A PRIMEIRA IMPRESSAQ E A QUE FICA! O IMPACTO DA
APARENCIA NA AVALIACAO DO PRESTADOR DE SERVICOS

RESUMO

A aparéncia de uma pessoa e a roupa que ela estd vestindo sdo pistas para a formacdo de
impressdes e atributos: aparéncia, vestimenta, porte fisico, maquiagem, cabelo e acessérios séo
formas de comunicacdo ndo verbal que podem refletir na impresséo sobre a organizacdo a quem
se representa. Diante disso, faz-se necessario o entendimento sobre a aparéncia na percepcao do
prestador e do servico prestado. Para tanto, o presente trabalho investiga esta relacdo, através de
um experimento de laboratério que manipulou quatro condi¢des, analisando a influéncia da
vestimenta formal versus informal e a aparéncia através do uso de barba versus sem barba na
apresentacdo de um projeto de empresa janior. Participaram do estudo 122 estudantes, com idade
média de 23,4 anos. Os resultados apontam que o locutor de uma apresentacdo é considerado com
melhor aparéncia e postura profissional, bem como transmite maior credibilidade, quando esta
vestido formalmente. De modo geral, a barba ndo apresentou influéncia para as varidveis
analisadas, no entanto, em todos os quesitos, a aparéncia formal foi melhor avaliada. O presente
estudo, nesse sentido, pode ser um orientador para autbnomos e organizacfes na tomada de
decisOes para a formulacdo de politicas de apresentacao.

Palavras-chave: aparéncia; vestimenta; percep¢do de qualidade.

1 INTRODUCAO

Quem nunca ouviu as seguintes frases? “A primeira impressdo é a que fica”, ou entdo,
“yocé nunca terd uma segunda chance de causar uma primeira boa impressdao”? S80 expressoes
de senso comum entre as pessoas, que podem estar associadas a0 comportamento, mas muitas
vezes ligadas a imagem dos individuos.

A aparéncia traduz em parte, as caracteristicas de cada individuo. Nesta percepcdo sdo
extraidas informacdes atraveés da aparéncia, vestimenta, porte fisico, maquiagem, cabelo e
acessorios. Por se tratar de uma forma de comunicacdo ndo verbal, sdo os atributos externos que a
comunicam, porgue o corpo € um espelho social, cuja imagem fomenta diversos discursos (Le
Breton, 2011). Assim, consequentemente, a imagem do funcionario ou prestador de servico é
capaz de relacionar-se com a imagem da organizacdo diante dos seus clientes e da sociedade em
geral. De acordo com Walter et al. (2014) a aparéncia do empregado esta em um ponto
estratégico que passa a fazer parte do rol de atributos que avaliam a qualidade dos servicos de
uma organizagao.

Segundo Baker (1986) o vestuario € um dos tangiveis relacionados ao servi¢co da
companhia. Empresas implementam um codigo de vestimenta porque a aparéncia dos
funcionarios é um fator significativo que contribui para a imagem e a avaliacdo do servi¢o da
empresa. (Easterling, Leslie e Jones, 1992; Hay e Middlemiss, 2002). A vestimenta e a aparéncia
podem levar a niveis de percepcdo de qualidade, profissionalismo, credibilidades, entre outros
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atributos. De acordo com Basset (1979), tanto para homens quanto para mulheres, o uso de
roupas de alto status produziam classificacdes de credibilidade significativamente mais altas do
gue em roupas consideradas de baixo status. J& no quesito aparéncia, as caracteristicas faciais, em
particular, podem ser um determinante na formacdo de impressdes (Berry e MacArthur, 1986).
Um aspecto dos tragos faciais para os homens que merece uma atengdo especial e que pode
contribuir para a formacao de impressodes, € o pelo facial.

