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RESUMO 

A temática de gestão da marca se torna um grande diferencial competitivo nas organizações 

que pretendem distinguir seus produtos da concorrência. Assim, a gestão de marcas, 

conhecida como branding ou branding management, cria a identidade das organizações, de 

forma que os clientes/consumidores lembrem e reconheçam uma marca de sucesso. Branding 

pode ser considerado uma atividade estratégica de conceituação e planejamento. Os atributos 

funcionais e simbólicos representam traços de personalidade da marca e vêm sendo 

comunicados pelas organizações. No contexto das instituições de ensino superior (IES), uma 

comunicação clara da personalidade da marca possibilita a criação da identidade entre elas e 

os estudantes, promove engajamento, além de posicioná-las e diferenciá-las no mercado 

(OPOKU et al., 2012). Nesse sentido, o estudo foi realizado com o objetivo de propor um 

modelo de análise para mapear os atributos funcionais e simbólicos da personalidade da 

marca das universidades brasileiras. Para tanto, utilizou-se a abordagem qualitativa, com a 

realização de estudo multicaso envolvendo três IES mineiras. Os resultados estão 

apresentados em três artigos. No primeiro artigo realizou-se uma revisão de literatura para 

mapear os estudos relacionados à personalidade marca, identificando que existem poucos 

trabalhos relacionados à personalidade da marca no contexto das universidades, sobretudo 

com os atributos funcionais e simbólicos. No segundo artigo o objetivo foi compreender o 

processo de comunicação das IES por meio de entrevistas em profundidade realizadas com os 

gestores das universidades. Os processos de comunicação institucional ainda são de caráter 

noticioso (conteúdo jornalístico), não trabalhando os aspectos da gestão da marca, mas sim de 

reputação, prestígio e reconhecimento nas mídias. No terceiro artigo, por meio dos 

instrumentos de planejamento e gestão e também das informações disponíveis nos websites, 

realizou-se uma análise documental, visando identificar os atributos funcionais e simbólicos 

por meio da análise temática do software estatístico WordStat9. Quanto às dimensões da 

personalidade da marca que se fizeram mais evidentes no estudo, podem-se apontar: 

competência (AAKER, 1997; PEÑALOZA et al., 2016), prestígio (RAUSCHNABLE, 2016) 

e credibilidade (MUNIZ e MARCHETTI, 2012). Dentre os atributos mapeados, identificou-se 

o predomínio de atributos funcionais (indicadores quantitativos): estrutura (instalações), corpo 

docente, pesquisa, ensino e extensão. Entre os atributos simbólicos, identificaram-se 

qualificação docente, sustentabilidade, reputação acadêmica, integridade, competência, 

sofisticação, credibilidade e, prestígio. Portanto, observou-se que, por mais que as IES não 

trabalhem a gestão da marca de forma holística, ou seja, nas dimensões que compreendem a 

identidade, a imagem e a personalidade da marca, elas realizam o marketing institucional, 

especificamente o marketing da performatividade, ao priorizar os indicadores quantitativos, 

visando obter reconhecimento, reputação e credibilidade na sociedade. Logo, torna-se 

necessária uma reflexão sobre os atributos funcionais e simbólicos utilizados pelas IES nos 

canais de comunicação e nas mídias sociais, de forma consciente e planejada, a fim de 

projetar a imagem institucional que se pretende transmitir para a comunidade interna e 

externa. 

 

 

Palavras-chave: Branding. Universidades. Personalidade da marca. Atributos 

funcionais. Atributos simbólicos. 

  



 

ABSTRACT 

The theme of brand management becomes a major competitive differential in organizations 

that want to distinguish their products from the competition. Thus, brand management, known 

as "branding" or "branding management", creates organizations' identity in the market, so that 

clients/consumers remember and recognize a successful brand. Branding can be considered a 

strategic, conceptualization, and planning activity. The functional and symbolic attributes 

represent personality traits of the brand and have been communicated by organizations. In the 

context of Higher Education Institutions - HEIs, a clear communication of the brand 

personality enables the creation of students' identity with the HEI, promotes engagement, and 

positions and differentiates the HEI in the market (OPOKU et. al., 2012). In this sense, the aim 

of the study was to propose an analysis model to map the functional and symbolic attributes of 

the brand personality of Brazilian universities. To do so, the research used a qualitative 

approach, with the realization of a multicase study involving three HEIs from Minas Gerais. 

The results are presented in three articles. In the first article a literature review was carried out 

to map the studies related to brand personality, identifying that there are few studies related to 

brand personality in the context of universities, especially with the functional and symbolic 

attributes. The second article aimed to understand the communication process of HEIs through 

in-depth interviews conducted with university managers. The processes of institutional 

communication are still of a news character (journalistic content), not working on the aspects 

of brand management, but on reputation, prestige and recognition in the media. And the third 

article, by means of the planning and management tools and also the information available on 

the websites, a documentary analysis was carried out aiming at identifying the functional and 

symbolic attributes by means of thematic analysis using the statistical software WordStat9. 

When talking about the dimensions of brand personality that were most evident in the study, 

one can point out the dimensions of brand personality: competence (AAKER, 1997; 

PEÑALOZA et al., 2016), prestige (RAUSCHNABLE, 2016) and credibility (MUNIZ and 

MARCHETTI, 2012). Among the attributes mapped, it was identified the predominance of 

functional attributes (quantitative indicators): structure (facilities); faculty; research; teaching 

and; extension. Among the symbolic attributes: faculty qualification; sustainability; academic 

reputation; integrity; competence; sophistication; credibility and; prestige. Therefore, it was 

observed that even though the HEIs do not work the brand management in a holistic way, that 

is, in the dimensions that comprise the identity, image and personality of the brand, they 

perform the institutional marketing, specifically the marketing of performativity when 

prioritizing the quantitative indicators, aiming to obtain recognition, reputation and credibility 

in society. Therefore, it is necessary to reflect on the functional and symbolic attributes used 

by HEIs in communication channels and social media, in a conscious and planned way, in 

order to project the institutional image that is intended to be transmitted to the internal and 

external community of the organization. 

 

 

Keywords: Branding. Universities. Brand personality. Functional attributes. Symbolic 

attributes. 
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PARTE 1 

1 INTRODUÇÃO 

 

Nesta seção apresentam-se uma contextualização do tema gestão da marca, bem como o 

problema de pesquisa, objetivos (geral e específicos), justificativa, modelo teórico e estrutura 

da tese.  

1.1 Contextualização do tema 

 

As organizações, públicas ou privadas, possuem missões e valores que as tornam 

únicas e dotadas de características que as diferenciam no mercado, capazes de contribuir com 

a sobrevivência e competitividade. Essa competitividade, geralmente, está atrelada à sua 

capacidade de ofertar um produto/serviço de baixo custo e com alta qualidade.  

Na era da informação e dos mercados globalizados, essa lógica de ofertar um 

produto/serviço de baixo custo e com alta qualidade ultrapassou os limites entre o ambiente 

interno e externo das organizações. Para se manter no mercado passou a ser cada vez mais 

importante a inovação, com tecnologias e serviços que atendam às necessidades dos clientes 

e, sobretudo, que sejam sustentáveis.  

Atender as necessidades dos clientes sempre foi um grande desafio do marketing. A 

competitividade das organizações passou a estar atrelada a consolidação de uma marca forte 

em que os consumidores na prática não compram produtos, mas sim marcas. Nisto, a temática 

de gestão da marca se torna um grande diferencial competitivo nas organizações que 

pretendem distinguir seus produtos da concorrência, assim como obter valor da autoexpressão 

da marca (MAYMAND e RAZMI, 2017; SAEIDA et al., 2017; KIM et al., 2001; BRAKUS 

et al., 2009; LY e LOC, 2017). Assim, a gestão de marcas, conhecida como “branding” ou 

“brand management”, cria identidade das organizações no mercado, de forma que os 

clientes/consumidores lembram e reconhecem uma marca de sucesso. Esse reconhecimento 

está atrelado a atributos verbais e símbolos concretos, como o nome, logotipo, slogan e 

identidade visual que representam a essência daquela organização. Observa-se que o 

“branding” pode ser considerado uma atividade estratégica, de conceituação e planejamento, 

e sua essência vai além da estratégia de marketing nas empresas (MURPHY, 1988).  

Dentre as estratégias para melhor gerir uma marca, a avaliação da personalidade da 

marca torna-se essencial para subsidiar estratégias de diferenciação.  Segundo Aaker (1997, p. 

347), a personalidade da marca é considerada “um conjunto de características humanas 

associadas a uma marca”. Contudo, estudos nesta área carecem de novas investigações, 
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conforme apontam Scussel e Demo (2016) em sua revisão bibliográfica, fazendo um 

panorama da pesquisa científica no tema de gestão da marca, especificamente a personalidade 

da marca no contexto brasileiro no período de 2001 a 2015. As autoras apontam para a 

incipiência dos estudos sobre a personalidade da marca, ressaltando a necessidade de avanços 

teóricos sobre o tema. Outro estudo recente, de caráter bibliométrico, de Lara-Rodríguez et al. 

(2019), aponta novas perspectivas sobre o tema, porém, numa abordagem internacional. No 

estudo ficou evidenciado que o modelo de Aaker (1997) é predominante nos estudos que 

envolvem os métodos de avaliação da personalidade da marca, destacando os avanços que 

foram ocorrendo com vistas a contemplar outros contextos e abordagens culturais. Ainda 

assim, reforçam a relevância do tema, principalmente ao ressaltar que a personalidade da 

marca proporciona um vínculo com o cliente, gerando maior envolvimento nos processos de 

tomada de decisão de compra.  

Da mesma forma, um estudo desenvolvido por Mariutti e Giraldi (2020) utilizando por 

base o modelo de Aaker (1997) apontou uma nova composição de dimensões da 

personalidade da marca do país como: sinceridade, entusiasmo, sofisticação, competência e 

maldade. Porém, a personalidade maldade foi considerada negativa pois subtrai valor à marca 

do país. Ou seja, o modelo de Aaker vem sendo utilizado como base para o desenvolvimento 

de novas escalas que considere outros contextos e culturas. 

Em relação as escalas para medir a personalidade da marca, o estudo de revisão 

sistemática de Saeed et al. (2020) apontou que a escala de Aaker (1997) foi amplamente 

utilizada, seguida da escala de Geuens et al. (2009). O modelo de Aaker utilizou a teoria do 

antropomorfismo para criar a escala de personalidade da marca. Antropomorfismo refere-se à 

atribuição de características humanas a qualquer coisa que não seja seres humanos 

(GUTHRIE, 1997).  

Nota-se a importância do desenvolvimento de escalas de personalidade da marca para 

compreender a realidade das organizações situadas em diversos contextos distintos. Além de 

estudos para o desenvolvimento de escala, observa-se publicações voltadas para compreender 

a personalidade de turismo (MATZLER et al.,2016; CHEN e PHOU, 2013; HULTMAN et 

al., 2015; KIM e STEPCHENKOVA, 2017; KUMAR, 2016; KUMAR e NAYAK, 2014; DE 

MOYA e JAIN, 2013; PAN et al., 2017; SOUIDEN, 2017).  

Uma abordagem atual que vem sendo utilizada pelos pesquisadores consiste no uso da 

investigação da personalidade da marca por meio dos sites e mídias sociais (JERÓNIMO et 

al., 2018; RANFAGNE et al., 2016; SU E REYNOLDS, 2017; KIM et al., 2011), assim como 

nos esportes (KANG et al., 2016; TABATABAEIAN et al., 2018), na política (RUTTER et 
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al., 2018; LESTARI e JOHAR, 2019), na religião (AL-HAJLA et al., 2019) e também nas 

universidades (BALAJI et al., 2016; PEÑALOZA et al., 2016; RAUSCHNABEL et al., 2016; 

RUTTER et al., 2017; OPOKU et al., 2012). 

A crítica ao modelo de Aaker (1997) se baseia inicialmente ao construto, ao utilizar a 

teoria do antropomorfismo. Ou seja, utilizar-se da psicologia para associar características 

humanas à marca de produtos e serviços. Tal fato, provocou críticas e desacordo de alguns 

autores sobre à associação de traços da personalidade humana às marcas (BISHNOI e 

KUMAR, 2016; AUSTIN et al., 2003; AZOULAY e KAPFERER, 2003). Outra crítica se 

refere às cinco dimensões, que não são apoiadas por teoria (DAVIES et al., 2001) e não são 

capazes de cobrir certas dimensões da personalidade da marca (ALPATOVA e DALL’OLMO 

RILEY, 2011). Outro aspecto da escala é a sua generalização, que não considera mudanças na 

demografia, culturas, sociedade e estilos de vida, ou seja, não aplicáveis a outras realidades e 

contextos (AUSTIN et al., 2003; DAS et al., 2012).  

Ao projetar a identidade organizacional, as ferramentas como sites e mídias sociais 

têm sido utilizadas para mapear a personalidade da marca das organizações, tendo em vista 

que as mídias sociais permitem compreender a percepção do público-alvo acerca da 

identidade e imagem que estão sendo comunicados. A identidade se constitui em um conjunto 

de associações que são únicas e capazes de se manter na mente dos consumidores (AAKER, 

1993). Enquanto a imagem é considerada a própria síntese mental realizada pelo público-alvo 

acerca de todos os sinais emitidos pela marca como: logo, nome da marca, produtos, 

anúncios, propagandas, entre outros (RUÃO e FARHANGMEHR, 2000). Ademais, as mídias 

sociais têm sido utilizadas como fonte de recurso para transmitir a personalidade da marca e 

identificar os seus efeitos por meio da interatividade (PECO-TORRES et al., 2020; 

PAMUKSUZ et al., 2020). 

A priori, conhecer as necessidades dos clientes e consumidores pode parecer uma 

atividade complexa. Entretanto, as organizações dispõem no atual cenário das mídias sociais e 

sites institucionais para facilitar a comunicação com o seu público-alvo. Assim, novas 

investigações são necessárias para identificar como personalidade da marca vem sendo 

comunicada nas mídias sociais.  

Os atributos funcionais estão ligados aos aspectos físicos, facilmente percebidos ao 

avaliar um produto ou serviço. Quanto aos atributos simbólicos, estes são caracterizados pelos 

valores que representam a personalidade da marca da instituição, ou seja, envolvem aspectos 

emocionais e intangíveis. Dessa forma, as organizações podem criar e desenvolver marcas 

que favorecem o seu posicionamento na mente dos consumidores, criando vínculos não 
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apenas cognitivos, mas também emocionais (MULLER, 2006; MENDES, 2012). Assim, 

pode-se indagar: as organizações comunicam de forma clara a personalidade da marca para o 

seu público-alvo? Que atributos funcionais e simbólicos têm sido divulgados? 

Os atributos funcionais e simbólicos representam traços de personalidade e vêm sendo 

comunicados pelas organizações. Araya-Castillo e Campos-Andaur (2018), por exemplo, 

indagam se as marcas são reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por 

aspectos simbólicos (traços de personalidade). A organização necessita comunicar de forma 

clara aos seus clientes os benefícios funcionais e emocionais, de forma a se diferenciarem dos 

concorrentes (PONTES, 2009).  

No contexto universitário também não é diferente. Estudos têm sido desenvolvidos 

para identificar a personalidade da marca das IES, utilizada como recurso estratégico 

(OPOKU et al., 2012). Neste cenário, a escala de Aaker (1997) também teve a sua aplicação 

nas universidades (POLIORATO, 2011), além de diversas aplicações como: restaurantes, 

vestuário, carros, marcas corporativas, turismo, celular, entre outros (SIGUAW et al., 1999; 

KIM, 2000; LAU e PHAU, 2007; BALAJI e RAGHAVAN, 2011; BOUHLEL et al., 2011). 

No contexto brasileiro, houve a criação da escala de personalidade da marca, em que Muniz e 

Marchetti (2012), a partir da escala de BPS (Brand Personality Scale) de Aaker (1997) 

adaptou ao contexto nacional. 

A importância de se realizar o estudo sobre a personalidade da marca se justifica e está 

consoante com os estudos de Opoku et al. (2012) que apontam que com o aumento da 

competição nos níveis nacionais e internacionais do ensino superior, as universidades que 

antes eram relutantes com a adoção de estratégias de gerenciamento de marca, agora as 

reconhecem como recurso estratégico a ser adotado. O nome de cada IES é a sua marca e 

deve apresentar uma personalidade única da Universidade. A educação se tornou um negócio 

em crescimento, resultando em forte concorrência e impulsionando as universidades para se 

tornarem mais competitivas na arena da educação internacional (FAZLI-SALEHI et al., 2019; 

OPOKU et al., 2012). Neste sentido, criar uma estratégia de personalidade única contribui 

para o seu posicionamento e fortalecimento da marca. Assim, a competição entre as IES as 

obriga apresentar uma personalidade da marca de forma clara (PARAMESWARAN e 

GLOWACKA, 1995).  

Ademais, as IES têm em seu bojo o desafio de promover o desenvolvimento do 

ensino, pesquisa e extensão. A ênfase em cada um desses pilares é o que as torna diferentes no 

mercado e a promoção desses três pilares está intimamente atrelada à forma como são 

prestados os serviços educacionais.  
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A gestão da marca, em pleno século XXI, é essencial para garantir a sobrevivência e a 

competitividade das universidades nos quesitos de construção da identidade e na captação de 

alunos, de competências, financiamentos e de apoio aos estudantes (MELEWAR e AKEL, 

2005). Estudos têm apontado que a satisfação emocional é muito mais importante que a 

satisfação cognitiva (CLARKE, 2005). Focar na satisfação emocional pode ser muito 

benéfico, apontam Opoku et al. (2012), que realizaram um estudo com as universidades 

suecas e sinalizaram a necessidade de compreender as dimensões da personalidade da marca 

que influenciam os alunos ao escolherem uma instituição de ensino. Para os autores, a 

personalidade da marca é essencial para criar uma conexão entre o estudante e a IES.  

No caso das universidades públicas brasileiras, que apresentam um sistema de 

financiamento público, diferente de outros países, em que a dependência de recursos públicos 

para o seu financiamento impacta nas ações e objetivos estratégicos ligados a gestão da 

marca. No período avaliado, as universidades passaram por um contingenciamento de 

recursos para sua manutenção. E no contexto da pandemia do COVID-19 houve uma 

valorização do aspecto da comunicação da universidade para com a sociedade, seja por meio 

de estudos científicos ou ações de prevenção. Logo, carece de estudos relacionados à gestão 

da marca, sobretudo sobre a personalidade da marca das instituições de ensino superior 

brasileiras. 

Conforme revisão de literatura realizada no primeiro artigo que compõe esta tese, 

foram identificados alguns estudos que envolvem a dinâmica de avaliação da personalidade 

da marca no contexto das universidades. Os estudos encontrados e suas respectivas dimensões 

da personalidade da marca estão relacionados no Quadro 1. 

 

Quadro 1 - Escalas de avaliação da personalidade da marca (Continua). 

Autor Contribuição Dimensões da 
personalidade da marca 

Contexto aplicado 

Aaker 
(1997) 

A escala foi baseada em 
estudos da psicologia que 
agrupam em cinco 
grandes dimensões os 
traços da personalidade 
humana, amplamente 
difundidos como Big Five 
ou Cinco Grandes Fatores 
(CGF).  

