresentacao dos resultados obtidos.

Prodanov e Freitas (2013, p.116) apontam que um trabalho cientifico “[...] devera
ressaltar a contribuicdo da pesquisa para 0 meio académico, profissional, ou para o
desenvolvimento da ciéncia ou, ainda, da 4rea a que se refere o estudo”. Dessa forma, 0
presente artigo se propde a contribuir para o estudo do Movimento Empresa Janior

inserido no contexto da Publicidade e Propaganda, tendo em vista que sdo escassas as
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pesquisas nesse campo de atuacdo, o que reforca a relevancia deste estudo para contribuir
em evidenciar lacunas que precisam ser preenchidas para que se tenha uma compressdo
mais ampla sobre o impacto das EJs enquanto ndcleo de desenvolvimento académico e

profissional do graduando nessa area.
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Movimento Empresa Junior (MEJ)

A origem do conceito de Empresa Junior remonta a Franca quando, no ano de
1967, estudantes da Universidade francesa ESSEC Business School idealizaram a criacao
de uma estrutura gerida pelos proprios estudantes, para oferecer consultorias para as
empresas a precos acessiveis e de forma agil. Dessa forma, essas estruturas passaram a
oferecer ao mercado sénior da época a competéncia e o dinamismo de renomadas
instituicGes de ensino das mais diversas areas, o que possibilitou um notavel crescimento
econdmico a época (Moretto Neto; Junkes; Rosauro; Benko, 2004).

Em 1969, ja existiam mais de vinte EJs na Fran¢a, que juntas instituiram a
Confederacdo Francesa de Empresas Juniores (CNJE), com o intuito de fortalecer ainda
mais o vinculo que ja existia entre essas organizacdes de estudantes. Surge entdo, em
1986, o Movimento Empresa Janior (MEJ), que se espalhou para outros paises europeus,
onde adotou novos formatos e se desenvolveu a tal ponto que foi fundada, mais tarde, a
Junior Association for Development in Europe (JADE), a Confederacdo Europeia de
Empresas Juniores. Posteriormente, paises de outros continentes, como a Ameérica, a
Africa e a Asia, também foram adotando o modelo em suas Instituicdes de Ensino
Superior e Técnico, igualmente desejosos de promoverem o empreendedorismo no
contexto da formacdo académica (Alicerce Empresa Junior, 2014).

Foi com base nesse modelo que surgiram no Brasil as primeiras EJs, associaces
sem fins lucrativos, formadas e geridas exclusivamente pelos graduandos de Institui¢des
de Ensino Superior e Técnico, que a partir de atividades desempenhadas dentro da area
de formacdo académica, e sob a orientacdo de professores, puderam romper com as
barreiras da sala de aula e aplicar os conhecimentos tedricos em situacdes reais de
mercado (Moretto Neto; Junkes; Rosauro; Benko, 2004).

Conforme apontam Oliveira Junior e Silva (2023), o desenvolvimento das EJs no
Brasil se deu a partir da década de 1980, quando a Empresa Junior de Engenharia da

Universidade de S&o Paulo (POLI-USP) estabeleceu-se como uma das primeiras a dar
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inicio ao MEJ no pais. Essa iniciativa evidenciou uma crescente efervescéncia estudantil
e fortaleceu mais ainda a necessidade de integracé@o entre teoria e pratica nas instituicdes
de ensino. Para os autores, dois outros importantes fatores para o progresso do MEJ no
pais foram a crescente expansdo do Ensino Superior e, consequentemente, a procura de
perfis profissionais alinhados a inovagdo e ao empreendedorismo. Além disso foram
constituidas entidades representativas, dentre as quais destaca-se a Confederacéo
Brasileira de Empresas Juniores (Brasil Junior), tendo sido fundada em 1990. Para fins
de definicdo, a Brasil Jinior, por meio de seu Codigo de Etica do Movimento Empresa
Junior (2018), entende que:
| - Empresa Janior: entidade organizada nos termos da Lei n°13.267/16, sob a
forma de associacdo civil gerida por estudantes matriculados em cursos de
graduagdo de instituicGes de ensino superior, com o propdsito de realizar
projetos e servigos que contribuam para o desenvolvimento académico e

profissional dos associados, capacitando-os para o mercado de trabalho (Brasil
Junior, 2018, Art. 49, 1).