Diante do contexto apresentado, apesar de se falar muito sobre aparéncia, ndo se sabe
exatamente até que ponto ela pode estar atrelada a percepcdo de um prestador e do servigo
prestado. Muitos trabalhos na area abordam a questdo da expectativa do servigo, porém o enfoque
deste estudo sera na percepcdo da apresentacdo de um servigo. Desta forma, o presente trabalho
tem o objetivo de investigar se a aparéncia influencia na percepcdo de um prestador e do servico
prestado.

Como o consumidor utiliza-se de dicas do vestuario e aparéncia para extrair percepcdes
de outros individuos com os quais se relaciona, a pesquisa visa contribuir para os profissionais de
marketing, quanto ao entendimento do comportamento do consumidor, em relacdo as pistas da
aparéncia que mais estdo relacionadas a atengdo do cliente. Podera ser utilizado também, pelos
profissionais prestadores de servicos e gestores de empresas, que poderdo usufruir do
conhecimento destas pistas de aparéncia e vestimenta, para formulacdo de politicas de
apresentacao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Percepcéo de qualidade em servigos

Atributos como credibilidade, profissionalismo e qualidade sdo fatores imprescindiveis
em praticamente todos os ramos de atividades empresariais. Na prestacdo de servicos, esta
evidente que sdo elementos essenciais para alcangar o sucesso almejado. Segundo Rapert e Wren
(1998), a qualidade do servico é um fator crucial na avaliacdo do desempenho geral de uma
organizacao e muitas vezes, € valiosa ao se diferenciar dos concorrentes para obter uma vantagem
competitiva.

De acordo com Rosander (1991), a prestacdo de servicos é identificada por uma situacéo
na qual o cliente trata diretamente com o individuo que desempenha determinado servigo. Por ter
este contato direto entre as partes, supde-se que hd uma forte ligacdo entre a aparéncia que o
prestador transmite e a percepcao que o cliente tem em relacdo ao servico envolvido. Este aspecto
pode afetar a percepcdo de um cliente em relacdo aos servigos prestados, pois a percepgao de um
cliente é a chave para a qualidade (Trigueiro, 2011).

A aparéncia pessoal dos funcionarios, em grande parte, impulsiona as percepc¢bes do
consumidor (Luoh e Tsaur, 2011). Desta forma, a maneira de se apresentar no trabalho pode
remeter a uma sugestdo de qualidade de servigo. Koerning e Page (2002) destacam que a
aparéncia fisica mostrou empiricamente ter um impacto significativo sobre as avaliagdes dos
trabalhadores da area de servicos. Ja Sundaram e Webster (2000) discutiram conceitualmente e
propuseram que a atratividade fisica afetaria as percepcbes do cliente em relagdo as
caracteristicas do prestador de servicos, como credibilidade, simpatia e competéncia.
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2.2 Vestimenta

A vestimenta é uma forma de comunicagdo ndo verbal, pela qual visualmente as pessoas
conseguem extrair suas percepcdes e expectativas através da aparéncia que Ihes é transmitida em
determinado momento. Segundo Behling (1994), a vestimenta foi destacada como um item que
influencia diretamente as expectativas, podendo, assim, auxiliar tanto na percepcdo pessoal do
individuo quanto aos aspectos profissionais. Goffman (1959) considerou o vestuario como uma
das formas de equipamento expressivo que ajuda um performer (prestador de servigo) na
definicdo das expectativas de um publico (clientes). J& Rafaeli (1993) sugeriu que as roupas
vestidas pelos funcionarios quando trabalham, e como interagem com os clientes pode influenciar
0 comportamento e as expectativas dos clientes em relacdo a organizacao e aos servicos que ela
oferece.

Em dois estudos realizados, proprietario e gestores de pequenas empresas, consideraram
contadores publicos certificados, que estavam formalmente vestidos, significativamente mais
profissionais do que seus concorrentes casualmente vestidos (Chawla et al.,, 1992). Em
contrapartida, o aspecto da influéncia da aparéncia também pode ser percebido em ambientes que
ndo trabalham exclusivamente no setor de servigcos. Baker et. al (1994) relataram que uma loja
com trés vendedores usando aventais de aparéncia profissional, levou os consumidores a deduzir
que a loja oferecia servicos e vendia produtos de maior qualidade do que uma loja com um
atendente sem avental.