1. Sinceridade 
2. Agitação 
3. Competência 
4. Sofisticação 
5. Robustez 

A priori, a escala 
desenvolvida por 
Aaker pretendia ser 
aplicada a qualquer 
contexto. Contudo, 
estudos posteriores 
identificaram novas 
dimensões, como a 
paixão na Espanha 
e a paz no Japão.  

 



19  

 

Quadro 1 - Escalas de avaliação da personalidade da marca (Conclusão). 

Autor Contribuição 1. Dimensões da 
personalidade da 
marca 

Contexto aplicado 

Muniz e 
Marchetti 
(2012) 

Adaptou a escala de 
Aaker ao contexto das 
organizações brasileiras 

2. Credibilidade 
3. Diversão 
4. Audácia 
5. Sofisticação 
6. Sensibilidade 

Escala aplicada ao 
contexto das 
organizações 
brasileiras 

Wilson e 
Elliot 
(2016)  

Pesquisa e explora o 
significado da marca para 
uma instituição de ensino 
superior por meio do uso 
de análise de metáforas 

1. Transformação 
2. Jornada 
3. Conexão 

Escala 
desenvolvida por 
meio de metáforas 
aplicadas ao 
contexto da 
universidade 

Rauschnabel 
et al. 
(2016)  

Desenvolveu a escala 
University Brand 
Personality Scale (UBPS) 

1. Prestígio 
2. Sinceridade 
3. Atração 
4. Animação 
5. Conscientização  
6. Cosmopolita 

Escala 
desenvolvida para 
o contexto das IES 

Peñaloza et 
al. (2016) 

Identificou traços de 
personalidade de marca 
de cursos de psicologia 
de universidades com 
características regionais 
peculiares em cidades do 
Brasil, Chile e Peru  

1. Competência 
2. Excitação 
3. Elitismo 

Escala 
desenvolvida para 
o contexto das IES 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 Diversas escalas foram desenvolvidas para se avaliar a personalidade da marca. O 

trabalho de Aaker (1997) continua sendo referência para os estudos que pretendem 

desenvolver novas escalas aplicadas em outros contextos organizacionais. Por meio de um 

estudo sistemático, por exemplo, o modelo apresentado por Muniz e Marchetti (2012) 

apropriou-se do modelo de Aaker, porém, aplicado ao contexto das organizações brasileiras.  

 

1.2 Problema de pesquisa 

A personalidade da marca, conforme apontado anteriormente, é fundamental para 

diferenciar a marca da organização e estreitar o relacionamento com o público-alvo. A partir 

da década de 1990, intensificaram-se os estudos sobre personalidade da marca e houve um 

aumento da adesão à sua utilização por parte das organizações.  

Da mesma forma, alguns estudos voltados para o contexto das universidades 
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evidenciam como essas organizações têm utilizado esse recurso para estreitar os 

relacionamentos com a comunidade acadêmica, bem como atrair capitais intelectuais a partir 

de princípios e valores (BALAJI et al., 2016; OPOKU et al. 2012; RAUSCHNABEL et al., 

2016; RUTTER et al., 2017). 

Atributos simbólicos ou emocionais têm atraído a comunidade acadêmica no intuito de 

gerar comprometimento e amor à marca. Contudo, promover a integração e o estreitamento do 

relacionamento não é algo tão simples. Por outro lado, as universidades dispõem dos sites e 

das mídias sociais para melhor comunicar seus valores e fortalecer a sua marca, permitindo o 

compartilhamento de informações. Conforme Opoku et al. (2012), uma comunicação clara 

da personalidade da marca possibilita a criação da identidade dos estudantes com a IES, 

promove engajamento, além de posicionar e diferenciar a instituição no mercado.  

 As mídias sociais permitem o compartilhamento de informações, facilitando a 

interação e possibilitando o engajamento dos clientes, satisfazendo às suas necessidades e 

seus interesses (NERY et al., 2020). Da mesma forma que os recursos de mídia social 

facilitam a comunicação com os clientes, investigações são necessárias para verificar se a 

comunicação está sendo realizada da forma adequada, ou seja, se, de fato, as organizações 

estão comunicando de maneira clara a sua personalidade. 

 Quando se trata de estudos sobre personalidade da marca, nota-se uma carência de 

estudos na área, sobretudo os que abordem a realidade das universidades e que contemplem os 

canais de comunicação e instrumentos de gestão compartilhados nos websites. Conforme 

apontado por Rutter et al. (2017), pouco se sabe sobre as semelhanças e as diferenças entre as 

comunicações de marketing institucionais utilizadas para construir suas marcas. Na literatura 

não foi possível identificar um constructo teórico que possibilitasse identificar os atributos 

funcionais e simbólicos das IES.  

Destarte, com a realização desta pesquisa buscou-se responder às seguintes questões: 

as universidades federais do estado de Minas Gerais comunicam de forma clara a 

personalidade da marca para o seu público-alvo? Pode-se afirmar que existe gestão da marca 

no contexto das instituições de ensino superior? De que forma tem sido tratada a comunicação 

das instituições de ensino superior no âmbito da gestão da marca? Como é o processo de 

comunicação dessas instituições? Quais dimensões da personalidade da marca, a partir dos 

estudos que envolvem métodos de avaliação da personalidade da marca, são mais evidentes? 

Quais atributos funcionais e simbólicos têm sido divulgados? 

O Censo da Educação Superior aponta que, no Brasil, há 296 IES públicas e 2.152 

privadas. Das públicas, 41,9% (124) são estaduais, 36,8% (109) são federais e 21,3% (63) 
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municipais. Cerca de 58% (63) das IES federais são universidades e 37% (46) são institutos 

federais (INEP, 2018). Desse quantitativo de IES federais, 17 são mineiras, sendo seis 

institutos tecnológicos e 11 universidades, as quais são 

1. Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), 

2. Universidade Federal de Lavras (UFLA), 

3. Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), 

4. Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP), 

5. Universidade Federal de São João del-Rei (UFSJ), 

6. Universidade Federal do Triângulo Mineiro (UFTM), 

7. Universidade Federal de Uberlândia (UFU), 

8. Universidade Federal de Viçosa (UFV), 

9. Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri (UFVJM), 

10. Universidade Federal de Alfenas (Unifal) e 

11. Universidade Federal de Itajubá (UNIFEI). 

Visando realizar um estudo comparativo entre elas, optou-se por pesquisar apenas as 

universidades federais no estado de Minas Gerais, excluindo-se os institutos, por 

apresentarem realidade distinta. Enquanto as universidades federais atuam majoritariamente 

no ensino superior, oferecendo cursos de graduação e pós-graduação, os institutos federais 

atuam, principalmente, na formação básica, técnica e tecnológica, oferecendo cursos de 

qualificação profissional e técnicos. 

Neste universo de 11 universidades federais no Estado de Minas Gerais, optou-se por 

uma amostra de três, sendo elas a UFMG, a UFV e a UFLA. A escolha dessas três 

universidades se justifica pela posição de destaque que estas três ocupam no ranking das 

universidades mineiras (OLIVEIRA, 2021). Em 12/09/2021, o jornal Estado de Minas 

destacou quatro universidades mineiras (três federais, UFMG, UFLA e UFV, e uma 

particular, Faculdade Jesuíta de Filosofia e Teologia - Faje) que, nos últimos anos, vêm 

apresentando nota máxima no ranking universitário, inclusive em ranking de publicação 

inglesa (Times Higher Education - THE). No ranking THE, a UFMG ocupa a 5ª posição, 

enquanto UFV e UFLA ocupam a 20ª e a 21ª posição, respectivamente. 

 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo geral 

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar a personalidade da marca das 
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universidades de Minas Gerais por meio do framework de análise de atributos simbólicos e 

funcionais da personalidade da marca. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

a) construir um framework de análise baseado no estudo de revisão sistemática integrativa de 

literatura sobre personalidade da marca, identificando os métodos de avaliação, 

especificamente aqueles voltados para o contexto das universidades; 

b) compreender o processo de comunicação da marca das IES que impacta diretamente a 

identidade e a percepção da personalidade da marca pelo público-alvo; 

c) identificar os atributos funcionais e simbólicos comunicados nos sites institucionais a partir 

de informações disponibilizadas ao público; 

d) mapear a personalidade da marca em uma IES por meio da aplicação da Escala de 

Personalidade da Marca de Muniz e Marchetti (2012), traduzida para o contexto brasileiro. 

1.4 Justificativa 

Na revisão de literatura não foram encontrados estudos que abordassem os atributos 

funcionais e simbólicos da marca das universidades. Os atributos funcionais e simbólicos são 

fundamentais para comunicar a marca da organização, fortalecer a sua identidade e imagem 

institucional e, consequentemente, evidenciar a personalidade da marca. 

Os atributos funcionais podem ser expressos de maneira objetiva ou fisicamente, pois 

satisfazem a necessidades imediatas e práticas do público-alvo. Os atributos simbólicos 

contribuem para a compreensão da personalidade da marca na medida em que são obtidos 

apenas quando a pessoa que os recebe entende e compartilha os mesmos significados da 

pessoa que os fornece (WEE e MING, 2003). Dessa forma, os atributos simbólicos 

correspondem aos aspectos intangíveis, que satisfazem às necessidades de autoexpressão e 

prestígio (BHAT e REDDY, 1998). 

Conforme os estudos de Opoku et al. (2012), os atributos emocionais também são 

valorizados pelos estudantes ao escolherem uma instituição de ensino, na medida que 

favorecem a formação de capital intelectual e a redução do número de evasão, além de criar 

identidade entre estudante e instituição. Muitas universidades tentam alcançar e aprimorar sua 

imagem com base em características simbólicas, a fim de criar uma personalidade de marca 

que diferencie sua marca (RAUSCHNABEL et al., 2016). 

Para este estudo, a relevância teórica se justifica na construção de um modelo de 

análise para identificar atributos funcionais e simbólicos da personalidade da marca, de forma 
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a orientar os gestores na condução de estratégias voltadas à gestão da marca em 

universidades. Além disso, pretendeu-se mapear os atributos funcionais e simbólicos 

evidenciados pelas universidades em estudo nos respectivos sites institucionais. Para o 

desenvolvimento do campo, a identificação dos atributos funcionais e simbólicos permite 

melhor compreender se há ou não precedência dos atributos funcionais em detrimento dos 

atributos simbólicos, sobretudo no contexto universitário brasileiro. Esse questionamento foi 

levantado por Alwi e Ktchen (2014) que realizaram um estudo em uma universidade de 

negócios, evidenciando que a escolha por aquela instituição estava atrelada à ênfase aos 

atributos funcionais do serviço educacional prestado, como instalações, qualidade do 

programa e escolha do curso, ambiente de aprendizagem, ensino, métodos e colaboradores 

(acadêmicos e administrativos). Contudo, os autores reforçam que a identidade da marca não 

é apenas cognitiva, mas também afetiva, por contemplar aspectos simbólicos.  

Do ponto de vista gerencial, proporcionar aos gestores uma reflexão sobre as 

dimensões da personalidade da marca comunicada em seus sites institucionais leva-os a 

refletirem sobre a importância da gestão da marca como recurso estratégico da organização, 

sendo a área de comunicação um recurso fundamental nesse processo. A compreensão da 

dinâmica dos atributos funcionais e simbólicos permite aos gestores um melhor 

direcionamento de suas ações, segmentando e posicionando a marca (KELLER, 1993). Tal 

pressuposto foi constatado por Das (2014), que realizou um estudo empírico no comércio 

varejista na Índia para verificar a correlação entre os construtos personalidade da marca, 

aderência e lealdade à marca. Como resultado, o estudo permitiu que os varejistas adotassem 

estratégias de marketing para segmentar e posicionar a marca com base nos valores 

simbólicos. 

Do ponto de vista social, a identificação da personalidade da marca e os atributos 

funcionais e simbólicos pode permitir um melhor direcionamento das ações estratégicas da 

instituição, de forma a criar identidade com a comunidade acadêmica por meio dos valores 

que representam a sua personalidade. Assim, a gestão da marca das IES possibilita uma 

prestação de serviço de qualidade e que atenda aos anseios e às necessidades da comunidade 

acadêmica e dos potenciais interessados em ingressar nessas instituições, bem como de outros 

interessados, como empresas e sociedade. Conforme estudos de Balaji et al. (2016), trabalhar 

a gestão da marca promove o engajamento dos alunos, considerados embaixadores da 

universidade, possibilitando senso de identidade e de pertencimento. Dessa forma, a IES passa 

a ofertar um serviço de qualidade por meio do engajamento e do estreitamento das relações 

entre os membros da comunidade. 
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1.5 Estrutura da tese 

A presente tese se estrutura em artigos que compreendem esta introdução geral, em 

que se faz uma contextualização do tema, discriminando os objetivos, geral e específicos, bem 

como a justificativa para a realização da pesquisa, seguida de quatro artigos. Integra também a 

primeira parte do trabalho o referencial teórico, que abrange uma revisão sobre contexto da 

gestão da marca, escalas de personalidade da marca, identidade, imagem e personalidade da 

marca, personalidade da marca no contexto das IES, marketing estratégico, comunicação da 

marca e o framework de análise dos atributos funcionais e simbólicos da personalidade da 

marca. Os capítulos seguintes são compostos pelos artigos científicos, formato previsto no 

manual de normalização de trabalhos acadêmicos da UFLA. No capítulo 2 o artigo apresenta 

uma revisão sistemática para mapear o campo de análise, identificando os principais autores e 

publicações sobre a personalidade da marca. Para isso, com os descritores brand personality e 

personalidade da marca foi realizada uma busca nas bases de dados Scopus, Web of Science, 

Scielo Brasil e Science Direct. Essa busca resultou na identificação de metodologias de 

avaliação da marca, abordando as contribuições dos autores sobre os diversos métodos que 

auxiliam e permitem um gerenciamento da marca, seja a abordagem qualitativa ou a 

quantitativa.  

No capítulo 3, o artigo é de abordagem qualitativa, para o qual foram realizadas 

entrevistas em profundidade com gestores  da área de comunicação das IFES alvo do estudo, 

com o objetivo de explorar o processo de comunicação das universidades com o público-alvo. 

A partir da fala dos entrevistados, buscou-se identificar os atributos funcionais e simbólicos 

na perspectiva desses gestores, bem como o caráter da comunicação no atual contexto. 

No capítulo 4, o artigo, de caráter documental, apresenta uma análise de conteúdo por 

meio do Software WordStat, identificando os atributos funcionais e simbólicos da marca 

comunicada nos sites institucionais de três universidades federais do estado de Minas Gerais. 

O capítulo 5 é composto pelo último artigo, em que se apresenta um estudo de 

abordagem quantitativa, utilizando-se a escala de Muniz e Marchetti (2012), para identificar a 

personalidade da marca em uma universidade. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Nesta seção abordam-se as teorias relativas à gestão da marca, trazendo alguns 

conceitos básicos para a compreensão do tema, além da personalidade da marca, bem como 

escalas e métodos que foram desenvolvidos para se avaliar a personalidade da marca nas 

organizações. 

 

2.1 Gestão da marca 

Branding ou brand management, que em português significa gestão de marcas, refere-

se a um conjunto de elementos, como nome, imagem, símbolos, personagens, slogans, 

metáforas visuais e logotipo, que caracterizam os produtos e os serviços. De forma mais 

abrangente, consiste em um conjunto de práticas e ferramentas para consolidar e construir 

uma marca no mercado (BEDENDO, 2019). 

A marca pode ser considerada como 

“um nome, termo, desenho, símbolo ou qualquer outra característica que 

identifique bens e serviços de um vendedor, os diferenciando de outros 

vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma família de itens, 

ou todos os itens desse vendedor” (ZINKHAN e WILLIAMS, 2007). 

 

Scussel e Demo (2016) apresentaram uma contribuição à literatura por meio de uma 

revisão bibliográfica, fazendo um panorama da pesquisa científica no tema de gestão da 

marca, especificamente a personalidade da marca no contexto brasileiro, no período de 2001 a 

2015. As autoras identificaram que os estudos relacionados ao tema são incipientes e 

apontaram para a necessidade de trabalhos que abranjam aspectos e características locais, 

contemplando fatores culturais que impactam a personalidade da marca.  

Para Aaker (1998), a marca é um fator essencial para uma empresa, haja vista que a 

posiciona e a diferencia na mente dos clientes. Consequentemente, promove a vantagem 

competitiva para a organização e agrega valor. De Chernatony (1999) explica que a marca se 

trata de um agrupamento de valores racionais e emocionais que permitem que as partes 

interessadas reconheçam a promessa de uma experiência única e bem-vinda e que os 

consumidores irão, geralmente, avaliar uma marca corporativa em uma sequência hierárquica, 

sendo primeiro os valores racionais e, na sequência, os valores emocionais. Araya-Castillo e 

Campos-Andaur (2018) indagam se as marcas são reconhecidas apenas pelos atributos 

funcionais ou também por aspectos simbólicos (traços de personalidade). 

A evolução do conceito de marca no âmbito jurídico e no marketing está representada 

no Quadro 2. Na perspectiva jurídica, a marca é compreendida no âmbito da comunicação 
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visual da empresa, como logotipo e razão social, entre outros. Na abordagem do marketing, 

em sua visão clássica, marca consiste no conjunto que reúne nome, símbolo e design, com o 

objetivo de identificar os bens e os serviços oferecidos e diferenciar-se da concorrência 

(KOTLER, 1991). Numa visão holística, Kapferer (1992) considera que a marca não é um 

produto, mas sim a essência, o significado e sua direção que a posiciona no tempo. 

 

Quadro 2 – Evolução do conceito de marca 
 

Marca – noção clássica Marca – noção 

holística 

Definição 

jurídica 

sinal ou conjunto de sinais normativos, 

figurativos ou emblemáticos que 

aplicados, por qualquer forma, num 

produto ou no seu invólucro o façam 

distinguir de outros idênticos ou 

semelhantes. (CHANTÉRAC, 1989, p. 

46) 

 

Definição 

de 

marketing 

Nome, termo, sinal, símbolo, design ou 

combinação dos mesmos, destinada a 

identificar os bens e serviços de um 

vendedor ou grupo de vendedores, 

assim como a os diferenciar dos da 

concorrência. (KOTLER, 1991, p. 442) 

Uma marca não é um produto. 

É a essência do produto, o seu 

significado e sua direção, que 

define a sua identidade no 

tempo e no espaço. 

(KAPFERER, 1992, p. 11) 

Fonte: Louro (2000), p. 27. 

Sob o olhar da teoria, pode-se apontar a evolução do conceito e da compreensão da 

marca do ponto de vista da tendência idealista ou realista (GRASSI, 1998). A tendência 

idealista, criada por volta da década de 1950, tinha como pressuposto que a marca tinha uma 

acepção jurídica, que era simplesmente de identificar-se e diferenciar-se da concorrência. A 

definição idealista da marca, segundo a Associação Americana de Marketing, em 1960, seria 

a de que é “ é um nome distinto e/ou símbolo (…), destinado a identificar os bens ou serviços 

de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou serviços da 

concorrência”. Assim, a visão idealista não tem compreensão de que a marca é muito mais do 

que simplesmente as características físicas e utilitárias do produto, ou seja, a marca passa a 

valer pelos nomes, símbolos, termos e designs que acompanham os produtos.  