Enquanto instancia maxima regulamentadora das EJs brasileiras, a Brasil Janior
tem como missdo “[..] formar, por meio da vivéncia empresarial, liderancas
comprometidas e capazes de transformar o pais em um Brasil empreendedor.” Isto posto,
vale constatar que, de acordo com o Planejamento Estratégico da Rede (2022-2024) da
Brasil Junior, o MEJ faturou, de 2016 a 2018, cerca de R$ 62.000.000,00 (sessenta e dois
milhdes de reais) para a economia brasileira, lucro esse integralmente reinvestido na
formagéo empreendedora dos graduandos. Isso porque, conforme a Lei 13.267/2016, os

membros das EJs exercem atividade voluntéria e ndo recebem remuneracéo.

2.2 Formacéao académica em Publicidade e Propaganda

Segundo o Projeto Pedagdgico do Curso (PPC) de Comunicacdo Social —
Publicidade e Propaganda da Universidade CEUMA (2022), publicitario, nos termos da
Lei n°4.680, de 18 de junho de 1965 e do Decreto n° 57.690, de 01 de fevereiro de 1966,
é o profissional responsdvel por desempenhar “fun¢des de natureza técnica da
especialidade, nas Agéncias de Propaganda, nos veiculos de divulgacéo, ou em quaisquer
empresas nas quais se produzam propaganda”.

Além disso, o documento contempla, em seu modulo de competéncias e
habilidades, aspectos presentes na formacao integral do egresso, fazendo-se necesséario a
jungdo a outros conhecimentos técnico-cientificos aprendidos ao longo da graduacéo.

Vale ressaltar que, durante a execuc¢do das atividades, projetos e servicos da Empresa
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Junior de Publicidade e Propaganda, explora-se aspectos trazidos no PPC de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda da Universidade CEUMA, dentre os
quais tem-se:

. ordenar as informag@es conhecidas e fazer diagndstico da situacdo dos
clientes;

. definir objetivos e estratégias de comunicagdo como solugBes para
problemas de mercado e institucionais dos anunciantes;

. executar e orientar o trabalho de criacdo e producéo de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, eletr6nicos e digitais;

° realizar e interpretar pesquisas de criacdo como subsidio para a
preparacdo de campanhas publicitarias;

. dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar,
orientar e julgar materiais de comunicag&o pertinentes a suas atividades;

) planejar, executar e administrar campanhas de comunicagdo com o
mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras formas de comunicagéo,
como a promogdo de vendas, o0 merchandising e o marketing direto;

. identificar e analisar as rapidas mudancgas econémicas e sociais em
escala global e nacional que influem no ambiente empresarial;
° assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensdo das

praticas e teorias referentes a publicidade e & propaganda (Projeto Pedagdgico
do Curso de Comunicacao Social — Publicidade e Propaganda da Universidade
CEUMA, 2022).

Essa discussdo traz a tona algumas especificidades da area da Publicidade e
Propaganda. Nesse campo, as relacdes de mercado sdo caracterizadas pelo alto
dinamismo e sdo influenciadas por diversos fatores como inovagdo, segmentacdo de
publico, mudancas sociais e culturais, além, claro, da intensa disputa pelos gostos e
interesses do consumidor. De acordo com Sant’ Anna, Rocha Jinior e Garcia (2015, p.81),
“em virtude da forte concorréncia, somada a maior capacidade de producdo, o empresario
é obrigado a confiar cada vez mais nas formas de comunicacdo com o mercado para
manter ou aumentar o volume dos negécios e dos lucros”.

Ademais, a maioria das empresas esta dedicada a um programa de
desenvolvimento de produtos, e a publicidade tem de fazer frente a uma carga
mais pesada para introduzir, anualmente, um maior volume de novos produtos
que estdo saindo dos laboratérios e centros de pesquisa. Surge ai um grande
desafio para os profissionais de marketing e para os publicitarios da pos-
modernidade: quando uma empresa consegue oferecer um produto inovador,

um servico diferenciado, em pouco tempo a oferta é copiada pela concorréncia
(Sant’ Anna; Rocha Junior; Garcia, 2015, p.81).