Tais evidéncias também podem ser visualizadas em outros cenérios, como por exemplo,
na relacdo aluno x professor e aluno x aluno. Segundo Sebastian (2008), a vestimenta formal dos
professores levou os alunos a julga-lo com maiores atribuicdes de pericia do que aqueles com
vestimenta casual. Em contraponto, a vestimenta dos estudantes influenciou positivamente as
expectativas dos alunos e professores do ensino médio em relacdo ao desempenho escolar dos
alunos (Behling, 1994; Behling e Williams, 1991), e as expectativas dos estudantes quanto ao
comportamento de deferéncia (Davis et. al., 1992).

Em um contexto bancario, onde os funcionarios normalmente estdo com vestimentas
formais, também foram encontrados resultados favoraveis sobre a qualidade e a intencdo de
compra. Shao, Baker e Wagner (2004) observaram que a vestimenta adequada da equipe de
servico, resultou em expectativas mais altas nos clientes sobre a qualidade de servicos e também,
maiores intencdes de compra do que nas roupas casuais. Ja em um ambiente publicitario, O’Neal
e Lapitsky (1991) indicaram que os sujeitos atribuiram maior nivel de credibilidade quando a
pessoa que era fonte da mensagem transmitida estava vestida apropriadamente do que quando
estava vestida inadequadamente.

2.3 Os aspectos da aparéncia

A atratividade fisica, considerando os tracos fisicos de uma pessoa, esta entre as
caracteristicas que fazem parte da imagem que um individuo transmite para o outro. Consoante
Koerning (2000) a atratividade fisica de um funcionario tem um impacto significativo nas
atitudes dos consumidores e nos comportamentos pretendidos em relagcdo aos servigos e ao
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prestador de servigo. Os estudos de atratividade fisica em relagdo ao sucesso ocupacional
descobriram que um trabalho idéntico realizado por individuos diferentes, foi classificado com
maior qualidade para os funcionarios mais atraentes fisicamente, do que para aqueles que eram
menos atraentes fisicamente (Berscheid e Walster, 1972).

Nos homens, existe uma maior preocupacao quanto a aparéncia facial, principalmente em
relacdo a barba. Shannon et. al (2003) examinaram o efeito dos pelos faciais na selecdo de
candidatos a emprego, descobrindo que homens com barba eram selecionados em taxas mais
baixas. Em contrapartida, Graham et al. (2010) relataram que CEQO’s que apresentaram uma
combinagdo de tragos faciais que “ndo tém maturidade”, fizeram com que os sujeitos
classificassem estes CEO’s como sendo menos competentes do que aqueles que apresentavam
caracteristicas maduras.

Este aspecto facial também pode favorecer impressdes e atributos, como a credibilidade.
Guido, Peluso e Moffa (2011) mostraram que os endossantes barbudos sdo considerados com
mais credibilidade e tém maior influéncia positiva na intengdo de compra de certos tipos de
produtos anunciados.

3 EXPERIMENTO

O método escolhido para este trabalho foi o experimental. Para Gil (2008), a pesquisa
experimental visa determinar um escopo de estudo, selecionar as varidveis que seriam capazes de
influencia-lo, definir as formas de controle e de observacdo dos efeitos que a variavel produz no
objeto. Este experimento foi conduzido em laboratoério para garantir o isolamento e interferéncias
de variaveis externas, permitindo assim um maior controle sobre o objeto de estudo. Segundo
Malhotra (2006), o experimento é um processo de manipulacdo de uma ou mais variaveis
independentes e a mensuracdo sobre o efeito que estas podem causar sobre a variavel dependente.

