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1. INTRODUCAO

As Empresas Juniores (EJs) sdo organizacdes formadas e geridas por
estudantes de cursos de graduacdo, com o propoésito de aplicar na pratica os
conhecimentos adquiridos em sala de aula por meio da prestacdo de servicos e
projetos para o mercado. Inseridas no contexto universitario, essas entidades
possuem papel relevante tanto na formacgéo de seus membros quanto no fomento
a inovacdo e a cultura empreendedora. No entanto, a conexao entre essas
empresas e 0 mercado local, especialmente em cidades do interior, pode enfrentar
barreiras relacionadas ao reconhecimento institucional e a insercdo no ambiente
comercial.

Segundo a Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores (Brasil Janior,
2024), o pais possui mais de 1.700 EJs distribuidas em diferentes regides, com
atuacado concentrada principalmente em capitais e polos universitarios. Ainda
assim, muitas dessas empresas encontram desafios ao estabelecer sua presenca
fora do ambiente académico, sendo a visibilidade no mercado um dos pontos
criticos para sua consolidacao. Isso se reflete, por exemplo, em dificuldades na
prospeccéo de clientes, na formalizacdo de parcerias e no entendimento por parte
do mercado sénior, do que séo e o que oferecem as EJs.

Diante desse contexto, esta pesquisa tem como tema 0 posicionamento de
mercado das Empresas Juniores vinculadas a FEJERS e atuantes na cidade de
Pelotas-RS buscando compreender como essas EJs se posicionam
institucionalmente e percebem sua visibilidade frente ao mercado local. A partir
dessa delimitacdo, pergunta-se, como as Empresas Juniores de Pelotas percebem
sua visibilidade no mercado local e quais estratégias adotam para se posicionar?
O objetivo geral € compreender as praticas de posicionamento utilizadas por essas
empresas juniores.

A realizacdo desta pesquisa se justifica pela necessidade de ampliar o
entendimento sobre a relacdo entre as EJs e o ambiente comercial onde estao
inseridas, especialmente em contextos fora dos grandes centros urbanos.

Compreender os mecanismos de visibilidade e posicionamento adotados por
essas organizacdes pode contribuir para o fortalecimento institucional das EJs,
além de auxiliar na construcdo de estratégias que aproximem o0 movimento
Empresa Junior do mercado local e ampliem seu potencial de impacto.

2. METODOLOGIA
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Esta pesquisa adota abordagem qualitativa, a qual, segundo Martins (2004),
privilegia a andalise de microprocessos e busca compreender significados e
percepcdes a partir de contextos especificos. Tal abordagem permite examinar em
profundidade as estratégias de posicionamento e visibilidade das Empresas
Juniores (EJs) de Pelotas/RS.

O delineamento € descritivo e exploratério. Sendo descritivo por buscar
caracterizar o fenbmeno estudado e exploratorio por investigar um tema ainda
pouco abordado em contextos fora de grandes centros urbanos.

Quanto aos procedimentos técnicos, utilizou-se levantamento e pesquisa-
acao. O levantamento foi realizado por meio de entrevistas semiestruturadas, com
roteiro elaborado a partir de autores classicos do marketing estratégico como Porter
(2004), Kotler (2007), Ries e Trout (1991) e Kapferer (2003).

O instrumento de coleta consistiu em uma entrevista com 16 questdes abertas,
abrangendo os eixos estratégia e foco de atuagdo, posicionamento percebido,
diferencial competitivo e clareza de imagem, e desafios e perspectivas.

Os dados foram analisados por meio de analise de conteudo tematica,
identificando padrdes, categorias e percepc¢des recorrentes e interpretando-os a luz
do referencial tedrico sobre posicionamento, estratégias competitivas e gestao de
marca.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

As entrevistas com representantes das empresas juniores Emad Jr e Equaliza
Engenharia foram realizadas no dia 1° de agosto de 2025, de forma remota e
sincrona, com o objetivo de compreender como se estruturam suas estratégias,
posicionamentos e percepcdes de mercado. O roteiro da entrevista foi baseado em
autores como Porter (2004), Kotler (2007), Ries e Trout (1991) e Kapferer (2003),
permitindo uma analise a partir de fundamentos classicos do marketing estratégico.
Ambas as EJs possuem atuacdo em Pelotas/RS, mas com realidades distintas em
termos de tempo de fundacéo, area de atuacao e insercéo institucional.