A atuacdo em uma area rica em inovagao, como a Publicidade e Propaganda, exige
adaptabilidade para acompanhar o ritmo da constante evolucdo da tecnologia de
informacdo e da comunicacdo. O ensino desse campo, portanto, deve explorar habilidades
e competéncias para fazer frente a&s mudangas tecnoldgicas, buscando romper com as

tendéncias a tecnicidade e a construgdo de curriculos engessados, desprovidos das
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necessidades de uma &rea tdo focada na comunicagdo. Sob esta luz, vale ressaltar que um
ensino que contemple aspectos de tecnicidade ndo é de todo ruim, mas o ponto central
dessa questdo esta em interligar o desenvolvimento integral do individuo e sua formagéo
quanto aos saberes técnicos e instrumentais, e isto envolve uma necessidade de superacao

da dicotomia entre teoria e pratica (Peruzzo, 2003 apud Tomita; Teruya, 2006, p.4).
2.3 Empreendedorismo e Administracdo no contexto da Empresa Junior

Empreendedor, de acordo com Dolabela (1999, p.43), € o termo utilizado para
designar o individuo que “se dedica a geracdo de riquezas, seja na transformagdo de
conhecimentos em produtos ou servigos, na geracdo do proprio conhecimento ou na
inovacdo em areas como marketing, produgdo, organizagdo etc.”. Ja para Schumpeter
(1985, p.8), ¢ aquele “que destroi a ordem econdmica existente, introduzindo novos
produtos e servigos, criando novas formas de organizacao e explorando novos materiais”.
Embora haja diversos conceitos para definir empreendedorismo, Fischer, Nodari e Feger
(2008) apontam para um certo consenso sobre se tratar de um conjunto de condutas que
envolvem, por exemplo, a capacidade para tomar iniciativa, a habilidade de organizar
mecanismos sociais e econdémicos, de modo a transformar recursos para uso pratico, € a
capacidade de lidar com os riscos e o fracasso.

Dessa maneira, a Empresa Junior torna-se um ambiente propicio para cultivar a
arte de empreender, uma vez que ela ¢, ao mesmo tempo, uma escola onde todas as
“licdes” sdo ensinadas de forma pratica, como também um celeiro de formacgao de futuros
empreendedores. Logo, para Moretto Neto, Junkes, Rosauro ¢ Benko (2004, p.16), “a
finalidade da Empresa Junior trata essencialmente do desenvolvimento de seus membros

e envolvidos, seja na dimensdo técnica, académica, profissional e/ou pessoal.”

A empresa junior é uma alternativa de contato com o ambiente profissional,
estreitando as lacunas existentes entre escola e empresa bem como permitindo
a reproducéo do comportamento empreendedor num espago laboratorial. Desta
forma, aprimoram-se atitudes, habilidades e competéncias aspiradas pelo
mercado profissional ainda durante a formacdo académica (Moretto Neto;
Junkes; Rosauro; Benko, 2004, p.19).

Dessa forma, as EJs atendem a trés publicos de forma direta: os alunos, as
empresas e as Universidades. No primeiro caso, os membros das EJs se beneficiam da
interacdo e das trocas de experiéncias e conhecimentos entre os demais membros, de
modo a criar uma rede de apoio, tanto nos ambitos pessoal, académico e/ou profissional.

As empresas, por sua vez, também sdo beneficiadas pelos projetos das EJs, pois
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apresentam, dentre as principais caracteristicas, a alta qualidade de producdo dos
trabalhos, que sdo realizados sob a orientacdo de professores, e 0 baixo investimento, ja
que as EJs ndo visam o lucro. Por fim, as Universidades que contam com EJs e que
investem nelas sdo favorecidas com uma melhora da imagem institucional, tendo em vista
o trabalho de divulgagdo que é feito por elas, alem de contribuirem para a atracdo de
novos estudantes e parcerias (SEBRAE, 2017).