O estudo investiga a partir de quatro condi¢des se a aparéncia influencia na percepcao de
um prestador e do servigo prestado. Este experimento admitiu um design fatorial dois (tipo de
vestimenta: formal vs. informal) por dois (aparéncia facial: com barba vs. sem barba). Os
participantes assistiram a um video de apresentacdo do projeto “Empresa Janior”, adaptado do
Sebrae, conforme roteiro do apéndice. Posteriormente, responderam a um questionario que
contou com trés escalas, todas elas mensuradas através de escala Likert de 7 pontos: 1) atencdo
ao anuncio (relevancia da mensagem), que foi para verificar o interesse pelo projeto apresentado;
2) satisfacdo com o servico, para verificar o qudo satisfeitos os participantes ficaram com a
apresentacdo; 3) atitude em relacdo ao vendedor, que foi adaptada para verificar qual a opinido
em relacdo ao locutor. Com esta mesma ideia de mensuragao de opinido em escala, haviam trés
afirmativas isoladas que verificavam a aparéncia, postura profissional e credibilidade do locutor.
Além das escalas, foi utilizada uma pergunta de controle para verificar se alguém conhecia o ator
do video. Ao final, foi solicitado que o participante com interesse sobre a Empresa Janior,
deixasse seu e-mail para receber mais informagdes.

3.1 Participantes e design

O presente estudo teve a participacdo de 122 estudantes de graduacdo. Esta amostra foi
composta por 73 participantes do sexo feminino e 49 do sexo masculino, com idade média de
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23,4 anos. Os participantes ficaram aleatoriamente dispostos da seguinte maneira nas quatro
condicdes: vestimenta formal, com barba = 31; vestimenta formal, sem barba = 29; vestimenta
informal, com barba = 29; vestimenta informal, sem barba = 33.

3.2 Procedimentos e estimulos

Os participantes foram chamados a participar do estudo, através de um convite para
assistir a um video de apresentacdo de Empresa Junior e ap0s responder um questionario relativo.
As quatro condic@es j& foram previamente aleatorizadas através de sorteio. Quando adentravam
ao laboratorio, eram conduzidos até o computador respectivo de cada condicao, onde recebiam as
orientacOes de utilizacdo do fone de ouvido, visualizagdo do video que j& estava preparado na tela
inicial e por final, responder ao questionario impresso que estava localizado sob o teclado. Os
videos de apresentacdo da Empresa Junior contavam com o mesmo contetdo de 4udio, mas
alteravam a composicdo de vestuadrio e aparéncia facial do locutor. Assim os participantes
ficaram dispostos em quatro condigdes distintas, conforme ilustrado na figura 1: condicao |
(vestimenta formal, com barba); condi¢do Il (vestimenta formal, sem barba); condicdo IlI
(vestimenta informal, com barba); condicdo 1V (vestimenta informal, sem barba).

¥
-

Condigéo 1 Condigao 2 Condigao 3 Condigao 4

Figura 1: Condig¢des de manipulacdo do experimento

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Foram realizadas analises de variancia bidimensional para verificar a influéncia das
variaveis independentes vestimenta (formal versus informal) e aparéncia (com barba versus sem
barba) sobre as variaveis dependentes, atencdo ao andncio, satisfacdo com o servico e atitude em
relacdo ao locutor. N&o houve diferenga no escore destas trés escalas [atencdo ao anuncio (F(1,
120) = 0,274, p = n. s.), satisfacdo com o servico (F (1, 121) = 0,751, p = n. s.), atitude em
relacdo ao locutor (F (1, 121) = 0,927, p = n. s.)] nas quatro condi¢fes do experimento. Esta falta
de significancia no escore destes atributos provavelmente ocorreu porque ndo houve a prestacao
de um servigo de fato, mas somente a apresentacdo. Isto pode ter influenciado parte da percepc¢éo
dos participantes, porque ndo conseguiram imaginar um cenario de prestagdo de servicos.