Por conseguinte, surge a segunda tendência, com uma perspectiva mais simbólica e 

com aspectos intangíveis. De sorte que as marcas seriam essencialmente extensões do 

produto, que apenas permitem identificá-lo, mas que incorporam um conjunto de valores e 

atributos imateriais, relevantes para o consumidor e contribuindo para motivar consumidores 

(LEVITT, 1980). A tendência realista, oposta à visão clássica e idealista, traz um novo 

conceito para a marca para além das características físicas e utilitárias do produto, propondo 
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que “o que torna um produto numa marca é o fato do produto ser combinado com algo mais - 

símbolos, imagens, sentimentos - produzindo uma ideia que é mais do que a soma das partes” 

(LANNON; COOPER, 1983, p. 3). Segundo Klein (2003), os consumidores não compram 

produtos, e sim marcas. Nisto, observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a 

avaliação dos critérios tangíveis de um produto.  

Diferentemente da avaliação da qualidade dos produtos, os serviços apresentam uma 

peculiaridade. Geralmente, os serviços não podem ser experimentados com antecedência, o 

que torna mais complexo o processo de prestação de serviço. Nesse sentido, a marca exerce 

um papel primordial na tomada de decisão dos clientes, pois, implicitamente, está embutida 

nela a garantia de que o serviço será prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a 

imagem, a reputação e a história da organização do serviço. 

A gestão da marca envolve práticas e processos organizacionais implementados pelas 

empresas como forma de criar, manter e aumentar sua reputação (VORHIES et al., 2011, 

MORGAN, 2012), e é considerada central para as práticas de marketing. (MOORMAN e 

DAY, 2016, BALDUCCI e MARINOVA, 2018). Há muito se reconhece "a necessidade de 

um pensamento mais estratégico sobre a função de gestão da marca" (SHOCKER et al., 1994, 

p. 149). Isso inclui compromisso estratégico de longo prazo, alto investimento e uma 

abordagem forte e consistente para a gestão da marca (KAPFERER, 2012). Embora a gestão 

estratégica de marcas seja uma atividade desafiadora, ela é necessária para o sucesso 

constante (LEE et al., 2017, KELLER e SWAMINATHAN, 2019). 

 

2.2 Identidade, imagem e personalidade da marca 

Para Aaker (1993), a identidade constitui-se de um conjunto de associações que são 

únicas e capazes de se manter na mente dos consumidores. A identidade de marca deve 

integrar seu conjunto único de características derivadas de sua história, valores, atributos, 

aparência e relacionamento com seu público-alvo. Mais uma vez, a identidade passa a ser 

composta pela união de todas as características tangíveis e intangíveis que a organização 

atribui à marca e comunica com o seu público (KAPFERER, 1991). Não obstante, dois 

elementos, na visão de Upshaw (1995), passam a ser cruciais para determinar a identidade da 

marca: posicionamento e personalidade. O posicionamento é o que identifica e distingue a 

marca da concorrência, enquanto a personalidade é um conceito metafórico que atribui à 

marca componentes físicos e psicológicos. 

A identidade é encarregada de direcionar e dar sentido (significado) à marca. Para isso, 
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Vásquez (2007) ressalta que a identidade deve ser consistente e coerente, objetiva e sujeita a 

mudanças, única e exclusiva, atemporal e constante (não ter validade). O sucesso da 

comunicação de marketing consiste em compreender a percepção do consumidor acerca da 

identidade da marca, que deve ser clara e única (FARHANA, 2014). 

A imagem é sempre o resultado de um processo construtivista que se origina na fonte 

(organização), é transmitido por meio da comunicação e resulta em uma percepção pessoal do 

destinatário (público-alvo) (RUÃO E FARHANGMEHR, 2000). Para os autores, a imagem é 

a própria síntese mental realizada pelo público-alvo acerca de todos os sinais emitidos pela 

marca, como logo, nome da marca, produtos, anúncios e propagandas, entre outros. Lendrevie 

et al. (2004) acreditam que a imagem é composta por representações mentais, que são 

pessoais, subjetivas e seletivas. Ou seja, cada consumidor pode ter uma mentalidade diferente 

em relação à marca, sendo, portanto, difícil que ela tenha a mesma imagem para todos. Assim, 

a escolha por determinada marca será decisiva quando o consumidor perceber como um 

reflexo de sua imagem (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). 

Além disso, a imagem deve ter dois sentidos, um material e outro de representação 

mental. O material está relacionado com os aspectos físicos, objetivos, sendo possível atribuir 

características físicas e funcionais ao produto. Por outro lado, a representação mental está 

relacionada com o envolvimento íntimo do indivíduo, que o auxilia no processo de tomada de 

decisão (COSTA, 2008). 

Dessa forma, de acordo com Ruão e Farhangmehr (2000), a imagem projetada ou 

pretendida pela organização sempre será diferente, por mais rigoroso que seja o plano de 

marketing da organização. Todavia, os autores acreditam que é mais vantajoso para a empresa 

preparar essa percepção por meio da identidade da marca do que simplesmente deixar livre 

para que o público defina os traços de sua imagem. 

De forma complementar, Sung e Yang (2008) avaliam a personalidade da marca como 

parte da imagem geral, gerando uma influência positiva em relação à organização. Os estudos 

da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, na área da 

Psicologia (FERRANDI, et al., 2002). A personalidade humana é formada por padrões de 

comportamento de um indivíduo que se traduz em traços de personalidade (REBOLLO e 

HARRIS, 2006).  Essa prática de utilizar traços de personalidade humana em marcas ganhou 

destaque e se consolidou como linha de pesquisa a partir da década de 1980, quando, de fato, 

alguns estudos (PLUMMER, 2000; BERRY, 1988; DURGEE, 1988) passaram a sugerir os 

pressupostos de personalidade humana e seus recursos de mensuração nos estudos sobre 

personalidade de marca. Como vantagem, o uso da personalidade da marca nas pesquisas 
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possibilita que as organizações diferenciem seus produtos e serviços e estreitem seus 

relacionamentos com o cliente (LARA RODRÍGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFÁN et 

al., 2016).  

A personalidade da marca é, de fato, um recurso estratégico para as organizações, na 

medida em que permite identificar a percepção da marca pelo consumidor, representando os 

seus sentimentos em relação à marca (PLUMMER, 2000). Na prática, o consumidor estaria 

descrevendo as características da marca como se fosse uma pessoa (BATRA et al., 1993; 

CAPRARA et al., 1998), atribuindo-lhe uma personalidade conforme os aspectos de 

comunicação e comportamentos que foram percebidos (AZOULAY e KAPFERER, 2003). 

No que se refere aos modelos e às escalas para avaliar a personalidade da marca, a 

psicologia adota o modelo Big Five, segundo Goldberg (1992). Esse modelo compreende 

cinco dimensões que representam traços de um indivíduo. A primeira, extroversion (ou 

extroversão), representa uma personalidade que prefere à interação social. A segunda, 

agreeableness (ou amabilidade), consiste na personalidade que se preocupa com outros 

indivíduos. A terceira, conscientiousness (ou autodisciplina), representa um traço de 

personalidade de ser cuidadoso ou diligente. A quarta, neuroticism (ou estabilidade 

emocional), retrata a habilidade de se lidar com emoções negativas e a openess to experience 

(ou aberto às experiências), evidencia uma personalidade aberta a novas experiências. Essas 

cinco dimensões ficaram conhecidas como OCEAN, iniciais em inglês de cada uma delas.  

Além da importância dos cinco fatores de personalidade humana que foram 

desenvolvidos e aplicados à marca de produtos e serviços, Azoulay (2005) destaca o caráter 

multidimensional da personalidade da marca. Ou seja, a personalidade da marca pode ser 

percebida por diversos “papéis” do consumidor, como comprador, investidor e requisitante. 

Dessa forma, o desafio dos gestores seria o quê comunicar e para quem comunicar, haja vista 

que a percepção da personalidade pode variar na perspectiva do usuário. Outra reflexão seria 

avaliar quais traços de personalidade têm sido comunicados e se, de fato, representam a 

percepção dos consumidores.  

 Dessa forma, ao analisar a abordagem da marca, diferentes fatores determinam os 

atributos, os benefícios, o preço e a imagem na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a 

personalidade da marca não se deve considerar o seu sentido literal, mas sim metafórico 

(AAKER e FOURNIER, 1995). Na concepção de Keller e Machado (2006), a personalidade é 

um reflexo do sentimento dos clientes em relação à marca, no que diz respeito ao que ela é ou 

faz, suas características e a sua promoção, entre outros. 

Park et al. (1986) destacam que os relacionamentos e as percepções têm grande 
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influência sobre a personalidade da marca. Ainda, esses relacionamentos vão depender de 

uma série de elementos ligados ao indivíduo, como crença, cultura, comportamento, 

personalidade e, até mesmo, questões demográficas e o meio em que vive.   

Destarte, a melhor definição de personalidade da marca, segundo Aaker (1997, p. 

347), é a de que se trata de “um conjunto de características humanas associadas a uma 

marca”. Nesse sentido, a identidade é um dos elementos essenciais para compreensão da 

marca, pois sua formação é composta de associações que formam o coração e o espírito de 

uma marca. 

Portanto, ao trabalhar a personalidade da marca, as organizações podem se proteger 

frente aos concorrentes, reforçando os atributos e as características da personalidade que 

desejam destacar ou minimizar (DE CHERNATONY, 1999). A personalidade da marca se 

torna um impulsionador e importante componente da imagem de uma marca, o que contribui 

para o seu valor percebido pelo conjunto de atributos físicos e funcionais do produto/serviço 

(BIEL, 1993).  

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a 

um fluxo de pesquisas em três áreas principais. São elas a) o desenvolvimento de escalas para 

medir a personalidade da marca (MUNIZ e MARCHETTI, 2012; DAVIES et al., 2018; 

DICKIUS et al., 2018; AHMAD E THYAGARAJ, 2017; RAUSCHNABEL et al., 2016); b) 

o impacto da personalidade da marca no comportamento do consumidor (HULTMAN et al., 

2015; JAPUTRA e MOLINILLO, 2019) e c) a compreensão de até que ponto a congruência 

entre a personalidade da marca e a percepção do consumidor determina a escolha da marca 

(JERÓNIMO et al., 2018; DAS, 2014; KIM et al., 2020; CHUA et al., 2019). Nesta pesquisa, 

o enfoque foi sobre as dimensões da personalidade da marca, conforme as escalas e os 

modelos que foram desenvolvidos ao longo do tempo, conforme se observa na próxima 

subseção. 

 

2.3 Escalas de personalidade da marca 

Em 1997, Jennifer Aaker publicou um estudo com o qual visava validar uma escala de 

personalidade da marca com medidas generalizáveis para avaliar a percepção dos 

consumidores americanos em relação à marca de produtos. A escala foi baseada em estudos 

da psicologia que agrupam em cinco grandes dimensões os traços da personalidade humana, 

amplamente difundidos como Big Five ou Cinco Grandes Fatores (CGF). O trabalho seminal 

de Aaker propiciou vários estudos sobre escalas de personalidade da marca. 
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Antes mesmo da escala desenvolvida por Aaker, que teve grande adesão quando se 

trata do método de medir a personalidade da marca, outros métodos de abordagem qualitativa 

eram utilizados. Saavedra et al. (2004) afirmam que diferentes técnicas e ferramentas eram 

utilizadas para medir a personalidade da marca e para propor modelos. Como exemplo era 

utilizado o discurso narrativo (ALLEN e OLSON, 1995) ou um esquema lexicográfico por 

meio de metáforas (CAPRARA et al., 1998). 

Aaker (1997) criou uma escala voltada para o modelo americano, sugerindo que a 

escala fosse replicada e validada em outras culturas. Dessa forma, surgiram críticas ao modelo 

devido ao fato de a escala não apresentar aspectos negativos, bem como não considerar outros 

contextos industriais e culturais (ESCOBAR-FARFÁN et al., 2016).  

Destarte, vários estudos, segundo Saavedra, San Martín e Torres (2004), foram 

realizados em outros países, no intuito de testar a escala desenvolvida por Aaker (1997). Tais 

estudos foram realizados na França (1999), na Venezuela (1999), no Japão (2001), na 

Espanha (2001) e no México (2002). Como resultado, pôde-se observar uma variação das 

dimensões de acordo com cada cultura. No Brasil, a escala de Aaker (1997) foi traduzida para 

o contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012). 

Em estudos realizados por Davies et al. (2018) foram identificadas dimensões da 

personalidade da marca que eram comuns, independente do contexto e da cultura. Para isso, 

utilizaram estudos já desenvolvidos, destacando que as dimensões paz, no Japão e a robustez, 

nos EUA, são culturalmente específicas (AAKER et al., 2001). Da mesma forma, estudos na 

Espanha produziram dimensões comuns à Espanha e EUA (sinceridade, entusiasmo e 

sofisticação) e, novamente, dimensões aparentemente específicas de cada país, sendo paixão e 

paz na Espanha e competência e robustez nos EUA. Apenas três dimensões (sinceridade, 

entusiasmo e sofisticação) eram comuns aos estudos no Japão, na Espanha e nos EUA e, 

portanto, apenas estes eram potencialmente universalmente relevantes e genéricos (AAKER et 

al., 2001).  

Ao proceder à análise fatorial dos dados, Aaker (1997) obteve cinco fatores que 

explicavam 92% da variância da personalidade de marca (Figura 1), que foram sinceridade, 

agitação, competência, sofisticação e robustez. 
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Figura 1 - Escala de personalidade da marca de Jennifer Aaker 

 

Fonte: Aaker (1997), traduzida por Muniz e Marchetti (2005). 

 

 No Brasil, este modelo foi adaptado por Muniz e Marchetti (2005), que identificaram 

28 traços de personalidade, os quais foram agrupados em cinco dimensões (Figura 2), sendo 

elas credibilidade (responsável, segura, confiável, respeitável, confiante, correta, consistente, 

leal); diversão (bem-humorada, extrovertida, divertida, alegre, festiva, espirituosa, legal); 

audácia (ousada, moderna, atualizada, criativa); sofisticação (chique, alta classe, elegante, 

sofisticada, glamorosa) e sensibilidade (delicada, sensível, romântica, emotiva). 

 

Figura 2 - Escala de personalidade da marca no contexto brasileiro 

 

Fonte: Muniz e Marchetti (2012, p. 181). 

 

A escala desenvolvida por Muniz (2005) possibilitou identificar cinco personalidades 

e suas características, conforme Quadro 3. 
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Quadro 3 - Descrição das características da personalidade 

Personalidade Característica 

Credibilidade  reflexo de marcas que demonstram confiança, sucesso, estabilidade e 

determinação, e se posicionam como excelentes parceiras no relacionamento 

com o consumidor.  

Diversão  reflexo de marcas que demonstram alegria, energia e empatia, sendo 

queridas e tendo a simpatia dos consumidores por meio de uma relação mais 

informal e descontraída, gerando autoidentificação. 

Audácia  reflexo de marcas que demonstram arrojo e modernidade por meio de ações 

inquietas e inovadoras, além de contínuas evoluções no relacionamento com 

o consumidor. Lidera por meio da inovação e criatividade, pela contestação 

aos concorrentes ou pela agressividade em seu comportamento e 

comunicação.  

Sofisticação  reflexo de marcas que demonstram elitismo e estilo por meio do alto padrão 

e requinte, oferecendo uma imagem aspiracional aos consumidores, que 

desejam tais características, mas, muitas, vezes não têm. 

Sensibilidade  reflexo de marcas que demonstram sensibilidade e emoção por meio de 

ações de preocupação com o consumidor, indo além das razões utilitárias, e 

disponibilizando e cultivando laços emocionais com seus clientes. 

Fonte: Muniz (2005). 

 Como foi possível observar, foram desenvolvidas várias escalas de personalidade da 

marca ao longo do tempo. Porém, o estudo seminal de Aaker (1997) ainda é amplamente 

utilizado, sendo adaptado ao contexto de outros países e organizações.  

Contudo, o modelo sofreu críticas por não contemplar todas as realidades e culturas de 

outros países, conforme se pode observar no Quadro 4, em que estão listadas as diferentes 

personalidades encontradas em diferentes estudos, aplicados em contextos distintos. 

 

Quadro 4 – Dimensões da personalidade da marca em diversos países (Continua). 

Autor País Sinceridad

e 

Entusiasm

o 

Competênci

a 

Sofisticaçã

o 

Rigide

z 

Outra dimensão 

Smith et 

al. 

(2006) 

Austrália x x x x x Inovação 

Aaker et 

al., 

(2001) 

Japão x x x x  Paz 

Aaker et 

al., 

(2001) 

Espanha x x  x  Paz e paixão 

Koebel 

& 

Ladwein

, 1999 

França x     Dinamismo, 

feminino, 

robustez, 

amigável 

Bosnjak 

et al., 

2007 

Alemanh

a 

   

 

  Condução, 

conscienciosidad

e, emoção, 

superficialidade 

 



34  

 

Quadro 4 – Dimensões da personalidade da marca em diversos países (Conclusão). 

Autor País Sincerid

ade 

Entusiasm

o 

Competênci

a 

Sofisticaçã

o 

Rigid

ez 

Outra dimensão 

Caprara et al., 

2001 

Itáli

a 

     Concordância e 

estabilidade 

emocional, 

extroversão, abertura 

Smit et al., 

2003 

Hol

and

a 

 x x  x Suave, distinção, 

irritante 

Sung e 

Tinkham 

(2005) 

Cor

eia 

do 

Sul 

  x x x Tendência, 

gostabilidade, passiva, 

ascendência, 

tradicionalismo 

Mishra (2011) Índi

a 

x Entusiasm

o e 

moderno 

 x Difíci

l, 

masc

ulino 

Corporativo 

Khandai et 

al. (2015) 

Índi

a 

x x  x x  

Chu e Sung 

(2011) 

Chi

na 

 x x x  Tradicionalismo, 

alegria, tendência 

Liu et al. 

(2016) 

Chi

na 

 x  x x Humanidade, bem-

estar 

Muniz e 

Marchetti 

(2012) 

Bra

sil 

Sensibili

dade 

Audácia Credibilidad

e 

x   

Supphellen e 

Gronhaug 

(2003) 

Rús

sia 

x x  x x  

Toldos-

Romero, 

2012 

Mé

xico 

x   x x Sucesso, hipness, 

doméstica, 

profissionalismo 

Asadollahi et 

al., 2015 

Irã x  x x  Confiança, mental 

Ranjbar et 

al., 2010 

Irã x x x x   

Yıldırım, 

2007 

Tur

quia 

 x x   Convencionalismo, 

androgênico 

Ahmed & 

Tahir Jan, 

2015 

Mal

ásia 

x x x   Confiança; 

cooperação, 

humildade 

 

Ariff et al., 

2012 

Mal

ásia 

x x x  x Diligente, moderno 

Rojas-

Méndez et 

al., 2004 

Chil

e 

x x x x   

Fonte: Dikcius et al. (2018) 

 O desenvolvimento de escalas de personalidade da marca no contexto universitário 

também partiu do estudo seminal de Aaker (1997), com o objetivo de criar uma ferramenta 

apropriada para compreender a realidade das universidades (BALAJI et al., 2016; 

GORDIANO et al., 2012; PEÑALOZA et al., 2016; RUTTER et al., 2017, OPOKU et al., 
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2008). 

 Rauschnabel et al.  (2016) desenvolveram uma escala que representa a personalidade 

da marca das universidades. Tal modelo, conhecido como University Brand Personality Scale 

(UBPS), é composto por seis dimensões. O estudo foi realizado nas universidades norte-

americanas e alemãs, com a proposta deque esse modelo possa ser adotado em diversas 

culturas de vários países. O UBPS representa uma associação mental das pessoas sobre 

determinada universidade em específico. 