Em se tratando de questdes juridicas e tributarias, tal qual as empresas
convencionais, as EJs devem possuir Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ)
devidamente registrado em cartorio. Devem possuir também Estatuto Social proprio e
devem estar registradas perante a Receita Federal e demais 6rgdos governamentais, em
forma de pessoa juridica de direito privado, configurando-se como associac¢des civis sem
fins lucrativos, podendo dispor de certos beneficios tributarios e legais. Por fim, as EJs
devem atestar a sua capacidade de atender clientes mediante um alvara de funcionamento
emitido pela Prefeitura Municipal (Moretto Neto; Junkes; Rosauro; Benko, 2004).

Outro aspecto importante acerca das atividades de uma Empresa Junior que
abranja o curso de Publicidade e Propaganda é que esta permite ao empresario junior uma
compreensdo detalhada da estrutura organizacional e dos fluxos de trabalho de uma
organizacdo. A respeito disso, Lupetti (2009, p.26) vai afirmar que:

Organizacdo é o processo de dispor pessoas e outros recursos para realizar
tarefas a servico de um proposito comum. [...] O modo pelo qual as vérias
partes de uma organizacdo sao ajustadas é denominado estrutura. Portanto, a
estrutura organizacional é o sistema de redes de tarefas, relagdes de quem se
reporta a quem e as comunica¢Bes que inter-relacionam o trabalho de
individuos ou grupos. Em outros termos, a estrutura organizacional define a

autoridade, as responsabilidades das pessoas e a comunicacdo entre elas
(Lupetti, 2009, p.26).

Além disso, o contato com as rotinas administrativas de uma EJ pode permitir ao
membro uma familiaridade com outros conceitos importantes, como: planejamento,
hierarquia e responsabilidades. Em se tratando de planejamento, Lupetti (2009, p.26) vai
afirmar que “a organizacdo s6 ¢é possivel se houver um planejamento [...]. AS pessoas
precisam saber o que irdo fazer e quais responsabilidades Ihes competem”. Além disso,
hierarquia (2009, p.27), ¢ a “defini¢do de quem tem qual poder de decisdo na empresa,
enquanto as responsabilidades sdo as obrigacdes, fungdes, papéis ou tarefas das pessoas

ou grupos de trabalho.”
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No contexto da EJ, pode-se observar essa estrutura de processos administrativos,
uma vez que durante a execucdo de tarefas, os membros desempenham funcGes
especificas, além de estarem cientes do planejamento definido para um projeto. Para
Rocha (2016, apud Oliveira Janior; Silva, 2023, p.69), as EJs, por serem organiza¢des
administradas pelos préprios estudantes, proporcionam a eles experiéncias préaticas
quanto a lideranca e ao empreendedorismo, ja que os leva a definirem estratégias e
adotarem decisGes operacionais.

Assim, entende-se que a capacidade de estruturar e gerenciar tarefas pode
fornecer ao empresario junior uma base solida que Ihe pode ser crucial ao desejar fundar
sua propria organizacdo depois de formado, pois muitos ex-empresarios juniores se
tornaram empreendedores de sucesso, ja que puderam aplicar os conhecimentos em seus
préprios negocios, por meio das experiéncias obtidas durante a execucao das atividades e

projetos da EJs (Lima; Oliveira, 2018 apud Oliveira Janior; Silva, 2023, p. 72).

3. METODOLOGIA

O presente artigo adota uma abordagem metodologica baseada em estudo de caso.
Segundo Yin (2001, p.21), “como esforco de pesquisa, o estudo de caso contribui, de
forma inigualdvel, para a compreensdo que temos dos fendmenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos”, uma vez que, para o autor (2001, p.19), essa
modalidade de pesquisa representa “a estratégia preferida quando se colocam questdes do
tipo ‘como’ e ‘porque’ [...] e quando o foco se concentra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real.” Ja para Gil (2002, p.54), o estudo de caso
consiste “no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento.”