Uma andlise de variancia bidimensional foi conduzida para verificar a influéncia das duas
varidveis independentes (vestimenta e aparéncia) na variavel dependente, que mensura a
aparéncia. Houve um efeito significativo entre as quatro condigdes estudadas (F(1, 121) = 3,99, p
< 0,05). Os participantes consideraram o locutor com melhor aparéncia na condicdo de
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vestimenta formal e com uso de barba (M = 6,03) do que quando estava vestido informalmente e
sem uso de barba (M = 5,09, p < 0,05), conforme ilustrado na figura 2. Nas condicdes que 0s
participantes eram expostos aos videos com vestimenta formal (M = 5,92) eles consideraram o
locutor com melhor aparéncia do que os participantes que assistiram ao video que ele estava com
vestimenta informal (M = 5,15, F (1, 121) = 11,06, p < 0,001). N&o houve diferenca significativa
na variavel aparéncia, com barba (M = 5,63) versus sem barba (M = 5,42, p =n. s.).

Os resultados deste teste fornecem evidéncias para a afirmagdo de que a vestimenta é um
fator importante na percepcéo de boa aparéncia. Neste estudo, 0s participantes que assistiram aos
videos em que o locutor portava vestimentas formais consideraram o locutor com melhor
aparéncia do que quando estava com vestimenta informal. Este efeito, como se esperava, pode ser
justificado porque de modo geral as pessoas consideram pessoas vestidas formalmente como bem
vestidas, e consequentemente, com boa aparéncia.. O fato da barba ndo ter influéncia neste
aspecto pode ser justificado porque trata-se de um aspecto particular, que alguns individuos
consideram como melhor aparéncia e outros julgam como item que prejudica a imagem.
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Figura 2: Avaliacdo da aparéncia

Foi realizada uma segunda anélise de variancia bidimensional, que verificou a influéncia
das duas variaveis independentes do estudo (vestimenta e aparéncia) na variavel dependente, que
avalia a postura profissional. Houve um efeito significativo entre as quatro condi¢des estudadas
(F(1, 121) = 7,25, p < 0,001). Os participantes consideraram o locutor com melhor postura
profissional na condicdo de vestimenta formal e com uso de barba (M = 6,13) do que quando
estava vestido informalmente e com uso de barba (M = 4,97, p < 0,001) e do que com vestimenta
informal e sem 0 uso de barba (M = 4,79, p < 0,001), de acordo com a ilustracdo da figura 3. Os
participantes que foram expostos aos videos que o locutor estava vestido formalmente (M = 6,00)
consideraram-no com melhor postura profissional do que quando vestido informalmente (M =
4,87, p < 0,001). N&o houve diferenca na variavel aparéncia, com barba (M = 5,57) versus sem
barba (M =5,29, p=n.s.).

Neste atributo, é possivel afirmar que a variavel vestimenta é responsavel pela
significadncia dos resultados encontrados. Logo, a condicdo de vestimenta formal que é
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determinante para a percep¢do de postura profissional. Estes resultados reforcam o fato de que a
vestimenta formal transmitir uma mensagem positiva, que demonstra profissionalismo para seus
ouvintes. Houve diferenga entre as medias de impressdo da barba, principalmente quando
atrelados a vestimenta formal, porém tais diferencas ndo foram tdo impactantes para gerar
relevancia. A barba néo teve influéncia direta neste aspecto, porque pode estar atrelada ao fato de
ser um locutor jovem e que a barba pode, ou néo, fazer parte da aparéncia de um modo geral.
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Figura 3: Avaliacdo da postura profissional

Uma analise de variancia bidimensional foi conduzida para verificar a influéncia das duas
varidveis independentes (vestimenta e aparéncia) na variavel dependente, que mensura a
credibilidade. N&o houve efeito significativo direto entre as quatro condigdes estudadas (F (1,
121) = 2,24, p = n.s.), conforme ilustrado na figura 4. No entanto, houve significancia entre a
variavel vestimenta. Os participantes que assistiram aos videos em que o locutor estava vestido
formalmente consideraram-no com um maior nivel de credibilidade (M = 5,37) do que quando
estava vestido informalmente (M = 4,68, p < 0,05). Nao houve diferenca significativa na variavel
aparéncia, com barba (M = 4,95) versus sem barba (M = 5,08, p=n.s.).