 A personalidade da marca, segundo o autor, captura um conjunto de características 

humanas associada à marca, ou seja, os atributos dados à organização em geral são 

interpretados como se “pessoas” fossem, de modo a possibilitar a associação de características 

de personalidade humana. Estudos de Aaker (1997) apontam a influência da personalidade da 

marca na preferência do consumidor, no comportamento e na experiência. Entretanto, as 

tradicionais escalas de personalidade da marca das empresas não conseguem representar a 

realidade das universidades, pois, comumente, essas instituições associam os atributos da 

marca à estratégia de marketing institucional. 

Duesterhaus and Duesterhaus (2014) afirmam que nem sempre os indicadores ou 

ranking das universidades têm a mesma representatividade para os estudantes, no que se 

refere à qualidade dos serviços. Para estes autores, os critérios de qualidade podem ter 

significados diferentes. A personalidade da marca não corresponde simplesmente às 

estratégias de marketing institucional. A percepção ultrapassa os limites institucionais, 

associado à razão e à missão organizacional. A marca é percebida pelas atitudes e ações que 

permeiam o ambiente organizacional e são captadas pelos stakeholders (KAPFERER, 1998). 

A partir de estudos de Eisend e Stokburger-Sauer (2013) demonstrou-se que 

consequências a personalidade da marca pode exercer sobre os resultados, principalmente 

com relação às atitudes, ao fortalecimento da marca e à influência ou ao valor da marca. Caso 

a gestão da marca não seja realizada de forma eficaz, a organização corre o risco de 

comprometer suas atividades, perdendo a credibilidade dos seus produtos e serviços. 

No desenvolvimento dos seus estudos, Raushnable et al. (2016) realizaram diversas 

etapas para chegarem à criação do UBPS. A primeira etapa consistiu na própria descrição da 

identidade das universidades por meio do website, tornando possível, dessa forma, conhecer a 

estratégia de marketing dessas instituições. No segundo momento foram identificados os 

adjetivos empregados pelos estudantes para descrever as instituições, num total de 95 

adjetivos. Em seguida, foram realizados estudos de análise estatística que permitiram a 

conclusão de seis dimensões da personalidade da marca nas universidades norte-americanas e 
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alemãs. 

Dentre as dimensões que foram identificadas têm-se prestígio, sinceridade, atração, 

animação, conscientização e cosmopolita. Prestígio foi associado à aceitação, reputação, 

sucesso e consideração; sinceridade atrelou-se às questões de humanidade, amizade, lealdade 

e justiça; atração foi marcada por atratividade, produtivo e especial; animação corresponde a 

uma organização dinâmica, criativa e atlética; conscientização compreendeu os adjetivos de 

organizada, competente, estruturada e efetiva e cosmopolita foi associada à 

internacionalização e a redes de relacionamentos. 

Além dessas dimensões, em outros estudos realizados por Kumar e 

Christodoulopoulou (2013) foi encontrada a integração da dimensão sustentabilidade e a 

marca das organizações. As ações estratégicas de sustentabilidade promovem a 

sustentabilidade da estrutura organizacional, envolvendo as operações, o marketing e a marca. 

Como resultado, essas ações promovem a performance organizacional na dimensão de 

sustentabilidade que são percebidas pelos clientes, colaboradores e demais stakeholders. 

Gordiano et al. (2012) promoveram um estudo com estudantes de graduação de 

instituições públicas e privadas no Estado de Ceará e constataram que a personalidade da 

marca de uma faculdade privada de médio porte é vista de maneira semelhante na percepção 

de seus alunos de diferentes áreas, principalmente quando a organização estabelece uma 

comunicação direcionada para todos os cursos. Por outro lado, a personalidade da marca em 

uma instituição pública é vista de maneira diferente pelos estudantes de diferentes áreas. 

 Dessa forma, o modelo teórico apresenta uma contribuição, no sentido de compreender 

o processo da comunicação organizacional, para compreender que tipos de atributos vêm 

sendo comunicados.  Pouco se sabe sobre as semelhanças e as diferenças entre as 

comunicações de marketing institucionais utilizadas para construir suas marcas (RUTTER et 

al., 2017). A comunicação antecede a percepção da marca, pois ela é responsável por 

estabelecer conexão com os alunos e fortalecer o vínculo entre eles pelo fluxo de informações. 

Na universidade, diversos são os meios que podem ser utilizados para se estabelecer um 

relacionamento com o público-alvo, como sites e mídias sociais (KUENZEL e HALLIDAY, 

2008). 

2.4 Comunicação da marca 

A comunicação se torna um recurso fundamental para que as IES fortaleçam sua 

identidade e projetem sua imagem. A comunicação da marca é considerada o processo de 

transferir a identidade em imagem da marca, ou seja, por meio dela obtém-se a percepção do 
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público-alvo acerca da marca, que representa a imagem. Assim como a marca e o 

produto/serviço estão intimamente ligados, a identidade e a imagem também têm o mesmo 

relacionamento. Todavia, a imagem talvez não represente a identidade que está sendo 

comunicada pela organização, o que pode ocorrer quando o público-alvo não enxerga os 

valores e os atributos funcionais e simbólicos que são comunicados por meio da identidade 

(RUÃO E FARHANGMEHR, 2000). Nesse sentido, deve-se ter um alinhamento, uma 

congruência entre o que é comunicado e o que é percebido. 

 Destarte, para uma boa comunicação que permita um alinhamento entre a identidade 

projetada pela organização e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing 

precisam se dedicar a transmitir corretamente missão, valores e visão, e compreensão da 

marca para todos os membros da organização. Dessa forma, possíveis ruídos da comunicação 

acerca da identidade da marca tendem a ser reduzidos (DE CHERNATONY et al. 2004). 

Na visão de Kapferer (2003), uma boa imagem é criada a partir de uma boa 

comunicação da identidade da marca aos consumidores.  A identidade e a imagem consistem 

na representação de um emissor e de um receptor, conforme esquematizado na Figura 3. 

 

Figura 3 - Identidade e imagem da marca 

 

Fonte: Kapferer (2003, p. 87) 

  

Não obstante, esse modelo tradicional proposto por Kapferer vem sendo flexibilizado. 

Segundo essa forma tradicional, caberia apenas à organização comunicar a identidade que ela 

projeta e, ao público-alvo, apenas aceitar ou não a identidade comunicada. Para Ruão (2003), 

já não existe mais esse limite entre o emissor e o receptor, que se divide entre o interior e o 

exterior da organização. Da mesma forma, a identidade da marca não é formada apenas pelo 

ambiente interno, mas ela está sujeita a interferências do público externo e, inclusive, está 

sujeita a mudanças. No mesmo sentido, a percepção da imagem não se restringe apenas ao 

receptor (consumidor/cliente), mas também pode ser interna, a partir da visão dos membros da 

organização. 
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 O modelo proposto por De Chernatony et al. (2004) tem uma perspectiva mais 

abrangente, no sentido de que a formação da identidade e da imagem não se limita à 

perspectiva interna. Pelo contrário, este processo de conversão da identidade em imagem 

(Figura 4) passa por um filtro de informações a partir de visões internas e externas. Contudo, 

os autores reforçam a importância de que os valores expressos, reconhecidos e incorporados à 

identidade da marca de fato sejam percebidos e, além disso, aceitos pelos consumidores. 

 

Figura 4 - Processo de transformação da identidade da marca para imagem da marca 

 

Fonte: De Chernatony et al. (2004, p. 76, tradução nossa) 

 

Para Grönroos (2007), o grande desafio das organizações é criar na mente dos 

indivíduos a imagem projetada. A imagem é resultante do processo de comunicação que é 

realizado com diversos públicos, portanto, não é algo que se implanta na mente das pessoas, 

uma vez que não se trata de mentes vazias, mas que possuem um contexto de vida, valores, 

preconceitos que orientam a sua percepção (RUÃO, 2003). Segundo Rapaille (2007), o 

indivíduo somente armazena na sua memória a partir do momento em que ele consegue ter 

uma experiência positiva emocionalmente. 

 A comunicação se torna cada vez mais desafiadora, haja vista que a imagem se 

desenvolve, mudando constantemente, uma vez que o cliente se relaciona com fluxo de 

informações e mensagens que são intensificadas pelas mídias sociais. Ainda, têm-se o 

envolvimento com os funcionários e os mecanismos de comunicação, bem como o marketing 

boca a boca e as experiências em relação ao produto (elementos físicos) (GRÖNROOS, 

2007). 

 Dessa forma, Brito (2010) aponta para a importância dos colaboradores da 

organização para a construção da imagem da marca, tendo em vista que eles se relacionam 

diretamente com o público-alvo. Conforme De Chernatony (1999), pode haver distorções no 
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processo de comunicação devido a problemas de alinhamento interno, ou seja, na prática, 

pode ocorrer que o cliente entre em contato com diversas unidades da empresa, como 

atendimento, financeiro e vendas. Como resposta, não obtém a mesma mensagem, o que 

ocasiona uma percepção da marca diferente da projetada pela organização. Assim, a 

comunicação da marca pode levar a dois caminhos, conforme demonstrado na Figura 5. 

 

Figura 5 – Tipos de comunicação da marca 

 

Fonte: Vásquez (2007). 

 Destarte, para uma boa comunicação que permita um alinhamento entre a identidade 

projetada pela organização e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing 

precisam se dedicar a transmitir corretamente missão, valores, visão e compreensão da marca 

para todos os membros da organização. Dessa forma, possíveis ruídos da comunicação acerca 

da identidade da marca tendem a ser reduzidos (DE CHERNATONY et al. 2004). 

 

2.5  Marketing estratégico e marketing público 

Estratégias de marketing estão diretamente relacionadas a um conjunto de ações que 

buscam comunicar a identidade para fortalecer a marca. Nesse sentido, o processo que leva à 

seleção das estratégias por meio do conjunto de procedimentos pode levar anos para ser 

construído (AAKER e SHANSBY, 1982). Para isso, a organização precisa conhecer bem o 

mercado em que atua e seu público, de forma aprofundar os conhecimentos de marketing 

(OHMAE, 1983). Para o desenvolvimento de estratégias de marketing, Stevens et al. (2008) 

destacam a importância de avaliar e compreender a imagem da IES que é percebida pelo seu 

público-alvo. 

Na visão de Ohmae (1983), inúmeros são os fatores que influenciam o processo de 
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tomada de decisão do consumidor na hora da compra. Esses fatores podem ser tangíveis, 

como durabilidade, desempenho, conforto, formas de pagamento e custo, entre outros. Por 

outro lado, fatores intangíveis também podem ser percebidos, como satisfação pessoal, luxo e 

imagem da marca. Consumidores aderem e estreitam seu relacionamento para marcas que 

priorizam os atributos simbólicos (HUANG et al., 2012). Para o contexto das universidades, a 

lógica não é diferente, apenas os fatores de tomada de decisão são distintos. Como exemplo, 

Martins (1989) destaca que os programas administrativos e pedagógicos acabam por impactar 

a melhoria dos processos de ensino-aprendizagem, ou seja, coloca o aluno como o principal 

público da instituição. Logo, as universidades que buscam responder ao mercado devem estar 

cientes de que devem atender e satisfazer às necessidades do seu público-alvo (KAPLAN e 

NORTON, 1992). 

 Conforme enfatizam Aléssio et al. (2010), os serviços ofertados pelas IES são distintos 

nos aspectos de qualidade do ensino, estrutura, processos democráticos e qualificação 

docente. Todavia, os autores reforçam que o fato de uma IES ter boa estrutura e corpo docente 

qualificado não lhe garante diferencial no mercado. Por outro lado, caso não tenha esses 

requisitos básicos, haverá consequências graves, acarretando desvantagem competitiva. Nesse 

sentido, o público-alvo busca, além dos atributos tangíveis, aspectos intangíveis, simbólicos, 

relacionados à marca, no intuito de estreitar um relacionamento, uma relação de identidade 

entre organização e público-alvo.  

A estratégia organizacional das instituições universitárias tem sido marcada pela busca 

de melhor posicionamento nos indicadores dos rankings nacionais e internacionais. Para 

Kotler e Fox (1994), fatores como localização da universidade, aparência física do campus, 

reputação acadêmica, convívio social e, principalmente, a empregabilidade podem afetar o 

desempenho da IES. Assim, torna-se necessária a criação de novas estratégias que possam 

ampliar as ações de marketing para além de aspectos de promoção e comunicação. Dessa 

forma, Nunes et al. (2008) apontam a flexibilização de currículos e o uso de tecnologias 

educacionais como estratégias de marketing. Quando se trata da estratégia de fidelização dos 

estudantes, a socialização pode ser fundamental, conforme estudos realizados por Vander 

Schee (2010) em uma instituição norte-americana. A inserção do estudante na vida social e 

acadêmica da universidade promove a sua satisfação e, consequentemente, o sentimento de 

pertencimento. 

Quando se trata da reputação, Chapleo (2005) destaca a importância das relações 

públicas, pois elas promovem a interação com a reputação, fundamental para a gestão da 

marca. Neste sentido, no caso das universidades federais, o papel do marketing público se 



41  

 

torna fundamental para comunicar sua marca e reputação. Com o aumento da concorrência 

entre as IES, Reichelt (2007) enfatiza o aumento de adoção de estratégias de marketing nessas 

organizações.  

Inicialmente, poderia se questionar qual a lógica do marketing público. O que o difere 

do marketing voltado para as empresas privadas? O marketing público surgiu da necessidade 

de a administração pública melhor comunicar os serviços públicos ofertados para além do que 

simplesmente o uso de práticas e ferramentas utilizadas pelo mercado. Segundo César (2019, 

p. 23), marketing público é: “[...] um conjunto de estratégias e ações desenvolvidas entre o 

poder público e a sociedade no intuito de promover trocas para atender satisfatoriamente às 

demandas sociais”. 

Pelo conceito apresentado, nota-se que o marketing público é voltado para a satisfação 

do cidadão de atendimento às demandas sociais, em busca dos resultados e objetivos 

pretendidos. Nesse sentido, Beltramini (1981) estabelece uma diferenciação entre o cliente no 

setor privado e o cliente no setor público. Para ele, o cliente no setor privado é o indivíduo 

que compra e usa os produtos e/ou os serviços ofertados por determinada empresa. No setor 

público, o cliente é o cidadão que usa os serviços oferecidos por órgão ou instituição estatal. 

Dessa forma, fica claro que o ideal, quando se trata de marketing público, é tratar o 

público-alvo como cidadão-consumidor e não como cliente-cidadão, termo cunhado pela 

abordagem da Nova Administração Pública de Bresser-Pereira (PEREIRA, 1998). A 

explicação consiste em que o Estado não concorre com a iniciativa privada, não estabelece 

metas de vendas, mas sim presta serviços públicos (FERREIRA et al., 2012). Todavia, 

ferramentas e metodologias da iniciativa privada vêm sendo adotadas na administração 

pública de modo a proporcionar melhor eficiência na utilização dos recursos. 

Cezar (2019) aponta para o caráter polissêmico do marketing público, apresentando 

quatro tipos, conforme se observa na Figura 6. O marketing de organizações consiste na 

promoção de serviços públicos, como programas, políticas e divulgação institucional. 

Enquanto o marketing social é voltado para mudanças de comportamento na sociedade, o 

marketing de lugares é voltado para o turismo, buscando construir identidades locais e o 

marketing político tem objetivos eleitorais e partidários. 
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Figura 6 - Caminhos do marketing público 

 

Fonte: Cezar (2019, p. 19) 

Assim, é importante destacar o papel da comunicação pública para a compreensão do 

conceito de marketing público, salientando que “ao marketing público cabe se tornar um 

mecanismo para que as políticas públicas, os serviços públicos, os programas e demais 

estratégias para trocas sejam acessados pelos cidadãos” (CEZAR, 2019, p. 25). Com o 

advento da internet e das mídias sociais, as organizações podem acentuar as relações de troca 

(serviço público) e, principalmente, o engajamento social (NERY et al., 2020). Dessa forma, 

os cidadãos passam a ter uma atuação mais ativa nas discussões e nos debates nos espaços 

públicos virtuais. 

Considerando que esta pesquisa teve como objeto de estudo universidades, instituições 

caracterizadas como fundações e/ou autarquias, o marketing público estará voltado para o 

marketing de organizações e serviços públicos. Assim, os serviços públicos oferecidos pelas 

instituições de ensino superior permitem que os cidadãos tenham acesso à educação. Para 

isso, é fundamental o papel do marketing de organizações e serviços públicos para que as 

formas de acesso ao serviço público sejam conhecidas. Inicialmente, Cezar (2019) apresenta a 

função do marketing institucional, que é a de promover a imagem institucional e a forma de 

acesso aos serviços. Como consequência, acaba por criar identidade junto ao público-alvo e 

promover a qualidade do ensino das IES. 

Por conseguinte, nota-se um alinhamento ou um reflexo entre marketing público, 

comunicação pública, imagem e identidade organizacional. Todos esses elementos impactam 

diretamente a formação e a percepção da personalidade da marca da IES. Contudo, na 

perspectiva do marketing público, o endomarketing é fundamental para proporcionar uma boa 

experiência do cidadão, ou seja, antes mesmo de ofertar o serviço público, o público interno 

(docentes e apoio administrativo) necessita ser capacitado para tal. Logo, o endomarketing 

permite que informações de qualidade e profissionais sejam passadas aos cidadãos, o que 

permite estabelecer uma relação de confiança e, consequentemente, fortalecer a imagem 
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institucional (CÉSAR, 2019). 

Leijerholt (2021) destacou a importância da gestão da marca interna no setor público, 

especificamente em relação aos funcionários. Em seu estudo ficou constatado que a 

identidade da organização é fragmentada e, portanto, é vista de maneira diferente pelo público 

interno. Nesse sentido, destaca a importância de comunicar os valores da instituição no 

âmbito interno. Para Dean et al. (2016), os funcionários aprendem sobre a marca por meio das 

experiências com a organização, isto é, essa experiência vivenciada pelo funcionário interage 

com outros públicos, sobretudo o público externo, o que influencia a percepção da marca. 

Para Leijerholt (2021), a motivação dos funcionários para o serviço público funciona 

como uma força de alinhamento na organização, ou seja, o propósito do setor público é 

conquistar o comprometimento dos funcionários, e não os valores da marca. Logo, as 

organizações podem promover maior comprometimento dos funcionários com a marca na 

medida em que os valores do setor público passam a ser incorporados aos valores da marca. 

Na sua visão, os valores da Nova Gestão Pública podem aumentar a fragmentação da 

identidade no âmbito interno, incentivando os funcionários para o comprometimento e o foco 

maior em âmbito departamental, em detrimento da marca organizacional. Além disso, 

também aponta para um relacionamento complexo entre os departamentos, o que pode 

complicar o gerenciamento interno da marca. 

De forma complementar, as pesquisas de Ziliotto e Poli (2021) apontam para a 

interferência do gerencialismo na gestão das universidades, induzindo-as ao marketing da 

performatividade, ou seja, a busca por melhor indicadores que possibilitem um ranking que 

evidencie a “qualidade” do ensino. Na visão de Dale (2011), é necessário cautela quanto ao 

uso dos indicadores, principalmente em relação ao risco quanto à reputação da instituição. 