Para analisar a percepcdo dos membros e ex-membros da Empresa Junior Faro
Comunicacéo sobre as contribui¢des da EJ para a formacao académica dos mesmaos, foi
aplicado um questionario via Google Forms, do periodo de 7/05/2024 a 23/05/2024. Pelo
levantamento feito, chegou-se ao quantitativo de 25 individuos, tanto graduandos quanto
egressos do curso, que participaram ou que sdo membros ativos da Faro Comunicacao,
representando, assim, o universo total da pesquisa. Desse total, 15 membros responderam
a pesquisa, representando 60% do universo total. Essa amostragem se caracterizou como
estratificada, porque os respondentes foram divididos em dois subgrupos: membros

antigos (2018-2019) e membros atuais (2022-2024). Em relacdo aos mais antigos,
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também se adotou uma amostra simples, ja que a escolha foi de forma aleatéria, dentro
da disponibilidade de respondentes. Para Cochran (1977, p.82), "a validade estatistica de
uma amostra € garantida quando os procedimentos de amostragem sdo rigorosamente
seguidos e a amostra € representativa da populacéo de interesse™.

Por fim, esta pesquisa é caracterizada como exploratoria e descritiva, pois, para
Gil (2002, p.42), enquanto as pesquisas descritivas “t€ém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”, as de carater exploratorio (2022, p.41), por
sua vez, buscam “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-
lo mais explicito ou a constituir hipoteses”. Deste modo, o percurso metodoldgico
utilizado se inicia com o levantamento bibliogréafico, por meio de artigos cientificos,
foruns académicos, revistas e canais no Youtube, para fundamentar esta pesquisa. Em
sequida, realizou-se o recorte do objeto de estudo, com a definicdo da EJ Faro
Comunicacdo. Logo apos, realizou-se a coleta de dados, por meio de aplicacdo de
questionario. Apos a organizacdo desses dados, realizou-se a analise dos mesmos e a
apresentacdo dos resultados.

Vale ressaltar a importancia da metodologia para a obtengéo dos resultados a que
se propde um estudo, pois ela é responsavel por sistematizar todas as etapas do processo
e garantir o carater técnico e o rigor cientifico da pesquisa. Para Gil (2002, p.21), “a
elaboracdo de um projeto é feita mediante a consideracdo das etapas necessarias ao
desenvolvimento da pesquisa”, isso porque, para o autor (2002, p.20), “é necessario que
0 projeto esclareca como se processard a pesquisa, quais as etapas que serao

desenvolvidas e quais os recursos que devem ser alocados para atingir seus objetivos”.
4. DISCUSSAO E RESULTADOS

Este topico ira apresentar e discutir os dados coletados com a pesquisa sobre a
percepcao de membros e ex-membros da Empresa Junior Faro Comunicacdo quanto ao
papel na formacdo académica em Publicidade e Propaganda na Universidade CEUMA.
Para uma melhor analise, realizou-se um agrupamento de respostas para identificar
recorréncias de aspectos que se sobressairam quanto ao desenvolvimento e
aprimoramento de habilidades e competéncias profissionais. Antes disso, buscou-se

identificar género, faixa etéria e atuagdo no mercado de Publicidade e Propaganda.
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4.1 ldentificacdo dos participantes do questionario

Do total de participantes, 10 eram do sexo feminino, totalizando 66,7% dos
respondentes; 4 participantes indicaram o sexo masculino, totalizando 26,7%; e 1
participante se identificou como ndo-binario, representando 6,7% do total. Em relagdo a
faixa etaria dos mesmos, 10 (66,7%) possuiam entre 18-24 anos e 5 (33,3%), entre 25-34

anos, como mostra o grafico 1 abaixo.

Gréfico 1: Género e faixa etaria

i § 144

f, t f’ff} /

Fonte: O autor (2024)

Questionou-se se o participante atualmente esta trabalhando ou estagiando na area
de Publicidade e Propaganda. 9 participantes (60%) informaram que trabalham ou
estagiam na area; 4 participantes (26,7%) informaram que ndo estdo trabalhando ou
estagiando na area; 1 participante (6,7%) informou que ja atuou na area de Publicidade e
Propaganda, mas atualmente atua em outra area, ainda utilizando seus conhecimentos em
Comunicacdo; e 1 participante (6,7%) disse que trabalha de forma autbnoma como
designer grafico, influenciador digital e criador de conteddo/marketing (Gréfico 2).