No eixo de estratégia e foco de atuacéo, percebe-se que a Emad Jr adota uma
postura voltada a lideranca em custos, oferecendo servigcos de consultoria com
precos abaixo do mercado. Segundo Porter (2004), essa estratégia pode ser eficaz
guando associada a eficiéncia operacional, mas exige cuidado na comunicacao do
valor percebido, algo que a empresa busca fazer ao explicar os motivos por tras da
precificacdo reduzida. Por outro lado, a Equaliza Engenharia aposta na
diferenciacao por relacionamento, utilizando seu porte reduzido como um facilitador
da proximidade com o cliente. Conforme Kotler (2007), a fidelizacdo e o
atendimento personalizado sdo elementos centrais para empresas que atuam com
recursos limitados, o que se confirma na fala da representante da EJ, ao destacar
o alto indice de recompras e a boa reputacéo junto aos clientes.

No que se refere ao posicionamento percebido, a Emad Jr reconhece que
ainda ndo possui uma posicdo consolidada no mercado local, sendo
frequentemente associada a sua composi¢ado estudantil. Isso dialoga com Ries e
Trout (1991), que defendem que "posicionamento é aquilo que se faz ha mente do
consumidor”, e, nesse caso, a percepcdo de inexperiéncia pode afetar
negativamente a confianca de publicos mais conservadores. J&4 a Equaliza é bem
vista por quem a conhece, mas enfrenta desafios de visibilidade externa, sobretudo
por pertencer a um curso com pouca projecdo institucional. Ambas as empresas
demonstram algum nivel de alinhamento entre a percepcao interna e externa, mas
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reconhecem que € necessario fortalecer a comunicacdo e a imagem institucional
para alcancar novos publicos.

Em relacdo ao diferencial competitivo e a clareza de imagem, as duas EJs
apontam a personalizacao do servico como um ponto forte. A Emad Jr alia isso a
precos acessiveis, enquanto a Equaliza destaca sua capacidade de adaptacao
estratégica as demandas dos clientes. Kapferer (2003) afirma que o diferencial de
uma marca deve ser claramente percebido e sustentado por todos os pontos de
contato com o publico, algo que ainda € um desafio para ambas, especialmente
diante da rotatividade de membros e da juventude das equipes, que, embora traga
inovacao, também pode gerar desconfianca.

Por fim, no eixo de desafios e perspectivas, observa-se que a visibilidade
externa € uma questao central para as duas EJs. A Emad Jr, mesmo com anos de
atuacdo, ainda ndo é amplamente reconhecida no mercado local. A Equaliza, por
sua vez, lida com limitagBes institucionais, como a falta de estrutura fisica e a
dificuldade de captacdo de membros devido ao tamanho reduzido do curso. Apesar
disso, os resultados praticos de suas estratégias sdo visiveis: atracdo de novos
clientes no caso da Emad Jr e fidelizagdo no caso da Equaliza. Ambas pretendem
investir em um posicionamento mais claro, com presenca em mdaltiplos canais de
comunicagdo e aproximagdo com iniciativas locais, alinhando-se ao que Kotler
(2007) defende como essencial para a constru¢cao de marcas fortes em mercados
competitivos.

4. CONCLUSOES

Este estudo aplica os fundamentos da estratégia competitiva de Porter (2004)
e do marketing estratégico ao contexto das Empresas Juniores (EJs) de Pelotas-
RS. Com base em uma abordagem qualitativa, foram realizadas entrevistas
estruturadas a partir de conceitos classicos de lideranca em custos, diferenciacao,
foco competitivo, imagem institucional e posicionamento. Essa integracdo entre
teoria e pratica permitiu compreender como as EJs reinterpretam os pilares da
estratégia competitiva diante de recursos limitados, alta rotatividade de membros e
desafios de Vvisibilidade, mantendo coeréncia entre proposta de valor e
comunicacdo com o mercado.

A principal contribuicdo da pesquisa esta na proposta metodolégica, que
articula um referencial tedrico consolidado a um instrumento de coleta replicavel
por outras EJs interessadas em diagnosticar e aprimorar seu posicionamento. Ao
aproximar o debate sobre Empresas Juniores da légica tradicional da estratégia
competitiva, o estudo evidencia que, mesmo fora de grandes centros, é possivel
construir posicionamentos solidos e competitivos, adaptados a realidade estudantil
e voluntéria.

Além de descrever a realidade de duas EJs pelotenses, o trabalho oferece
subsidios concretos para o fortalecimento institucional e a ampliacdo do impacto no
ambiente empreendedor local, propondo caminhos para maior insercao no
mercado e consolidacdo de imagem, especialmente em contextos marcados pelo
desconhecimento institucional.

A fim de reconhecer as limitacdes presentes nessa pesquisa, em relagdo a
pequena amostra utilizada como delimitacdo, com relacdo ao contexto de
Empresas Juniores que possuem espaco global, reafirmamos a oportunidade de
advir novas pesquisas ou realizar a ampliagéo da atual pesquisa.
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