Para o autor, a performatividade se baseia em critérios quantitativos, utilizados por agências 

internacionais, que, de acordo com o seu ponto de vista, além de medirem, definem a natureza 

da reputação das universidades.  

A reputação passa a ser um novo tipo de métrica de performance, como uma moeda 

central e de risco para as universidades, apontam Ziliotto e Poli (2021, p. 10). Segundo estes 

autores, “as instituições, nesse contexto, tornam-se atores empreendedores estratégicos, 

engajados em práticas de competição e desenvolvimento de estratégias, antes exclusivas do 

setor privado”. Ainda na visão dos autores, no setor público a questão da performance não é 

tão sentida, visto que as instituições federais de ensino superior (IFES) não necessitam 

disputar espaço no mercado. Todavia, esse movimento de avaliação e performance tem levado 

a uma disputa entre as universidades pelo destaque nos rankings nacionais e internacionais. 
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Um estudo realizado por Nuernberg et al. (2016) sinalizou os indicadores de 

desempenho encontrados na literatura internacional e nacional. Os resultados apontaram para 

o predomínio dos indicadores ligados à gestão (disponibilidade financeira, receitas, custos e 

despesas, rentabilidade, lucratividade, retorno sobre os investimentos), concentrando 42% dos 

indicadores. Na sequência, vieram a dimensão ensino (excelência acadêmica, qualificação 

docente, disponibilidade docente, empregabilidade dos alunos, taxa de conclusão de curso, 

relação docente/aluno, bolsas acadêmicas concedidas a alunos e docentes, reputação 

acadêmica e aluno por classe) com 33% dos indicadores, e as dimensões extensão (integração 

com a comunidade, patentes geradas e introdução de novos produtos e/ou serviços) e pesquisa 

(publicação de artigos em periódicos, participação docente em seminários, conferências etc.). 

Ao compreender a importância dos atributos funcionais e simbólicos da personalidade 

da marca, apresenta-se no próximo tópico, a construção do framework de análise dos atributos 

da personalidade da marca. 

 

2.6 Framework de análise dos atributos da personalidade da marca 

 

 A gestão da marca contempla a integração de ações voltadas para o fortalecimento da 

identidade, que, transmitida de forma adequada, irá refletir na imagem organizacional. Essa 

imagem percebida pelo público-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou não com a identidade 

projetada pela instituição. Dessa forma, a proposta e construção do framework de análise 

apresenta conjunto de atributos funcionais e simbólicos coerentes para o contexto 

universitário. A proposta referenciada busca fornecer subsídios para identificar os atributos 

funcionais e simbólicos que são propagados nos meios de comunicação, bem como as 

informações que são disponibilizadas nos sites institucionais.  

 Para a construção do modelo teórico do presente trabalho utilizaram-se pesquisas 

científicas para evidenciar os atributos funcionais e simbólicos. Inicialmente, serão abordados 

os atributos funcionais e para melhor ilustrar a referência desses atributos na literatura, no 

Quadro 5 apresenta-se um resumo. 
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Quadro 5 – Atributos funcionais do framework de análise 

ATRIBUTOS 

FUNCIONAIS 

AUTORES 

Infraestrutura/instalações e 

localização 

Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001); 

Nguyen et al. (2016); Priporas e Kamenidou (2011); 

Kotler e Fox (1994);  

Corpo docente Lehfeld et al. (2010); Casidy (2013); Judson et al. 

(2006); Sung e Yang (2008) 

Indicadores pesquisa Nuernberg et al. (2016) 

Indicadores ensino Nuernberg et al. (2016) 

Indicadores extensão Nuernberg et al. (2016) 

Custo Ohmae (1983); Nuernberg et al. (2016) 

Empregabilidade De Ruyter e Wetzels (2000) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Pode-se considerar que a infraestrutura e a localização representam atributos utilizados 

pelas universidades para divulgar a qualidade do ensino. Instalações educacionais que 

incluem edifícios, equipamentos didáticos, área de esportes e jogos, paisagens, jardins, 

estradas, assim como laboratórios e tecnologia da informação, são fundamentais para o 

desempenho dos discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e extensão (ALWI e 

KTCHEN, 2014; KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 2016; PRIPORAS e 

KAMENIDOU, 2011). 

 A qualificação do corpo docente também é enfatizada pelas universidades, haja vista 

que os professores são fundamentais para a satisfação e a qualidade do ensino. É o fator que 

rege a qualidade do ensino, a qualidade da produção científica, na formação dos discentes, 

sendo essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as 

qualificações profissionais, as habilidades profissionais, as atitudes e os pensamentos éticos 

do corpo docente são vistos de maneira positiva pelos alunos/egressos (JUDSON et al., 2006). 

Ademais, os professores são avaliados pelo conhecimento e a reputação no campo do ensino, 

da experiência profissional e do conhecimento prático (SUNG e YANG, 2008). 

 De maneira correspondente à qualificação docente para a formação profissional, o 

aspecto da empregabilidade se mostra como uma forma de comprovar a efetividade dos 

serviços educacionais ofertados pelas universidades. Para De Ruyter e Wetzels (2000), o 
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produto final do ensino superior é a universalidade de saberes e graduados inseridos no 

mercado de trabalho.  

Quanto aos atributos focados nos indicadores de ensino, pesquisa e extensão, uma 

revisão bibliográfica realizada por Nuernberg et al. (2016) apontou os principais indicadores 

que têm se destacado tanto na literatura nacional quanto na internacional. Conforme apontado 

nesse estudo, há um predomínio de indicadores de gestão, seguidos por indicadores de ensino. 

No Quadro 6 apresentam-se os indicadores da dimensão gestão, sendo possível perceber que 

existem indicadores de ordem financeira e não financeira. 

 

Quadro 6 – Indicadores da dimensão gestão 

Dimensão Indicadores 

Gestão Infraestrutura de área, instalações, espaços para pesquisa, biblioteca, etc. (não 

financeiros) 

Satisfação (de alunos, docentes, colaboradores, da comunidade (empregadores, 

alunos, pais, etc.), comunidade com programas oferecidos pela universidade, 

empregadores de acadêmicos e graduados, agências de financiamento com 

parceiros pesquisa, administradores) (não financeiros) 

Custo (corrente por aluno; operacional, etc.) (financeiro) 

Disponibilidade financeira (financeiro) 

Orçamento e gestão orçamentária (financeiros) 

Receitas (receitas com alunos, doações, etc.) (financeiro) 

Despesas (com recursos humanos, com alunos, de instalações, administrativas, 

operacionais) (financeiro) 

Economic value added (EVA), retorno sobre ativos e retorno sobre investimento 

(ROI) (financeiros) 

Lucratividade e rentabilidade (financeiros) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 45) 

 

 No Quadro 7 apresentam-se os indicadores de ensino que vão desde aspectos de 

excelência à reputação acadêmica. Os indicadores, ao mesmo tempo em que medem a 

efetividade das ações das universidades, como, por exemplo, a empregabilidade, impactam 

diretamente, inclusive, o orçamento das instituições de ensino, tendo em vista que o número 
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de alunos matriculados é utilizado pelo MEC para a distribuição da matriz de custeio e 

manutenção das universidades. 

 

Quadro 7 – Indicadores da dimensão ensino 

Dimensão Indicadores 

Ensino Excelência acadêmica (não financeiro) 

Qualificação docente (não financeiro) 

Disponibilidade docente (tempo integral, parcial e carga horária) (não financeiro) 

Alunos matriculados (não financeiro) 

Empregabilidade de alunos e egressos (não financeiro) 

Taxa de conclusão de curso (não financeiro) 

Relação docente/aluno (não financeiro) 

Bolsas acadêmicas a alunos e docentes 

(não financeiro) 

Reputação acadêmica (não financeiro) 

Aluno por classe (não financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg (2016, p. 45) 

 

 Por outro lado, os indicadores da área de extensão mostram a inserção e a integração 

das universidades na comunidade acadêmica, bem como os produtos que são gerados por 

meio do conhecimento e inovação, conforme apresentado no Quadro 8. 

 

Quadro 8 – Indicadores da dimensão extensão 

Dimensão Indicadores 

Extensão Integração com a comunidade: participação em eventos, atividades caritativas, 

assistência, etc. (não financeiro) 

Patentes geradas e introdução de novos produtos e/ou serviços 

(não financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 46) 
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 Os indicadores de dimensão de pesquisa representam um dos critérios de avaliação dos 

programas utilizados pela Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior 

(Capes), conforme se observa no Quadro 9.  

 

Quadro 9 - Indicadores dimensão pesquisa 

Dimensão Indicadores 

Pesquisa Publicação de artigos em periódicos (não financeiro) 

Participação docente em seminários, conferências, etc. 

(não financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 47) 

 

 Nota-se que os indicadores de pesquisa não são de ordem financeira, contudo, a 

métrica se baseia de ordem quantitativa, relativa ao número de publicações e participações de 

docentes em eventos. 

 Depois de apresentar os atributos funcionais, no Quadro 10 listam-se os atributos 

simbólicos, amparados na literatura.  

Quadro 10 – Atributos simbólicos do framework de análise (Continua). 

ATRIBUTOS 

SIMBÓLICOS 

AUTORES 

Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e Alnawas 

(2016); Alemán et al. (2017) 

Governança Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020) 

Sustentabilidade Kumar e Christodoulopoulou (2013) 

Ética/transparência/inte

gridade 

Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997); Ziliotto e Poli 

(2021) 

Competência Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham (2005); Chu e 

Sung (2011); Asadollahi et al. (2015); Ranjbar et al. (2010); Yıldırım 

(2007); Ahmed e Tahir Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez 

et al. (2004) 

Sofisticação Smith et al. (2006); Aaker et al., (2001); Sung e Tinkham (2005); 

Mishra (2011); Khandai et al. (2015); Chu e Sung (2011); Liu et al. 

(2016); Supphellen e Gronhaug (2003) 
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Quadro 10 – Atributos simbólicos do framework de análise (Conclusão). 

ATRIBUTOS 

SIMBÓLICOS 

AUTORES 

Credibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005); Eisend e Stokburger-

Sauer (2013); Sousa et al. (2016) 

Sensibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005) 

Prestígio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003) 

Reputação acadêmica Kotler e Fox (1994); Fournier (1998); De Chernatony e Riley 

(1997); Loureiro et al. (2017); Helm et al. (2010); Chang (2013); 

Su et al. (2016) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

O atributo qualidade geralmente se refere à superioridade ou excelência. Aaker (1997) 

define o conceito de qualidade percebida como uma avaliação global de uma experiência de 

serviço – inclui a qualidade geral ou superioridade do produto ou serviço em relação ao seu 

propósito e alternativas disponíveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que sentem que os 

serviços educacionais e de pesquisa prestados são de boa qualidade e atendem à sua satisfação 

tornam-se fãs da universidade e preferem sua marca a outras marcas (HEMSLEY-BROWN e 

ALNAWAS, 2016). 

A governança tem exigido, por parte das organizações, transparência em relação às 

suas ações, principalmente no que se refere à aplicação de recursos públicos e na prestação de 

contas (GOMES et al., 2018; STEVENS et al., 2020). Consequentemente, a governança 

contribui para que outros atributos sejam reforçados, como a ética, a transparência e a 

integridade.  

A competência está associada ao know-how (saber fazer), que é um dos quesitos que se 

destacam nas universidades, pelo seu diferencial competitivo, quando uma determinada área 

se sobressai ou faz parte do contexto histórico de formação. 

O prestígio pode ser considerado um atributo simbólico, pois se refere a percepções de 

outras pessoas, cujas opiniões são valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a 

organização é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e 

BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestígio, mais atraente se torna a marca e, 

consequentemente, aumenta a probabilidade de os clientes se identificarem com ela 

(BHATTACHARYA e SEN, 2003). 

 A reputação de uma marca é adquirida quando ela traz confiança ao fornecer 

produtos/serviços aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visão de De Chernatony e Riley 
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(1997), a reputação é construída sobre os seguintes fatores: transparência, clareza, 

consistência da transparência, autenticidade e integridade, seja com pessoas dentro ou fora da 

organização. A reputação é considerada um aspecto extrínseco que, segundo Loureiro et al. 

(2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informações entre os usuários, além 

de exercer forte influência no efeito da satisfação do público-alvo (HELM et al., 2010; 

CHANG, 2013; SU et al., 2016).  

Oliver (1997, p. 13) define satisfação como o julgamento de que a característica do 

produto ou serviço atendeu às expectativas de consumo. No caso do ensino superior, Elliott e 

Shin (2002, p. 198) consideram satisfação como “avaliação subjetiva do aluno dos vários 

resultados e experiências associadas à educação”. Nota-se que a reputação tem um 

relacionamento próximo com a integridade e a transparência e, para os gestores, é 

fundamental a transparência na formação de uma imagem sincera da universidade 

(KAUSHAL e ALI, 2020). 

 Importante destacar que os estudos de Kaushal e Ali (2020) apontaram que a idade dos 

alunos, o gênero, o tempo de instituição e a prestação de assistência financeira na forma de 

bolsas de estudo afetam as relações de satisfação e lealdade à marca e, consequentemente, a 

reputação e a personalidade da marca. Essas ações voltadas à assistência estudantil provocam 

o sentimento de pertencimento nos estudantes. Ou seja, a falta de recursos pode afetar a 

assistência estudantil e impactar diretamente na percepção da marca pelos discentes, haja vista 

o aspecto simbólico presente nessas ações. Um dos benefícios de trabalhar a gestão da marca 

é promover o engajamento dos alunos (embaixadores da universidade), possibilitando o senso 

de identidade e de pertencimento com a IES (MAEL e ASHFORTH, 1992; WILKINS, 2016). 

Pelo framework (Figura 7) de análise observa-se que a gestão da marca consiste em 

conjunto de elementos que permitem que as organizações se posicionem e diferenciem seus 

produtos e serviços, pois as ações planejadas para a construção da marca envolvem os 

elementos de identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, os produtos e os 

serviços apresentam atributos que podem ser funcionais e/ou simbólicos. Os funcionais 

consistem em atributos físicos, tangíveis, facilmente identificáveis, enquanto os atributos 

simbólicos consistem em aspectos intangíveis, de abordagem qualitativa, que trazem 

significado para o usuário. Esse conjunto de atributos funcionais e simbólicos contribui para 

formar a personalidade da marca (ex.: sincera, competente, sofisticada, robusta etc.). 

Interessante destacar que a personalidade da marca está intimamente relacionada com a 

identidade e a imagem organizacional, que se faz representar pelos canais de comunicação 

utilizados pelas IES para divulgar a marca como o próprio website e as mídias sociais. 



51  

 

Figura 7 – Framework de análise dos atributos funcionais e simbólicos da personalidade da 

marca das IES 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

Por meio do framework de análise apresentado, busca-se investigar os atributos 

funcionais e simbólicos da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES e, além 

disso, apontar de que forma as IES têm comunicado a sua marca por meio dos sites e mídias 

sociais e como a comunicação tem sido direcionada ao público-alvo e quais atributos 

funcionais ou simbólicos da marca têm sido amplamente divulgados.  

 O modelo teórico adotado neste trabalho foi explorado no âmbito dos artigos que o 

compõem, conforme percurso metodológico apresentado na próxima seção.  
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3. MÉTODO E PROCEDIMENTOS 

Nesta seção apresenta-se o percurso metodológico adotado para atingir os objetivos de 

pesquisa, que consiste em analisar os meios de comunicação e estratégias para a gestão da 

marca por universidades de Minas Gerais, a partir do framework de análise de atributos 

funcionais e simbólicos da personalidade da marca. 

Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa e quantitativa, visando explorar 

métodos de análise que possibilitem o alcance dos resultados. Para isso, a presente tese foi 

estruturada em quatro artigos.  

O Artigo 1, cujo título é Perspectivas de estudos de personalidade da marca: revisão 

sistemática e agenda de pesquisa, é uma revisão da literatura em que se procurou mapear o 

campo referente à temática de personalidade da marca e identificar gaps de pesquisa, bem 

como possibilitar a construção do framework de análise dos atributos simbólicos e funcionais 

da personalidade da marca. Após a construção do framework de análise, produto originado do 

Artigo 1, tem-se a validação das variáveis do modelo por meio da pesquisa de campo (Artigo 

2) realizada com os gestores das universidades públicas da área de comunicação. Nisto, o 

Artigo 2, “Personalidade da marca nos canais de comunicação das universidades – um estudo 

multicaso”, em que se utilizou uma abordagem qualitativa, avaliou-se o processo de 

comunicação das IES, tendo em vista que o fortalecimento da marca e da identidade é 

realizada pelos meios de comunicação das instituições. Para isso, foram entrevistados gestores 

responsáveis pela área de comunicação institucional. De forma a complementar o estudo 

empírico do Artigo 2, utilizou-se da análise documental para validar os atributos funcionais e 

simbólicos, por meio do Artigo 3, “Personalidade da marca: quais atributos da personalidade 

da marca são comunicados nos sites institucionais de IES?”, de forma complementar, por 

meio da análise de conteúdo, realizada pelo Software WordStat, avaliaram-se as informações 

(planos institucionais, relatórios, planejamentos, avaliações, estatuto, regimento e informações 

sobre a instituição) disponíveis nos websites das IES pesquisadas, de forma a validar as 

variáveis do framework de análise de atributos funcionais e simbólicos. Finalmente, no 

Artigo 4,  Personalidade da marca: avaliação da marca de uma instituição de ensino superior, 

avaliou-se a personalidade da marca de uma IES, por meio da aplicação da escala de 

personalidade da marca desenvolvida por Muniz e Marchetti (2012), apropriada ao contexto 

brasileiro.  

  No Quadro 11 apresenta-se uma síntese da estrutura da tese e do percurso 

metodológico adotado. 
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Quadro 11 - Estrutura da tese e percurso metodológico 

OBJETIVO GERAL 

 

Construir um modelo de análise para mapeamento dos atributos funcionais e 

simbólicos da personalidade da marca das universidades brasileiras, propiciando 

às IES a construção de políticas de comunicação e estratégias para a gestão da 

marca. 
 

 

 
Artigo 1 Artigo 2 Artigo 3 Artigo 4 

Objetivos Realizar uma 

revisão 

sistemática 

integrativa 

sobre o tema 

personalidade 

da marca 

Compreender o 

processo de 

comunicação da 

marca das IES 

Identificar os 

atributos da 

personalidade da 

marca das 

universidades por 

meio dos sites 

institucionais 

Avaliar a personalidade da 

marca de uma instituição de 

ensino superior (IES) a partir 

da escala desenvolvida por 

Muniz e Marchetti (2005) 

Tipo de 

pesquisa 
Exploratória 

e qualitativa 
Aplicada, descritiva 

e qualitativa 
Aplicada, descritiva 

e qualitativa 
Quantitativa 

Objeto de 

estudo 
Artigos 

científicos 
Diretores/assessores

/coordenadores de 

comunicação 

Sites institucionais  IES 

Coleta de 

dados 
Revisão 

sistemática 

de literatura 

por meio das 

bases de 

dados Web of 

Science, 

Scopus, 

Science 

Direct e 

Google 

acadêmico. 

Entrevista em 

profundidade  
Coleta das 

informações 

publicadas nos sites 

institucionais 

Questionário 

semiestruturado 

Análise 

de dados 
Revisão 

sistemática e 

análise de 

conteúdo, 

classificação 

dos artigos. 