Assim como nas demais varidveis dependentes, a credibilidade também sofreu influéncia
positiva da variavel vestimenta. Os participantes consideraram o locutor com maior credibilidade
quando estava vestido formalmente. Este atributo normalmente estd ligado também a
confiabilidade e profissionalismo, assim a vestimenta formal caminha junto com a formagao
destas impressoes.
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Figura 4: Avaliacdo da credibilidade
Condicéo
Condicéo | Condicéo Il Condigéo Il v
(N=31) (N =29) (N =29) (N =33)
D.
Variavel dependente Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média P.
Aparéncia 6,03 1,251 5,79 1,207 521 1,177 509 14
Postura profissional 6,13 1,231 586 1,246 4,97 1,349 4,79 1,58
Credibilidade 526 1,341 548 143 4,62 1,498 473 174

Tabela 1: Resumo dos resultados estatisticos do experimento

5 DISCUSSOES FINAIS

Esta pesquisa investigou se a vestimenta e a aparéncia (barba) influenciam na percepcéo
de qualidade, por meio de um estudo experimental em laboratério. A partir deste experimento foi
possivel verificar que os participantes que foram expostos aos videos em que o locutor portava
vestimenta formal consideravam-no com melhor aparéncia, melhor postura profissional e maior
credibilidade. Desta forma, a vestimenta € um fator positivo nas percepcdes do publico.

Considerando que a imagem de um funcionério j& estd em um ponto estratégico dentro
das organizacgdes porque pode estar atrelada a qualidade (Walter et. al., 2014) e que o vestuario é
visto como um equipamento expressivo que auxilia na definicdo das expectativas do cliente
(Goffman, 1959). E relevante que as organizagdes conhecam as pistas de vestimenta e aparéncia
que influenciam a percepcdo de um prestador e do servigco em si. S&o a partir dessas inferéncias
que as empresas poderdo utilizar-se para alinhar sua equipe e a partir dela transmitir a imagem
que ela pretende disseminar para 0 mercado.

Muitas empresas adotam um dress code para transmitir através de seus funcionarios, a
imagem da empresa. Mesmo o presente estudo ndo trazendo uma prestacdo de servigos de fato, é
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possivel verificar que a vestimenta formal influenciou positivamente para aumentar os niveis de
percepcao dos atributos, aparéncia, postura profissional e credibilidade. Estes efeitos seguem a
mesma caracteristica apontada pelos estudos de Chawla et al (1992) em que os prestadores de
servico formalmente vestidos eram considerados significativamente mais profissionais que o seus
concorrentes vestidos de forma casual.

A barba, um aspecto bem caracteristico da aparéncia, que é considerada como uma
preocupacgdo para algumas instituicdes financeiras, como o Bradesco, vem sendo discutida
temporalmente. A instituicdo, que recentemente liberou aos seus funcionarios a quebra do dress
code, com a permissdo para 0 ndo uso de gravata na empresa, tem agora questionado pelos
funcionarios e pelo Sindicato de Bancarios o respeito a identidade visual dos funcionarios,
através da liberagdo para uso de barba. Guido, Peluso e Moffa (2011) mostraram que 0s
endossantes com barba s&o considerados com mais credibilidade, entretanto este atributo ndo
mostrou efeito neste estudo. E possivel ndo ter apresentado resultados, porque tratou-se de um
jovem locutor do qual ndo seria tdo comumente um padrdo de usar ou ndo barba.