Graéfico 2: Atualmente, vocé estd empregado(a) ou estagiando na area de Publicidade e
Propaganda?

67/6 Auténomo

e

Fonte: O autor (2024)

§

4.2. Analise das respostas do questionario

Na segunda sessdo do questionario, buscou-se saber a contribuicdo da Faro
Comunicacao para a formacao académica em Publicidade e Propaganda. 11 participantes
(73,3%) informaram que a participagdo foi excelente; 2 participantes (13,3%) disseram

ter sido muito boa e outros 2 participantes (13,3%) informaram que foi boa, como
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demonstra o gréfico 3. Em seguida, foi pedido que o participante informasse, em uma
escala de 1 a 5, onde 5 correspondia a “atende totalmente” e 1 a “ndo atende”, sobre o
incentivo ao trabalho em equipe e a colaboracdo entre os membros na Faro Comunicacao.
12 participantes (80%) disseram que, nesse quesito, a EJ atende totalmente, enquanto os
outros 3 (20%) disseram que atende parcialmente (Grafico 4).

Gréfico 3: Qual a sua avaliacao sobre a sua experiéncia na Faro Comunicacao em termos de
contribuicéo para sua formacao académica em Publicidade e Propaganda?

Fonte: O autor (2024)
Gréfico 4: Em uma escala de 1 a 5, (onde 5 “atende totalmente” e 1 “ndo atende”) qual sua

avaliacao sobre o incentivo ao trabalho em equipe e colaboracéo entre os membros na Faro
Comunicagao?

ATIRNY
ALY )

Fonte: O autor (2024)

Quanto a insercdo no mercado de Publicidade e Propaganda, 13 participantes
(86,7%) disseram que contribui totalmente, 1 pessoa (6,7%) disse que contribui
parcialmente e 1 pessoa (6,7%) optou por ficar neutra, como mostra o grafico 5. Além
disso, sobre as experiéncias praticas para a execu¢do de projetos e atividades na EJ como
complementacdo & teoria aprendida na sala de aula, 10 participantes (66,7%) disseram
que complementa totalmente o aprendizado tedrico, enquanto 5 participantes (33,3%)
disseram que complementa parcialmente (Grafico 6). Finalizando as perguntas fechadas,
questionou-se como foi a experiéncia do participante na Faro Comunicagdo em termos de
rotinas organizacionais e administrativas, em que 7 participantes (46,7%) informaram que
foi excelente e 8 participantes (53,3%) disseram ter sido boa (Grafico 7).

Gréfico 5: Em uma escala de 1 a 5 (onde 5 corresponde a “contribui totalmente” e 1 a “ndo

contribui”), como vocé avalia a contribui¢do da Faro Comunicag¢do em sua inser¢do no mercado de
trabalho na area de Publicidade e Propaganda?

11
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Fonte: O autor (2024)

Gréfico 6: Em uma escala de 1 a 5 (onde 5 corresponde a “complementou totalmente” e I a
“ndo complementou”), como as atividades e projetos realizados na Faro Comunicagdo complementaram
0 seu aprendizado em sala de aula?
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Fonte: O autor (2024)

Gréfico 7: Como vocé classificaria a sua experiéncia na Faro Comunicac¢éo no que diz respeito
a rotinas organizacionais e administrativas?

Xl Ty
pif
i gt}

Fonte: O autor (2024)

A sessdo de perguntas abertas buscou analisar, de maneira detalhada, que
habilidades e competéncias foram desenvolvidas pelo participante, desafios enfrentados
e superados ao longo da estadia na EJ, etc. A partir disso, definiu-se categorias principais
e a frequéncia com que cada uma aparece nas respostas dos participantes para identificar
recorréncias e destacar a relevancia da participagdo na Empresa Junior®.

Tabela 1: Quais habilidades especificas vocé desenvolveu ou aprimorou enquanto membro da
Faro Comunicagéo?