Análise de 

conteúdo  
Análise de conteúdo 

por meio do uso do 

software WordStat  

Análise factorial e 

discriminante por meio do  

Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) 

Resultado Mapeamento 

do campo 
Compreensão do 

processo de 

comunicação da 

marca pelas IES 

Identificação da 

personalidade da 

marca e atributos 

funcionais e 

simbólicos 

Identificação da 

personalidade da marca da 

IES pesquisada 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Tendo em vista os objetivos propostos para a realização esta pesquisa, observou-se que 

as IES avaliadas não realizam a gestão da marca, uma vez que não abrangem as dimensões de 

identidade, imagem e personalidade da marca de forma planejada e sistemática. Isso se deve 

ao fato de as universidades públicas ainda não necessitarem competir no mercado com outras 

IES privadas, devido à sua natureza pública e gratuita.  

Nesse sentido, o marketing das IES tem forte caraterística do marketing público, no 

sentido de divulgar pesquisas, projetos e ações voltados à sociedade, fortalecendo o seu 

posicionamento e a sua reputação institucional. As universidades, por serem de caráter 

público, se sentem na responsabilidade de retornar à sociedade todo o investimento realizado, 

o que ficou comprovado por meio da atuação delas no combate à covid-19, seja por meio de 

estudos científicos e ações de combate à pandemia. Nesse período, houve um fortalecimento e 

a reestruturação das ações de comunicação das universidades sob a ótica de reforçar a sua 

credibilidade e importância para a sociedade.  

Todavia, nota-se uma “concorrência” entre essas instituições, que consiste na procura 

por melhor desempenho e performance com base nos indicadores e nos rankings nacionais e 

internacionais. Ou seja, por mais que não trabalhem a gestão da marca de forma holística, ou 

seja, nas dimensões que compreendem a identidade, imagem e personalidade da marca, as IES 

realizam o marketing institucional, especificamente o marketing da performatividade, 

conforme resultados obtidos e apresentados no artigo 3 da tese. 

O marketing da performatividade representa a ênfase dada pelos gestores das IES aos 

indicadores quantitativos em detrimento de aspectos mais subjetivos e ligados às questões 

pedagógicas. Ou seja, a busca pela performance em virtude de excelentes indicadores leva a 

melhores posições de rankings nacionais e internacionais e, como resultado, acaba por 

evidenciar uma imagem de boa reputação e qualidade do ensino ofertado. 

Os processos de comunicação institucional ainda são de caráter jornalístico, não 

trabalhando os aspectos da gestão da marca, mas sim de reputação, prestígio e 

reconhecimento nas mídias. Nota-se uma necessidade de contratação de novos profissionais 

nas unidades de comunicação das IES, tendo em vista que é característico o predomínio de 

cargo de jornalistas nessas instituições. Os gestores estão conscientes de que devem ampliar 

os horizontes da comunicação da marca, principalmente após o evento da covid-19, que 

evidenciou a relevância dos canais de comunicação e, principalmente, o papel das 

universidades na sociedade para o combate da pandemia.  

As ações de comunicação das IES estão organizadas para operacionalizar as demandas 
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do dia a dia. Contudo, muitas ações e direcionamentos são de competência estratégica e, 

portanto, dependem de decisões políticas. Nesse sentido, ocorrem, no contexto das IES e no 

fórum da Associação Nacional dos Dirigentes das Instituições Federais de Ensino Superior 

(Andifes), debates em torno da necessidade da criação e da implantação de política de 

comunicação nas universidades. 

Quando se fala das dimensões da personalidade da marca que se fizeram mais 

evidentes no estudo, pode-se afirmar as dimensões da personalidade da marca: competência 

(AAKER, 1997; PEÑALOZA et al., 2016), prestígio (RAUSCHNABLE, 2016) e 

credibilidade (MUNIZ e MARCHETTI, 2012), principalmente pela fala dos entrevistados e 

pela análise documental, ao apontar para o predomínio de atributos funcionais (indicadores) 

na comunicação nos websites. 

Acerca da personalidade da marca das IES, pesquisadas a partir do ponto de vista dos 

gestores, as personalidades apontadas foram competência e sofisticação. A competência, de 

certa maneira, corresponde aos achados da análise documental, ao apontar o predomínio de 

atributos funcionais, amparados pelas dimensões de ensino, pesquisa e extensão, 

especificamente a melhoria dos indicadores. Por outro lado, a sofisticação foi apontada não no 

sentido elitista, mas sim no aspecto feminino, no sentido de estar sensível a outros aspectos 

para além dos números, como receptividade e manutenção de alunos, inclusão social e 

sustentabilidade. 

De outro modo, a dimensão da personalidade da marca sensibilidade, dos estudos de 

Muniz e Marchetti (2012), também se fez presente ao apontar para uma preocupação com o 

estudante de graduação, principalmente sua manutenção durante o curso (assistência 

estudantil) e ações de inclusão social.  

Uma possível dimensão que pode emergir em um dado momento e que merece ser 

investigada para futuras pesquisas no contexto das IES consiste no aspecto da 

sustentabilidade. O cenário econômico e mercadológico exige ações empreendedoras e 

sustentáveis das organizações. Há exemplos de IES que são protagonistas em relação ao tema. 

A temática sustentabilidade pode reunir tantos atributos funcionais (indicadores que trazem 

ganho de eficiência na utilização de recursos) quanto simbólicos (aspectos ligados ao novo 

contexto da Environmental, Social and Governance (ESG). As instituições de ensino realizam 

em maior ou menor intensidade a comunicação desse atributo nos seus mecanismos de 

divulgação. Contudo, carece investigar se esses atributos são percebidos pelo público-alvo 

como aspecto importante para a marca do que puramente uma estratégia de marketing 

institucional. 
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Quanto à estratégia de marketing voltado para o contexto dessas IES, pode-se utilizar 

o termo marketing da performatividade, haja vista que o foco das instituições é melhorar a 

qualidade dos indicadores, proporcionando um bom ranking, tanto em âmbito nacional como 

internacional. Esse marketing da performatividade pode ser visto de maneira positiva na 

medida em que o retorno do investimento realizado nas IES públicas pode ser observado e 

quantificado. Em outro sentido, o uso excessivo de indicadores quantitativos pode suplantar 

aspectos qualitativos, relativos ao desenvolvimento do indivíduo e à formação cidadã, bem 

como elementos de clima organizacional, fatores subjetivos e simbólicos da instituição. A 

lógica do marketing da performatividade pode ser vista pelo acúmulo de funções 

administrativas que os docentes ocupam na instituição, superando, em alguns casos, as 

atividades relativas às funções acadêmicas. De certa forma, essa lógica pode comprometer os 

resultados acadêmicos no longo prazo, na medida em que os gestores passam a se ocupar com 

atividades gerenciais em detrimento das acadêmicas. 

Das IES pesquisadas, todas apresentaram ênfase na dimensão pós-graduação, fato este 

que pode justificar a excelência na qualidade do ensino e representatividade nos rankings 

nacionais e internacionais. A ênfase na pesquisa pode trazer ganhos para o ensino da 

graduação, por meio de estrutura adequada, incentivos, programas de iniciação científica e de 

extensão universitária. Todavia, para além dos dados quantitativos que ainda se sobressaem 

nas mídias e na comunicação institucional, nota-se que cada uma delas tem uma vertente ou 

uma dimensão simbólica que as diferencia uma das outras. 

Dos atributos funcionais e simbólicos propostos no modelo de análise, foram 

confirmados os seguintes atributos funcionais (predomínio de indicadores): estrutura 

(instalações), corpo docente, empregabilidade e indicadores de pesquisa, ensino e extensão. 

Entre os atributos simbólicos estão qualidade, reputação acadêmica, integridade, 

credibilidade, competência, sofisticação e prestígio. Por outro lado, foram identificados outros 

atributos não presentes no modelo, como inovação (patentes) e inclusão/pertencimento (ações 

de manutenção e inclusão social de estudantes na graduação).  

Pelo estudo identificou-se que algumas instituições de ensino possuem o processo de 

comunicação mais estruturado e coordenado. Como exemplo, a criação e implantação da 

política de comunicação, que vem sendo realizada na UFMG. Para futuras pesquisas, seria 

interessante avaliar o processo de implantação da política de comunicação das IES, tendo em 

vista que a gestão da marca é realizada pelos meios de comunicação utilizados, como website 

e, principalmente, as mídias sociais, amplamente utilizadas por elas durante e após a 

pandemia. Compreender o processo de implantação da política de comunicação ajuda a 
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entender as relações de poder e a representatividade do público-alvo, possibilitando a 

compreensão da personalidade da marca comunicada pela instituição e a personalidade da 

marca percebida pelo público-alvo. 

A limitação desta pesquisa consistiu em não ter avaliado a percepção do público-alvo 

acerca da personalidade da marca das universidades pesquisadas. Conforme apontado na 

literatura, deve haver uma congruência entre a identidade projetada e a imagem percebida. No 

mesmo sentido, ficou evidente que as IES não têm esse feedback do público-alvo acerca da 

identidade organizacional. Outro limitador foi o fato de não terem sido avaliadas as mídias 

sociais das universidades, como forma de identificar a personalidade da marca que está sendo 

percebida pelo público-alvo. O estudo se restringiu apenas às informações disponíveis nos 

sites institucionais. 

Com os resultados, necessária se faz uma reflexão se os atributos funcionais e 

simbólicos da personalidade da marca, comunicados pelas IES por meio dos canais de 

comunicação, são de fato os mesmos atributos percebidos como relevantes pelo público-alvo. 

Ademais, espera-se uma reflexão para além dos indicadores utilizados nos processos de 

avaliação das IES presente nos instrumentos de planejamento. Conforme retratado na 

pesquisa, as instituições públicas têm a “vantagem” de não necessitarem concorrer com as 

IES privadas. Porém, nota-se uma concorrência entre as IFES nas mídias (rankings nacionais 

e internacionais) para obter reconhecimento, credibilidade e reputação na sociedade e, 

consequentemente, recursos suficientes no orçamento para o seu financiamento e manutenção.  
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PARTE 2 

ARTIGO 1 – Perspectivas da personalidade da marca: revisão sistemática e agenda de 

pesquisa 
 

RESUMO 

Para a realização do presente estudo procedeu-se a uma revisão sistemática sobre o tema personalidade 

da marca. Nessa revisão buscou-se fazer um levantamento das pesquisas que abordam esse tema, 

compreendendo de que forma este recurso estratégico vem sendo adotado pelas organizações. Para 

isso, foram utilizadas as bases de dados Scielo, Science Direct, Web of Science, Scopus e Google 

Scholar. Foram selecionados 87 artigos científicos a partir do descritor “personalidade da marca”, 

estabelecendo critérios de inclusão e exclusão.  Observou-se um número significativo de publicações 

que abordam métodos, modelos e escalas de personalidade da marca, seguidas de estudos que utilizam 

a personalidade da marca no turismo (personalidade do destino), personalidade da marca e as mídias 

sociais, personalidade da marca universitária, entre outros. Em futuras pesquisas sugere-se a realização 

de estudos que abordem a temática voltada para o contexto das universidades, tendo em vista o 

reduzido número de trabalhos encontrados, enfatizando os aspectos cognitivos (funcionais) e os 

aspectos afetivos (simbólicos). 

Palavras – Chaves: personalidade da marca; revisão sistemática integrativa; brand personality. 

 
ABSTRACT 

The present study carried out an integrative systematic review on the theme brand personality. The 

review sought to raise research that address brand personality, understanding how this strategic 

resource has been adopted by organizations. The following databases were used: Scielo, Science 

Direct; Web of Science, Scopus, Google Scholar. A total of 87 scientific articles were selected from 

the descriptors "brand personality", establishing inclusion and exclusion criteria. From the results, it is 

observed a significant number of publications that address methods, models and scales of brand 

personality, followed by studies that use brand personality in tourism (destination personality), brand 

personality and social media, university brand personality, among others. For future research it is 

suggested studies that address the theme focused on the context of universities, in view of the few 

studies in the area, emphasizing the cognitive aspects (functional) and affective aspects (symbolic), as 

well as studies focused on the methods of evaluation of brand personality in a multi-method approach. 

Key-words: brand personality; integrative systematic review. 
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 Introdução 

Quando se trata de estudos que envolvem a gestão da marca das organizações, o 

desafio é definir bem o que será abordado na pesquisa. O tema gestão da marca é muito 

abrangente e envolve aspectos relacionados à imagem da organização, personalidade da 

marca e brand equity, entre outros. 

De Chernatony (2002) explica que a marca é um agrupamento de valores racionais e 

emocionais que permitem que as partes interessadas reconheçam a promessa de uma 

experiência única e bem-vinda. O mesmo autor aponta que os consumidores irão, geralmente, 

avaliar uma marca corporativa em uma sequência hierárquica, em que, primeiro, são 

considerados os valores racionais e, na sequência, os valores emocionais.  

A gestão da marca, ou brand management, cria identidade das organizações no 

mercado, de forma que os clientes/consumidores lembrem-se e reconheçam uma marca de 

sucesso. Esse reconhecimento está atrelado a atributos verbais e símbolos concretos, como 

nome, logotipo, slogan e identidade visual, que representam a essência daquela organização. 

Branding pode ser definido como o ato de administrar a marca de uma organização 

(RAUSCHNABEL et al., 2016) e, dessa forma, observa-se que ele pode ser considerado uma 

atividade estratégica, de conceituação e planejamento. 

A importância da personalidade da marca é que ela proporciona a diferenciação da 

marca dos produtos e promove o estreitamento da relação com o cliente (LARA 

RODRÍGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFÁN et al., 2016). Além disso, gerenciar a 

personalidade da marca favorece o fortalecimento dos laços com clientes e a lealdade à marca 

(DAS, 2014; KIM et al., 2018). Consumidores são mais propensos a se apegar às marcas que 

são congruentes com suas personalidades (ORTH et al., 2010). 

Quando a abordagem é relativa à personalidade humana, os fatores que determinam a 

personalidade são mais perceptíveis e de natureza multidimensional, como, por exemplo, as 

feições, a aparência e o comportamento. Contudo, quando se trata da personalidade da marca, 

os fatores são bem distintos, como o preço, as vantagens, as características e a imagem na 

percepção do cliente. Dessa forma, considera-se que a natureza da marca é um objeto 

inanimado e que o termo personalidade da marca é uma metáfora para personificar marcas, 

embora não sejam pessoas (AAKER e FOURNIER, 1995). A personalidade da marca pode 

ser uma ferramenta poderosa para evocar emoções (BIEL, 1993), construir confiança e 

lealdade (FOURNIER, 1998) e melhorar a escolha do consumidor (AAKER, 1999). 
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Tendo em vista que a gestão da marca é essencial para estabelecer padrões de 

relacionamento, de fidelidade e aproximação com o público-alvo, questiona-se: quais os 

métodos disponíveis na literatura para avaliar a personalidade da marca nas organizações? 

Para responder a essa questão, fez-se um levantamento, na bibliografia, dos diversos métodos 

adotados para identificar e mensurar as dimensões que representam a personalidade da marca, 

além de apresentar as contribuições dos estudos encontrados. 

A relevância do estudo se encontra no fato de que a gestão da marca das instituições 

está intimamente relacionada à sua estratégia organizacional, bem como compreender os tipos 

de organização e de que forma elas estão utilizando a personalidade da marca para diferenciar 

e posicionar o seu produto ou serviço. A partir do mapeamento do campo, foi possível 

identificar as áreas com necessidade de novas pesquisas para a compreensão do tema.  

2.1 Gestão da Marca 

Branding, ou brand management (ou gestão de marca), refere-se a um conjunto de 

elementos, tais como nome, imagem, símbolos, personagens, slogans, metáforas visuais e 

logotipo, que caracterizam os produtos e os serviços (KAPFERER, 1992). De forma mais 

abrangente, consiste em um conjunto de práticas e ferramentas para consolidar e construir 

uma marca no mercado (BEDENDO, 2019).  

A construção de uma marca está intimamente ligada ao relacionamento com o 

público-alvo, que passa a perceber a sua qualidade. Assim, a marca passa a valer mais que o 

produto que está sendo ofertado no mercado. “O branding é muito mais que planejamento 

estratégico da marca, está ligado diretamente à relação de afetividade que determinada marca 

tem com o cliente [...]” (SILVA, 2002, p. 14). Essa estratégia visa aumentar a exposição da 

marca no mercado, mas também em ações internas na empresa, para fazer transparecer a 

imagem que se pretende. Além disso, o branding tem também a finalidade de incrementar o 

brand equity, ou seja, aumentar o valor monetário da marca, considerada um ativo da empresa 

e, assim, aumentar o valor de mercado (KAPFERER, 1992). 

Scussel e Demo (2016) procederam a uma revisão bibliográfica, traçando um 

panorama da pesquisa científica sobre o tema de gestão da marca, especificamente a 

personalidade da marca no contexto brasileiro, no período de 2001 a 2015. As autoras 

identificaram que os estudos relacionados ao tema são incipientes, apontando para a 

necessidade de estudos locais, que abrangem aspectos e características locais, contemplando 

fatores culturais que impactam a personalidade da marca.  
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A marca não é caracterizada simplesmente pelo logotipo, pelo nome, identidade visual 

ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas ações que a envolvem e, principalmente, pelo 

profundo conhecimento da linguagem e do comportamento do público, o que garante mais 

vendas, reputação e resultado. 

A marca pode ser considerada como 

um nome, termo, desenho, símbolo ou qualquer outra característica que 

identifique bens e serviços de um vendedor, os diferenciando de outros 

vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma família de itens, 

ou todos os itens desse vendedor (ZINKHAN e WILLIAMS, 2007). 

 

         Para Aaker (1998), a marca é um fator essencial para uma empresa, haja vista 

que a posiciona e a diferencia na mente dos clientes. Consequentemente, ela promove a 

vantagem competitiva para a organização e agrega valor. Araya Castilho e Campos Andaur 

(2018) indagam se as marcas são reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também 

por aspectos simbólicos (traços de personalidade). 

A evolução do conceito de marca está associada tanto no âmbito jurídico quanto no 

marketing. Sob a perspectiva jurídica, a marca é compreendida no âmbito da comunicação 

visual da empresa, representada pelos elementos de logo e razão social, entre outros. Na 

abordagem do marketing, em sua visão clássica, consiste no conjunto que reúne nome, 

símbolo e design, com o objetivo de identificar os bens e os serviços e diferenciá-los da 

concorrência (KOTLER, 1991). Numa visão holística, Kapferer (1992) considera que a marca 

não é um produto, mas sim a essência, o significado e sua direção que a posiciona no tempo. 

Segundo Klein (2003), os consumidores não compram produtos, e sim marcas. 

Portanto, observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a avaliação dos critérios 

tangíveis de um produto.  

Diferentemente da avaliação da qualidade dos produtos, os serviços apresentam uma 

peculiaridade. Geralmente, os serviços não podem ser experimentados com antecedência, o 

que torna mais complexo o processo de prestação de serviço. Nesse sentido, a marca exerce 

papel primordial na tomada de decisão dos clientes, pois, implicitamente, está embutida a 

garantia de que o serviço será prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a 

imagem, a reputação e a história da organização do serviço. 

Dessa forma, trabalhar a gestão da marca é um desafio para as organizações, que 

consiste em identificar o melhor método que possibilite um melhor desempenho institucional. 