Uma das limitacGes deste estudo que pode ser citada é o fato de ser um ator jovem na
apresentacdo do projeto e que neste caso a barba pode causar impactos diferentes do que em
relacdo a um locutor maduro. Outra limitacdo encontrada, é que ndao ocorreu uma prestacao de
servicos de fato, mas somente a apresentacdo de um projeto de empresa janior. Acredita-se que
os resultados sejam diferentes quando houver de fato uma prestacdo de servicos, porque havera a
expectativa e uma real percepcdo de mais atributos envolvidos.

Como estudos futuros, sugere-se fazer um estudo com a prestacdo de servicos de fato,
tanto em laboratério quanto em campo. Além de aplicar o estudo em diversos ambientes
empresarias, 0s quais seja mais rotineiro 0 uso de um dress code e em outros que este codigo é
opcional. Propde-se ainda, pela consideracdo do presente trabalho ter utilizado uma amostra
jovem, que seja realizado um estudo com pessoas mais velhas, porque pode mostrar diferentes
percepcOes em relacdo aos atributos investigados.

Conclui-se, desta forma, que a vestimenta influencia em melhor aparéncia, postura
profissional e credibilidade, sendo este estudo um importante orientador para autbnomos e
organizacbes na tomada de decisbes no que se relaciona a formulacdo de politicas de
apresentacdo, em especial no que se refere aos quesitos uso de barba e tipo de vestimenta.
Profissionais de marketing, também, podem ter resultados mais efetivos em seu trabalho, ao
conhecer o impacto destes guesitos no comportamento do consumidor, de forma a ter melhores
resultados na atracdo e prospecgédo de clientes. Ainda, uma vez que a literatura atual traz poucos
estudos sobre a aparéncia relacionada a percepcdo de qualidade de servigo, outras pesquisas
podem ser desenvolvidas a partir desta, em ambientes empresariais com prestacdo de servicos,
onde exista ou ndo um dress code.
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APENDICE
ROTEIRO DO EXPERIMENTO

Cendrio:

Parede de fundo claro, nenhum objeto perto que possa desviar a atencdo central. Locutor aparece
na imagem, um pouco mais de meio corpo.

Vestimenta locutor:

- Business casual: camisa social, cal¢a e blazer da mesma cor.
- Casual: calca jeans e camiseta.

Aparéncia locutor: Com barba e sem barba

Texto:

“Empresa Junior ¢ uma associacdo civil sem fins lucrativos, formada e gerida por alunos de um
Curso superior, cujos principais objetivos séo:

- Fomentar o aprendizado préatico do universitario em sua area de atuacao;

- Aproximar o mercado de trabalho das academias e os préprios académicos;

- Gerir com autonomia em relacdo a direcdo da faculdade ou centro académico;
- Elaborar projetos de consultoria na area de formacéo dos alunos.

As Empresas Juniores contemplam as necessidades de trés clientes principais:

1° - Os alunos: Que se utilizam da interagdo entre os membros da empresa e da troca de
conhecimento e experiéncias para se desenvolverem pessoal, profissional e academicamente.

2° - As empresas: Que se beneficiam com o0s projetos desenvolvidos pelos alunos, cujas
caracteristicas sdo a alta qualidade dos trabalhos, garantida pela orientacdo dos professores, e 0
baixo investimento, uma vez que as empresas juniores ndo visam o lucro. Assim, as empresas
conseguem bons projetos a um custo muito baixo.

3° - As universidades: Que sdo favorecidas pelo retorno em imagem institucional, garantido pela
divulgacdo que as Empresas Juniores necessariamente fazem ao seu nome. As Universidades que
investem nas Empresas Juniores tem o retorno de imagem e, também, um retorno no que diz
respeito a atracdo de novas parcerias, alunos e clientes.

Texto adaptado do Sebrae.

Duracdo de aproximadamente 1min30s.

12