Comunicagao e escrita

Trabalho em equipe

Ferramentas e técnicas
Planejamento e organizacao
Experiéncia pratica e networking

Fonte: O autor (2024)

— — N O

4 As respostas do questionario estdo disponiveis, na integra, pelo link: https:/bit.ly/3zc41\VC
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Tabela 2: Além das habilidades técnicas, quais outras competéncias vocé acredita ter
desenvolvido durante o tempo em que esteve na Faro Comunicagéo?

Lideranca e gestio 4
Trabalho em equipe 5
Proatividade e iniciativa 3
Comunicagio 3

Fonte: O autor (2024)

Tabela 3: Como as mentorias e orientagdes oferecidas na Faro Comunicagao contribuiram
para o seu crescimento profissional?

Contribuicao - Frequéncia
Crescimento profissional e pessoal 7
Técnicas e ferramentas 4

Fonte: O autor (2024)

Tabela 4: Qual foi o maior desafio que vocé enfrentou como membro da Faro Comunicacao e
como voceé lidou com ele?

Gestio de tempo e prioridades 4
Trabalho em equipe e comunicagéo 4
Gestao de projetos 2

Fonte: O autor (2024)

Tabela 5: Na sua opinido, qual é o papel da Faro Comunicacéo na formagdo académica dos
graduandos em Publicidade e Propaganda na Universidade CEUMA?

Prética profissional 4
Desenvolvimento pessoal e profissional 5
Preparag@o para o mercado de trabalho 4

Fonte: O autor (2024)

Dessa forma, os membros e ex-membros da Empresa Junior Faro Comunicagdo
apontaram um desenvolvimento significativo em diversos aspectos, como comunicagdo
e escrita, lideranga e gestdo de pessoas, trabalho em equipe e networking. As mentorias
também foram citadas como cruciais para o crescimento pessoal e profissional, através
do contato com o mercado para a obtencdo de estagios e empregos e da aplicacdo pratica
dos conhecimentos adquiridos. Além disso, foi apontado que a participacdo na EJ
contribuiu para uma melhor administracdo do tempo e gestdo de tarefas. Os membros
tambeém ressaltaram que a Faro Comunicagéo foi crucial na formag&o profissional, no

desenvolvimento pessoal e na preparagdo para o0 mercado de trabalho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento desta pesquisa evidenciou aspectos de grande relevancia para
0 estudo das contribui¢cdes do Movimento Empresa Junior para a formacéo académica e

profissional do graduando em Publicidade e Propaganda. Por outro lado, trouxe a
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necessidade de um aprofundamento desse estudo, evidenciando, assim, a escassez de
informacBes em uma vertente que ainda é incipiente, mas bastante promissora.

A partir das analises feitas, chegou-se a conclusdo de que o ambiente da Empresa
Junior se mostra ndo somente como uma alternativa de atuagdo pratica e um complemento
dos estudos tedricos ministrados em sala de aula, mas também um ambiente propicio para
0 desenvolvimento de competéncias e habilidades profissionais. Conforme exposto pelos
participantes do questionario, as vivéncias e o contato com o ambiente da EJ permitem
um aprendizado que ultrapassa a sala de aula, sendo-lhes um diferencial para o contato
com o mercado de Publicidade e Propaganda, segmento este que exige um constante
aperfeicoamento do perfil profissional.

Ademais, a experiéncia pessoal deste pesquisador enquanto membro da Empresa
Junior Faro Comunicacéo foi fator decisivo para a defini¢do do tema deste estudo, além
de me permitir a oportunidade de desenvolver e aprimorar habilidades técnicas e
profissionais, especialmente durante o exercicio do cargo de presidéncia. Logo, enxergo
a Empresa Junior como uma oportunidade Unica de crescimento pessoal e profissional
para 0s cursos de graduagdo, muitos dos quais carecem de mais atuacao pratica para a
proximidade com o mercado e para a construcdo de um perfil profissional de destaque.