Quando se trata da gestão da marca, estudos relacionados ao desenvolvimento de escalas de 

personalidade da marca têm ganhado notoriedade, sendo, inclusive, adotado em diversos tipos 

de organizações, conforme é possível observar nos resultados obtidos por esta pesquisa. 
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2.2 Personalidade da marca 

Os estudos da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, 

na área da Psicologia (FERRANDI, et al., 2002). A personalidade humana consiste em 

padrões de comportamento de um indivíduo, que se traduzem em traços de personalidade 

(REBOLLO E HARRIS, 2006).  

No que se refere à forma de medir, a psicologia adota o modelo Big Five, segundo 

Goldberg (1992), que compreende cinco dimensões que representam traços de um indivíduo. 

A primeira, extroversion (ou extroversão), representa uma personalidade que prefere a 

interação social. A segunda, agreeableness (ou amabilidade), consiste na personalidade que se 

preocupa com outros indivíduos. A terceira, conscientiousness (ou autodisciplina), representa 

um traço de personalidade de ser cuidadoso ou diligente. A quarta, neuroticism (ou 

estabilidade emocional), retrata a habilidade de se lidar com emoções negativas. A quarta 

dimensão openess to experience (ou aberto às novas experiências), evidencia uma 

personalidade aberta a novas experiências. Essas cinco dimensões ficaram conhecidas como 

OCEAN, iniciais de cada uma delas, em inglês.  

Além da importância desses cinco fatores, Azoulay (2005) destaca o caráter 

multidimensional da personalidade da marca, ou seja, a personalidade da marca pode ser 

percebida por diversos “papéis” do consumidor, como comprador, investidor e requisitante. 

Dessa forma, poder-se-ia perguntar: quais facetas o gestor da marca deve comunicar? Esses 

traços de personalidade têm sido comunicados e de fato representam a percepção pelos 

consumidores.  

Essa prática de utilizar traços de personalidade humana em marcas ganhou destaque e 

se consolidou como linha de pesquisa a partir da década de 1980, quando, de fato, alguns 

estudos (PLUMMER, 2000; BERRY, 1988; DURGEE, 1988) passaram a sugerir os 

pressupostos de personalidade humana e seus recursos de mensuração nas pesquisas sobre 

personalidade de marca. Como vantagem, o uso da personalidade da marca possibilita que as 

organizações diferenciem seus produtos e serviços e estreitem seus relacionamentos com o 

cliente (LARA RODRÍGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFÁN ET AL., 2016).  

A personalidade da marca é, de fato, um recurso estratégico para as organizações na 

medida em que a permite identificar a percepção da marca pelo consumidor, representando os 

seus sentimentos em relação a ela (PLUMMER, 2000). Na prática, o consumidor estaria 

descrevendo as características da marca como se fosse uma pessoa (BATRA et al., 1993; 

CAPRARA et al., 1998), atribuindo-lhe uma personalidade conforme os aspectos de 

comunicação e comportamentos que foram percebidos (AZOULAY e KAPFERER, 2003). 
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         Dessa forma, ao analisar a abordagem da marca, diferentes fatores determinam os 

atributos, os benefícios, o preço e a imagem, na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a 

personalidade da marca não se deve considerar o seu sentido literal, mas sim o metafórico 

(AAKER & FOURNIER, 1995). Na concepção de Keller e Machado (2006), a personalidade 

é um reflexo do sentimento dos clientes em relação à marca, no que diz respeito ao que ela é 

ou faz, suas características e sua promoção, entre outros. 

Park et al. (1986) destacam que os relacionamentos e as percepções têm grande 

influência sobre a personalidade da marca, que não é simplesmente algo recebido e acatado 

por ele. Ainda, esses relacionamentos vão depender de uma série de elementos ligados ao 

indivíduo, como crença, cultura, comportamento, personalidade e, até mesmo, por questões 

demográficas e o meio em que vive. 

A melhor definição de personalidade da marca, segundo Aaker (1997, p. 347), é “um 

conjunto de características humanas associadas a uma marca”. Nesse sentido, a identidade é 

um dos elementos essenciais para a compreensão da marca, pois sua formação é composta de 

associações que formam o coração e o espírito de uma marca.  

Portanto, ao se trabalhar a personalidade da marca, as organizações podem se proteger 

frente aos concorrentes, reforçando os atributos e as características da personalidade que 

desejam destacar ou minimizar (DE CHERNATONY, 1999). A personalidade da marca se 

torna um impulsionador e importante componente da imagem de uma marca, o que contribui 

para o seu valor percebido, haja vista que ela representa uma parcela do atributo simbólico do 

que aquele representado apenas pelos atributos físicos e funcionais do produto/serviço (BIEL, 

1993).  

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a 

um fluxo de pesquisas em três áreas principais. São elas a) o desenvolvimento de escalas para 

medir a personalidade da marca; b) o impacto da personalidade da marca no comportamento 

do consumidor etc.) a compreensão de até que ponto a congruência entre a personalidade da 

marca e a percepção do consumidor determinam a escolha da marca.  

Os estudos que envolvem o desenvolvimento de escalas de personalidade da marca 

podem ser validados em três etapas, conforme proposta de Denzin e Licoln (2008), que são a 

validação de conteúdo, a de construto e a de critério. A primeira etapa envolve a proposta do 

modelo teórico, ou seja, uma pesquisa de caráter exploratório em que a amostragem utilizada 

é não probabilística por conveniência, utilizando-se questionários semiestruturados, assim 

como entrevistas, grupo focal e opinião de especialistas, buscando a saturação da categoria. A 

segunda etapa corresponde o uso da abordagem quantitativa, ou seja, o uso de análise 
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estatística, por meio da análise fatorial e outros indicadores, que busca a análise da 

unidimensionalidade dos itens que compõem a escala. Por último, a validação psicométrica 

que envolve a análise de relações causais e não causais entre as variáveis do construto por 

meio da utilização de modelos de equações estruturais, que permitem a construção de 

esquemas explicativos, possibilitando o desenvolvimento de novas teorias que permitem a 

compreensão da realidade e dos fenômenos observados. 

Na próxima seção busca-se apresentar o percurso metodológico adotado para a 

realização da pesquisa.  

 

3 Método e procedimentos 

Trata-se de estudo de revisão sistemática integrativa em que se analisa a literatura 

sobre o tema personalidade da marca, contribuindo para discussões sobre métodos e 

resultados de pesquisas, bem como realizar algumas reflexões sobre possíveis estudos futuros. 

Para isso, foram seguidos os passos da revisão sistemática integrativa, conforme 

estudos de Mendes et al. (2008), descritos a seguir. 

a) Identificação do tema e seleção da hipótese ou questão de pesquisa, para a 

elaboração da revisão integrativa. 

b) Estabelecimento de critérios para inclusão e exclusão de estudos/amostragem ou 

busca na literatura. 

c) Categorização dos estudos. 

d) Avaliação dos estudos incluídos na revisão. 

e) Interpretação dos resultados. 

f) Síntese da revisão. 

A seguir apresenta-se o protocolo de pesquisa, atendendo aos requisitos a, b e c da 

revisão integrativa. 

 

3.1 Protocolo de Pesquisa 

Para a realização da pesquisa utilizaram-se os critérios e parâmetros apontados no 

Quadro1. 
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Quadro 1 – Elementos essenciais utilizados no planejamento da pesquisa 

 

ITEM ELEMENTOS OBSERVAÇÃO 

Bases de dados 

eletrônicas 

indexadas 

adotadas 

Web of Science, Scopus, 

Science Direct, Google 

Schollar e Scielo 

Bases de dados amplamente utilizadas 

internacionalmente para revisões 

sistemáticas, com a inclusão da Scielo 

para captar estudos da América Latina. 

Tipo de pesquisa Artigos científicos publicados 

em periódicos com fator de 

impacto em língua inglesa, 

portuguesa e espanhola. 

Predominou na pesquisa o uso de 

artigos científicos em inglês, de revistas 

científicas relevantes na área. 

Período 

analisado 

De 2005 a 2021 Optou-se pelos últimos quinze anos 

para captar novos estudos relacionados 

à abordagem da personalidade da 

marca. 

Descritores 

adotados 

“personalidade” AND 

“marca”; “brand personality” 

Utilizou-se um descritor abrangente, 

tendo em vista que o objetivo da 

pesquisa é mapear o campo de estudo 

sobre personalidade da marca. 

Tipo de acesso Acesso livre, texto completo.   

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Após ter selecionado as bases e definidos os descritores da pesquisa, adotaram-se 

critérios de inclusão e exclusão, conforme apresentado no Quadro 2. 

 

  Quadro 2 – Critérios de inclusão e exclusão e total de artigos selecionados 

Base Total de 

artigos 

Critérios de inclusão Critérios de exclusão 

Science 

Direct 

47 1. artigos de revisão; artigos de 

pesquisa e artigos de dados; 

2. contivesse nas palavras-chave: 

personalidade da marca ou brand 

1. Acesso restrito 

2. Artigos incompletos, 

em fase de avaliação 

3. artigos não revisados 
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Sciello 3 personality 

3. área de business, management e 

contabilidade 

4. publicações do tipo artigo 

científico 

5. artigos concluídos e publicados 

em revistas 

por pares 

Scopus 61 

Web of 

Science 

8 

Fonte: Dados do autor. 

 

Do total de publicações encontradas foram subtraídos aquelas que se repetiam nas 

bases de dados, representando um corpus de análise de 87 artigos científicos que abordam o 

tema personalidade da marca.  

 

4 Resultados e discussão 

         Conforme se observa na Figura 1, os periódicos que mais publicaram sobre o tema 

personalidade da marca foram Journal of Business Research e Tourism Management, com 

17,2% e 5,7%, respectivamente. Dados de 2020-2021 apontam  que o Journal of Business 

Research tem um fator de impacto de 4.874 e o Tourism Management, de 7.432 (2019/2020). 

 

Figura 1 – Porcentagem de publicações por periódicos 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

         Quanto ao número de publicações por país, nota-se maior contribuição dos EUA, da 

Índia, do Reino Unido e do Brasil. Entretanto, analisando-se o gráfico da Figura 2, nota-se 

uma rede de cooperação entre países para aprofundar as pesquisas sobre o tema. Uma possível 
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explicação seria o interesse dos pesquisadores em compreender a realidade de outras culturas, 

ao pesquisarem a percepção do consumidor em relação à personalidade da marca dos produtos 

e serviços em estudos comparativos e o desenvolvimento de novas escalas de personalidade 

da marca. 

Figura 2 - Número de publicações por país 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

         Quanto à abordagem das pesquisas, têm predominado, nos estudos de personalidade da 

marca, a abordagem quantitativa, com 49,4% (Figura 3). A abordagem quantitativa está 

focada nos modelos matemáticos (equações estruturais) e nas análises estatísticas (análise 

fatorial, cluster, etc.), por meio de instrumentos de coleta de dados, como questionários 

estruturados, com uso de escalas do tipo likert. Porém, é interessante observar, na Figura 3, o 

uso considerável de abordagens quali-quanti (34,1%) e somente qualitativas (12,9%). 
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Figura 3 - Abordagem das pesquisas 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

Apresentam-se, no Quadro 3, as contribuições do estudo e a abordagem metodológica 

adotada nas pesquisas cuja temática aborda sobre a personalidade da marca, aplicado em 

diversos contextos organizacionais. 

Quadro 3 - Contribuições do estudo e abordagem metodológica 

Autor (ano) Contribuição metodológica para a 

gestão da marca 

 Abordagem 

metodológica 

Wilson e Elliot (2016)  Os autores utilizaram abordagem 

qualitativa por meio de metáforas para 

representar a personalidade da marca nas 

instituições de ensino superior. 

Qualitativa 

Muniz e Marchetti (2012) Os autores adaptaram o modelo de 

avaliação da personalidade da marca de 

Aaker (1994) para o contexto brasileiro. 

Quali-Quanti 

Rauschnabel et al. (2016)  Os autores desenvolveram uma escala 

conhecida como University Brand 

Personality Scale (UBPS), composta por 

seis dimensões (prestígio, sinceridade, 

atração, animação, conscientização, 

cosmopolita). A escala propõe o 

mapeamento e a identificação da 

personalidade da marca nas 

universidades, utilizando uma 

abordagem quantitativa. 

Quantitativa 

Matzler et al. (2016); Chen 

e Phou (2013); Hultman et 

al. (2015); Kim e 

Estudos mostram a importância de 

trabalhar as dimensões simbólicas 

(satisfação, confiança e apego) quando 

Predomínio de 

abordagem 

quantitativa para 
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Stepchenkova (2017); 

Kumar (2016); Kumar e 

Nayak (2014); De Moya e 

Jain (2013); Pan et al. 

(2017); Souiden et al. 

(2017) 

se trata da personalidade do turismo. 

Profissionais da área de marketing no 

turismo têm utilizado o recurso da 

personalidade da marca para atrair e 

explorar melhor os recursos do turismo, 

no sentido de que apenas as dimensões 

instrumentais (aspectos físicos) não são 

suficientes para estabelecer um vínculo e 

a atratividade de novos turistas na 

localidade. 

 

identificar a 

personalidade da 

marca de destino 

Nery et al. (2020); 

Robertson et al. (2019); 

Carpentier et al. (2019); 

Vinyals-Mirabent et al. 

(2019); Torres e Augusto 

(2019); Vahdati e Mousavi 

Nejad (2016); Demo et al. 

(2018); Anselmsson e 

Tunca (2019) 

Estudos realizados pelos autores 

reforçam o impacto das mídias sociais e 

a personalidade da marca. Quando há 

uma correspondência da personalidade 

da marca nas mídias sociais, os clientes 

adeptos da marca são comprometidos 

com ela, tornando-se “porta-vozes” da 

organização. Dessa forma, considerar as 

mídias sociais se torna um recurso 

estratégico essencial para a empresa 

gerenciar a marca.  

 

Diversificada 

Balaji et al. (2016); 

Peñaloza et al. (2016); 

Rauschnabel et al. (2016); 

Rutter et al. (2017); Opoku 

et al. (2008) 

Quanto aos métodos de avaliação da 

personalidade da marca nas instituições 

de ensino superior(IES), diversos 

estudos têm sido realizados na tentativa 

de desenvolver um método adequado 

que possa identificar a personalidade da 

marca de uma IES, partindo do 

pressuposto de que o seu produto 

consiste nos serviços educacionais, o 

qual é fruto dos processos de ensino e 

aprendizagem. 

Qualitativa ou 

Quantitativa ou 

Quali-quanti 

d'Astous e Boujbel (2007) 

Rojas-Méndez et al. (2013); 

Mohtar et al. (2019) 

Propuseram a noção de que as marcas 

nacionais podem ser pesquisadas em 

termos de desempenho humano e 

características de personalidade, e 

sugeriram que existem relações entre a 

personalidade um país e a atitude dessas 

pessoas em relação a ele. 

 

Quantitativa 

Kang et al. (2016); 

Tabatabaeian et al. (2018) 

A importância dos estudos sobre 

personalidade da marca ganhou 

notoriedade e também passou a ser 

aplicada para clubes de futebol, sendo 

Quantitativa  
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desenvolvidas escalas específicas para 

este segmento.  

Johar et al. (2020); Rutter et 

al. (2018) 

Estudos também são realizados para 

identificar se os partidos políticos estão 

se diferenciando pela comunicação da 

personalidade da marca em seus sites 

institucionais. 

Quantitativa 

Moussa (2020) 

Este estudo explora a possibilidade de 

usar emoji (uma nova linguagem não 

verbal universal) para medir a 

personalidade da marca. 

Qualitativa 

Fonte: Dados da pesquisa. 

Após a análise dos dados. constatou-se a diversidade de métodos e ferramentas que 

contribuem para o fortalecimento e a gestão da marca nas empresas. Diversos autores utilizam 

tanto abordagens qualitativas quanto quantitativas. Há métodos que pretendem generalizar os 

resultados como as abordagens quantitativas, como, por exemplo, a escala de personalidade 

da marca desenvolvida por Rauschnable et al. (2016), que pode ser aplicada para outros 

contextos de outros países.  

No que se trata do gerenciamento da marca visando ao fortalecimento, à sustentação e 

à manutenção no mercado, observa-se o predomínio de técnicas qualitativas que visem 

explorar a lógica dos significados e dos sentidos atribuídos pelos consumidores aos produtos e 

serviços prestados.  

Após a leitura das 87 publicações selecionadas, foram criadas classificações de análise 

(Quadro 4). Essa classificação teve por objetivo agregar os artigos por tipo de objeto 

pesquisado. Sobre o tema personalidade da marca, o assunto mais pesquisado foi o 

desenvolvimento de método para avaliar a personalidade da marca e, principalmente, o 

desenvolvimento de escalas de personalidade da marca.  
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Quadro 4 – Categorização dos estudos 

Categorização de estudo Número Autores que pesquisaram o assunto 

Método/modelo/escala de 

personalidade da marca 30 

Muniz e Marchetti (2012); Escobar-Farfán et al. 

(2016); Davies et al. (2018); Dikcius et al. (2018); 

Moreno et al. (2020); Ahmad e Thyagaraj (2017); 

Coleman et al. (2011); Valette-Florence e De Barnier 

(2013); Geuens et al. (2009); Grimm (2005); Herbst e 

Merz (2011); Phau et al. (2020); Japutra e Molinillo 

(2019); Leek e Christodoulides (2011); Mathur et al. 

(2012); Pitt et al. (2007); Schmitt (2012); Seimiene e 

Lithuania (2014); Siguaw et al. (1999); Simões et al. 

(2015); Wang et al. (2018); Loureiro et al. (2014); 

Gorbaniuk e Wilczewski (2017); Ceballos e Gómez 

(2014); Ahmad e Thyagaraj (2017); Chanavat e 

Martinent (2021); Farhat et al. (2020); Sihvonen 

(2019); Scussel e Demo (2019); Thomas e Sekar 

(2008) 

Personalidade da marca 

turismo 9 

Matzler et al. (2016); Chen e Phou (2013); Hultman et 

al. (2015); Kim e Stepchenkova (2017); Kumar (2016); 

Kumar e Nayak (2014); De Moya e Jain (2013); Pan et 

al. (2017); Souiden (2017) 

Personalidade da marca e 

mídias sociais 8 

Nery et al. (2020); Robertson et al. (2019);Carpentier 

et al. (2019); Vinyals-Mirabent et al. (2019); Torres e 

Augusto (2019); Vahdati e Nejad (2016); Demo et al. 