Por fim, o Movimento criado na década de 80, na Franga, que captou muito bem
a necessidade dos estudantes de atuarem em um mercado emergente, avido por solucdes
inovadoras, ainda condiz com as necessidades e demandas das sociedades
contemporaneas. Também, reforca o entendimento de que a agilidade da economia, a
difusdo do conhecimento e o desenvolvimento social dependem diretamente do impacto
gerado pelas Universidades na construcdo e formacdo de profissionais capazes de
intermediar as solucdes estudadas na graduacdo em prol da sociedade, e isso se deve
muito as Empresas Juniores, pois sdo uma segunda sala de aula, que aproxima alunos,
professores e liderancas académicas de empresarios e demais instituicbes da sociedade
civil, para que, dessa forma, todos juntos possam construir uma sociedade melhor, mais
inclusiva e dotada de consciéncia sobre o seu papel social para o futuro da humanidade.

E, finalmente: o futuro também é Junior!
REFERENCIAS

ALICERCE EMPRESA JUNIOR. Histéria do Movimento Empresa Junior. 2014. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=HmwnS9sZgqoA>. Acesso em: 12 mai. 2024.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

BRASIL JUNIOR. Codigo de Etica do Movimento Empresa Junior. Portal Brasil Jinior. 2018.
Disponivel em: <https://bit.ly/3Tzkr7D>. Acesso em: 18 mar. 2024.

BRASIL JUNIOR. Planejamento Estratégico da Rede 2022-2024. Disponivel em:
<https://drive.google.com/file/d/1LDktJRSY XNniurTZj50h0cQDEWD3u0Zr/view>.  Acesso
em: 14 mar. 2024.

COCHRAN, William G. Técnicas de Amostragem. Sdo Paulo: Edusp, 1977.

DOLABELA, Fernando. Oficina do Empreendedor: A metodologia do ensino que ajuda a
transformar conhecimento em riqueza. Sao Paulo: Cultura, 1999.

FISCHER, Augusto; NODARI, Téania Maria dos Santos; FEGER, José Elmar.
Empreendedorismo: algumas reflexdes quanto as caracteristicas. In: Revista de Administracao,
Contabilidade e  Economia, v.7, nl, p. 39-52, 2008. Disponivel em:
https://unoesc.emnuvens.com.br/race/article/view/378/122. Acesso em: 18 mar. 2024.

GIL, Antbnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

LUPETTI, Marcélia. Administracdo em Publicidade: a verdadeira alma do negécio. 22 ed. Sdo
Paulo: Cengage Learning, 20009.

MORETTO NETO, Luis, JUNKES, Patricia Natale, ROSAURO, Diego Zen; BENKO, Fernando.
Empresa Junior: Espaco de aprendizagem. Florianopolis: Grafica Editora Pallotti, 2004.

OLIVEIRA JUNIOR, Paulo Sérgio Natal de; SILVA, Rogerio Sales. As Empresas Juniores e
suas principais contribuicdes em servicos de Consultoria para as Micro e Pequenas
Empresas. Id on Line Rev. Psic., dezembro/2023, vol.17, n.69, p.65-80, ISSN: 1981-1179.
Disponivel em: <http://idonline.emnuvens.com.br/id>. Acesso em: 17 abr. 2024.

PRODANOV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo:
Feevale, 2013.

SANT’ANNA, Armando; ROCHA JUNIOR, Ismael; GARCIA, Luiz Fernando Dabul.
Propaganda: Teoria, Técnica e Préatica. 9 ed. rev. e ampl. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2015.

SCHUMPETER, J. A teoria do desenvolvimento econdmico. Sdo Paulo: Nova Cultural, 1985.

SEBRAE. Empresa Junior — o que €é? E como funciona? Disponivel em:
<https://sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/ufs/ap/artigos/empresa-junior-o-que-e-e-como-
funciona,e3a048ae422fe510vVgnVVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 18 mar. 2024.

TOMITA, Iris Yae; TERUYA, Teresa Kazuko. Modos de ver uma Propaganda: um estudo
sobre a formac&o do olhar do estudante de Publicidade e Propaganda. Forum Nacional em Defesa
da Qualidade do Ensino de Comunicacdo (ENDECOM). S&o Paulo: Intercom — Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo, 2006.

UNIVERSIDADE CEUMA. Projeto Pedagégico do Curso de Comunicacdo Social —
Publicidade e Propaganda. Séo Luis, 2022.

YIN, Robert. Estudo de casos: planejamento e métodos. Ed.2. Porto Alegre, 2001.

15