(2018); Anselmsson e Tunca (2019) 

Congruência da marca 

(percepção do consumidor 

x imagem institucional) 5 

Jerónimo et al. (2018); Ranfagne et al. (2016); Sheena 

(2012); Su e Reynolds (2017); Kim et al. (2020) 

Personalidade da marca 

universitária 5 

Balaji et al. (2016); Peñaloza et al. (2016); 

Rauschnabel et al. (2016); Rutter et al. (2017); Opoku 

et al. (2012) 

Influência do marketing 

boca a boca na 

personalidade da 

marca/decisão de compra 4 

Sundar e Noseworthy (2016); Rup et al. (2021); Zhang 

et al. (2021); Lopez et al. (2020) 
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Atributos cognitivos 

(funcionais) e simbólicos 

(afetivos) da personalidade 

da marca 3 Alwi e Ktchen (2014); Das (2014); Chua et al. (2019) 

Método ou crítica para a 

validação do modelo de 

escala 3 

Araya Castillo e Andaur (2018); Avis (2012); Engel et 

al. (1969) 

Celebridade para 

representar a marca 2 Arsena et al. (2014); Kim et al. (2018) 

Influência dos funcionários 

na personalidade da marca 

percebida pelos 

consumidores 2 Whelan et al. (2010); Wentzel (2009) 

Personalidade consumidor 

= personalidade marca (nós 

somos o que consumimos) 2 Huang et al. (2012); Fennis e Pruyn (2007) 

Personalidade da marca de 

país 2 Rojas-Méndez et al. (2013); Mohtar et al. (2019) 

Personalidade da marca 

esportes 2 Kang et al. (2016); Tabatabaeian et al. (2018) 

Personalidade da marca 

política 2 Lestari e Johar (2019); Rutter et al. (2018) 

Personalidade da marca x 

design 2 Orth e Malkewitz (2008); Luffarelli et al. (2019) 

Co-branding e 

personalidade da marca 1 Aqeel et al. (2017) 

Estudo bibliométrico 1 Lara-Rodríguez et al. (2019) 

Imagem e amor à marca 1 Dam (2020) 

Personalidade da marca 

religião 1 Al-hajla et al. (2019) 

Técnica da história do 

oprimido para promover a 

marca 1 Nazim Sha e Rajeswari (2019) 
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Uso de emoji para medir a 

personalidade da marca 1 Moussa (2020) 

TOTAL 87   

Fonte: Dados da Pesquisa 

O interesse pelo desenvolvimento de escalas de personalidade da marca consiste em 

aprimorar uma escala que consiga compreender a realidade e a cultura de outras 

nacionalidades. O artigo seminal de Aaker (1997) possibilitou o desenvolvimento de cinco 

fatores de personalidades da marca (sinceridade, entusiasmo, competência, sofisticação e 

robustez), que vêm sendo amplamente utilizados ao longo dos anos. 

Essa característica de atribuir uma personalidade à marca dos produtos ou serviços se 

refere ao antropomorfismo, que se relaciona à atribuição de características humanas a 

qualquer coisa que não sejam seres humanos (GUTHRIE, 1997). Contudo, essa mesma escala 

de Aaker vem sendo criticada por outros pesquisadores, que afirmam que ela não pode ser 

replicada em outras culturas. De fato, foi comprovado, por meio de um estudo comparativo 

entre EUA, Japão e Espanha, realizado por Aaker et al. (2001), que apenas as dimensões 

sinceridade, entusiasmo e sofisticação eram comuns aos três países. No Japão foi encontrada 

uma nova dimensão, denominada “paz”, e na Espanha, a dimensão “paixão”.       

Desde então, novos estudos envolvendo o desenvolvimento de novas escalas de 

personalidade da marca foram realizados em outros países, o que justifica o quantitativo de 

estudos apontados no Quadro 5, com 30 publicações. Muniz e Marchetti (2012), por exemplo, 

são pesquisadores brasileiros que traduziram a escala de Aaker (1997) e desenvolveram uma 

escala apropriada para o contexto nacional. Por outro lado, a discussão também fomentou 

estudos críticos em relação às escalas adotadas e ao modelo de Aaker (1997), trazendo 

questionamentos e apontando critérios de avaliação e validação das escalas (ARAYA 

CASTILLO e ANDAUR, 2018; AVIS, 2012; ENGEL et al., 1969).  

Quando se trata do tema personalidade da marca, diversas são as suas aplicações nas 

organizações. Como exemplo, nota-se o seu uso voltado para destinos turísticos (nove 

publicações, conforme Tabela 3). Pesquisadores apontam que explorar as dimensões 

funcionais do local, como atrações turísticas, estrutura, utilidades, etc., não é suficiente para 

atrair novos visitantes. Dessa forma, o uso da personalidade da marca busca reunir atributos 

simbólicos ou hedonistas, que vão além dos aspectos objetivos e funcionais do destino. 

Embora os atributos físicos de uma marca, como características, preço e materiais, possam 
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variar com frequência, o aspecto simbólico das marcas é uma qualidade duradoura, resistente 

à mudança (BIEL,1993).  

Como segundo tema com maior número de publicações, o turismo necessita de novas 

experiências que vão ao encontro de seus valores e aspirações, apontam os estudos 

(MATZLER et al.,2016; CHEN e PHOU, 2013; HULTMAN et al., 2015; KIM e 

STEPCHENKOVA, 2017; KUMAR, 2016; KUMAR e NAYAK, 2014; DE MOYA e JAIN, 

2013; PAN et al., 2017; SOUIDEN, 2017). De Moya e Jain (2013) realizaram um estudo 

comparativo sobre a personalidade do destino do México e do Brasil, na rede social 

Facebook, a fim de compreender a correspondência dos traços de personalidade do destino. 

Os autores, por meio da análise de conteúdo, identificaram a correspondência entre os traços 

de personalidade e as publicações realizadas na rede social, constatando que o México teve 

mais sucesso ao comunicar os traços da personalidade da marca do destino do país que o 

Brasil.         

Da mesma forma, novos estudos têm chamado a atenção para compreender o impacto 

ou a influência das mídias sociais na percepção da personalidade da marca pelo consumidor. 

Aspectos como engajamento e marketing boca a boca eletrônico têm sido adotados para 

determinar o impacto das mídias sociais nessa percepção e estudos têm sido realizados para 

avaliar a congruência entre a personalidade da marca e a imagem institucional. A imagem 

institucional consiste nos atributos e nas características da marca que a organização apresenta 

por meio dos seus canais de comunicação. Assim, a personalidade da marca pode sofrer 

impactos negativos, caso não haja congruência entre a percepção do consumidor e a imagem 

da organização (JERÓNIMO et al., 2018; RANFAGNE et al., 2016; SU E REYNOLDS, 

2017; KIM et al., 2011).  

A teoria de autocongruência afirma que deve haver uma correspondência entre a 

personalidade da marca e a percepção do consumidor. Em outras palavras, a teoria refere-se à 

aderência de comprar os produtos e os serviços de personalidades que combinam com a 

personalidade dos consumidores (AAKER, 1995). Além da abordagem no turismo e nas 

mídias sociais, têm sido realizados estudos de personalidade da marca nos esportes (KANG et 

al., 2016; TABATABAEIAN et al., 2018), na política (RUTTER et al., 2018; LESTARI e 

JOHAR, 2019), na nacionalidade de um país (ROJAS-MÉNDEZ et al., 2013; MOHTAR et 

al., 2019), na religião (AL-HAJLA et al., 2019) e também nas universidades (BALAJI ET 

AL., 2016; PEÑALOZA et al., 2016; RAUSCHNABEL et al., 2016; RUTTER et al., 2017; 

OPOKU et al., 2012).  
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Explorando um pouco a realidade das universidades, observa-se o interesse pelo tema 

voltado ao contexto educacional. A pesquisa de Opoku et al. (2012) destacou a importância 

da personalidade da marca para as universidades em um ambiente em que a educação se 

tornou um negócio em crescimento, resultando em forte concorrência, enfatizando a 

necessidade de os administradores universitários traçarem uma estratégia para criar uma 

personalidade da marca única neste setor. Para isso, aponta que o site é uma oportunidade de 

posicionamento das universidades no mercado. Entretanto, é necessário compreender a 

personalidade da marca da sua comunidade acadêmica para comunicar a imagem institucional 

nos meios de comunicação. 

Pela revisão integrativa, constatou-se que a personalidade da marca vem sendo 

amplamente utilizada pelas organizações como um recurso estratégico, que melhor posiciona 

e diferencia a empresa no mercado, bem como estabelece relações de confiança e fidelidade 

com o cliente. O interessante é que as escalas desenvolvidas ao longo do tempo foram se 

ajustando a diversos tipos de organizações e finalidades, ou seja, estudos aplicados a esportes, 

grifes, universidades, turismo, partidos políticos, nacionalidades e redes sociais vêm sendo 

realizados por pesquisadores. 

         A busca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliação da personalidade da 

marca se deve ao fato de que as empresas não devem apenas ressaltar os atributos funcionais 

dos produtos e serviços, mas também destacar os atributos simbólicos ou emocionais, no 

intuito de gerar identidade e congruência da marca percebida pelo cliente. 

         No desenvolvimento de escala de personalidade da marca nota-se uma predominância 

da abordagem quantitativa com uso de modelos estatísticos e equações estruturais. Por outro 

lado, novos estudos vêm sendo realizados com abordagens qualitativas ou abordagens mistas 

(quali-quanti) para identificar a personalidade da marca, porém, de forma incipiente. 

          

5 Considerações Finais 

         Uma revisão sistemática integrativa foi realizada com o objetivo de fazer um 

levantamento de pesquisas que abordassem personalidade da marca, compreendendo de que 

forma este recurso estratégico do marketing vem sendo utilizado pelas organizações. 

Observou-se a importância do tema para as organizações, no sentido de diferenciar e 

distinguir os produtos e serviços no mercado, na medida em que os atributos e as 

características da marca passam a ter correspondência com as expectativas dos consumidores. 
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         A personalidade da marca pode e deve ser replicada por qualquer organização, 

contudo, as características e o contexto devem ser considerados no desenvolvimento de 

escalas e métodos para avaliá-la no caso das instituições. A temática possibilita verificar se a 

personalidade da marca percebida pelos consumidores é de fato representada pela identidade 

da organização, ou seja, é fundamental que haja congruência entre a personalidade percebida 

e os valores comunicados. 

 Portanto, pela revisão sistemática observou-se a variedade da aplicação da 

personalidade da marca em diversos tipos de organizações e ramos de atividades.  São estudos 

que envolvem o desenvolvimento de novas escalas de personalidade da marca em outras 

culturas e organizações, assim como outros relacionados à sua aplicação no turismo, nas 

mídias sociais, nos partidos políticos e nas universidades, entre outros. Logo, nota-se sua 

importância como um recurso estratégico para melhor compreender o público-alvo e 

estabelecer ações necessárias de posicionamento estratégico da marca. 

         Para futuras pesquisas sugere-se o aprofundamento do estudo sobre personalidade da 

marca nas organizações, enfatizando os canais de comunicação e as redes sociais, buscando 

identificar a ênfase que tem sido dada aos atributos cognitivos (funcionais) e/ou afetivos 

(simbólicos) da marca. Na visão de Kumar e Nayak (2014), os consumidores constroem um 

relacionamento com uma marca com base em seu valor simbólico que, por sua vez, torna a 

marca viva e parceira ativa em suas mentes. 

 A limitação desta pesquisa consistiu na delimitação do tema dentro de um contexto 

abrangente da gestão da marca. Assim, novos estudos podem ser realizados, visando 

compreender a relação entre personalidade da marca e outras variáveis, como gestão da 

marca, identidade, imagem institucional e brand equity, entre outros. 
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PARTE 2 

ARTIGO 2 – Personalidade da marca nos canais de comunicação das universidades - 

um estudo multicaso 
RESUMO 

O processo de comunicação nas organizações é fundamental para promover a marca, criar 

engajamento e promover a fidelização dos clientes. Com a realização desta pesquisa objetivou-se 

compreender o processo de comunicação da marca de três instituições federais de ensino superior 

(IFES) mineiras, a partir de entrevistas realizadas com os gestores responsáveis pela comunicação 

institucional. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa, com a realização de 

entrevistas em profundidade com diretores da área de comunicação das IFES mineiras Universidade 

Federal de Lavras (UFLA), Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e Universidade Federal de 

Viçosa (UFV). O processo de comunicação das instituições de ensino superior (IES) é marcado por 

uma comunicação noticiosa (de conteúdo jornalístico) nos sites institucionais, direcionada pela alta 

administração, focada no marketing público, especificamente o marketing institucional, ao promover 

notícias que evidenciem o seu compromisso social. Com a pandemia de covid-19, ficou evidente a 

relevância da área de comunicação como recurso estratégico para evitar crises de identidade 

organizacional. A pesquisa possibilitou identificar a presença do marketing institucional nas 

comunicações das IES, caracterizada por aspectos de reputação acadêmica, credibilidade e 

competência. Do framework de análise de atributos funcionais e simbólicos elaborado, estavam 

presentes na comunicação institucional os atributos funcionais qualificação docente, estrutura física 

(instalações), empregabilidade, rankings nacionais e internacionais, e excelência em pesquisa. Dentre 

os atributos simbólicos identificaram-se na análise sustentabilidade, acessibilidade, sensibilidade, 

tradicional/conservadora, credibilidade, altiva/austera e pertencimento. Todavia, as IFES estudadas 

necessitam aprimorar os mecanismos de gestão da marca, pois não recebem um retorno da sociedade 

de forma objetiva quanto à percepção do público-alvo acerca da imagem institucional, fundamental 

para avaliar a congruência entre identidade e imagem institucional. 

Palavras – Chaves: gestão da marca; comunicação institucional, marketing público. 

ABSTRACT 

The communication process in organizations is essential to promote the brand, engagement and 

customer loyalty. This research aims to understand the process of brand communication of three 

Federal Institutions of Higher Education - IFES of Minas Gerais from interviews conducted with the 

managers responsible for institutional communication. For this purpose, a qualitative research was 

carried out, with in-depth interviews with directors of the communication area of the IFES of Minas 

Gerais: UFLA, UFMG and UFV. The communication process of the HEIs is marked by a news 

communication (with journalistic content) on institutional websites, directed by the top management, 

focused on public marketing, specifically institutional marketing, by promoting news that highlight 

their social commitment. With the pandemic, the relevance of the communication area became 

evident, as a strategic resource to avoid organizational identity crisis. The research made it possible to 

identify the presence of institutional marketing in the communications of the HEIs, characterized by 

aspects of academic reputation, credibility and competence. In the framework of analysis of functional 

and symbolic attributes elaborated by the author, the functional attributes were present in the 

institutional communication: faculty qualification; physical structure (facilities); employability; 

national and international rankings and; excellence in research. Among the symbolic attributes 

identified in the analysis were: sustainability; accessibility; sensitivity; traditional/conservative; 

credibility; haughty/austere and; belonging. However, the HEIs need to improve the mechanisms of 

brand management, since they do not have a return from society in an objective way as to the 

perception of the target audience about the institutional image, fundamental to evaluate the congruence 

between identity and institutional image. 

 

KEY-WORDS: brand management; institutional communication; public marketing.  
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1. INTRODUÇÃO 

O processo de comunicação nas organizações é fundamental para promover a marca, 

criar engajamento e promover a fidelização dos clientes. Na atualidade, o processo de 

comunicação passa por diversas transformações, devido ao advento das mídias sociais. O 

marketing boca a boca agora é amplamente adotado nesse tipo de mídia, principalmente 

plataformas como Facebook®, Instagram®, Youtube®, Twitter® e Linkedin®, entre outros.  

 A comunicação se torna cada vez mais desafiadora, haja vista que a imagem se 

desenvolve, mudando constantemente, uma vez que o cliente se relaciona com fluxo de 

informações e mensagens que são intensificadas pelas mídias sociais. Ainda, tem-se o 

envolvimento com os funcionários e os mecanismos de comunicação, bem como o marketing 

boca a boca e as experiências em relação ao produto (elementos físicos) (GRÖNROOS, 

2007). 

A importância de compreender o processo de comunicação institucional se justifica 

pelo fato de que a identidade e a imagem da marca contribuem para a identificação da 

personalidade da marca, sendo esta fundamental para diferenciar o produto no mercado e 

promover a fidelização do cliente. Conforme apontado por Rutter et al. (2017), pouco se sabe 

sobre as semelhanças e as diferenças entre as comunicações de marketing institucionais 

utilizadas para construir suas marcas. 

No caso das universidades, as mídias sociais e o site institucional têm contribuído para 

uma aproximação da comunidade acadêmica. O desafio das instituições de ensino superior 

(IES) é promover uma comunicação direcionada para diversos públicos, como estudantes, 

docentes, corpo administrativo, sociedade, comunidade local e governo. O website 

institucional e as mídias sociais promovem o primeiro contato dos candidatos com a 

organização, quando querem conhecê-la. Segundo Mesquita et al. (2020), as universidades 

utilizam os websites como o primeiro instrumento de comunicação digital e como forma de 

divulgar informações institucionais a qualquer pessoa, qualquer tempo e lugar, sem 

necessidade de interação. 

Nesse sentido, a presente pesquisa foi realizada com o objetivo de explorar, por meio 

do framework de análise de atributos funcionais e simbólicos, apresentado no referencial 

teórico, os atributos que estão mais presentes nos canais de comunicação de três instituições 

federais de ensino superior (IFES) e, consequentemente, identificar qual a dimensão da 

personalidade da marca. 

Buscou-se, com a realização da pesquisa, compreender os processos de comunicação 
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das universidades mineiras na construção da marca, relevante para promover a credibilidade e 

a reputação. As universidades, sobretudo mineiras, que apresentam destaques nos rankings 

nacionais e internacionais, correspondem a um campo de análise fundamental para 

compreender de que forma a marca é promovida pelos meios de comunicação.  

 

2.  Evolução do conceito de marca  

 Anteriormente à década de 1980, a marca era conhecida apenas como forma de 

diferenciar o produto no mercado, mas, posteriormente, ela passou a incorporar um 

componente monetário que ultrapassa o seu valor patrimonial. Ou seja, as marcas passaram a 

compor um valioso intangível. Como exemplo, cita-se a marca Apple®, que supera o valor de 

mercado a três trilhões de dólares, o que supera o seu patrimônio líquido (ZANOBIA, 2022). 

Segundo Aaker (1998, p. 7), a marca pode ser definida como 

[...] um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um logotipo, marca 

registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou 

serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses 

bens e serviços daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao 

consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o 

fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que pareçam idênticos. 

Sob o olhar da teoria, pode-se apontar a evolução do conceito e da compreensão da 

marca do ponto de vista da tendência idealista ou realista (GRASSI, 1998). A tendência 

idealista, criada por volta da década de 1950, tinha como pressuposto que a marca tinha uma 

acepção jurídica, que era simplesmente de identificá-la e diferenciá-la da concorrência. A 

definição idealista é a de que “uma marca é um nome distinto e/ou símbolo (…), destinado a 

identificar os bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de 

diferenciar esses bens ou serviços da concorrência” (RUÃO e FARHANGMER, 2004). 

Na visão de Kapferer (2004), a marca é um sistema vivo que consiste em três partes: o 

nome, a identidade gráfica e o símbolo que, associado ao produto ou serviço que é ofertado, 

transmite a promessa de segurança e qualidade. Assim, a visão idealista não oferece a 

compreensão de que a marca é muito mais do que simplesmente as características físicas e 

utilitárias do produto, uma vez que ela passa a valer pelos nomes, símbolos, termos e designs 

que acompanham os produtos. Por conseguinte, surge a segunda tendência, a realista, como 

uma perspectiva mais simbólica e com aspectos intangíveis. O verdadeiro valor das marcas 

agora estaria associado à percepção do consumidor de uma construção que dependeria da 

organização para com o seu público. De sorte que, além de a marca ser extensão do produto, 

que permite identificá-lo, incorpora um conjunto de valores e atributos imateriais, 
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fundamentais para a motivação e a fidelização do consumidor (LEVITT, 1980). 

A tendência realista, oposta à visão clássica e idealista, trouxe um novo conceito para 

a marca, para além das características físicas e utilitárias do produto. “O que torna um produto 

numa marca é o fato do produto ser combinado com algo mais - símbolos, imagens, 

sentimentos - produzindo uma ideia que é mais do que a soma das partes” (LANNON; 

COOPER, 1983, p. 3).  

Destarte, as marcas emergem e constituem algo além do produto, que tem 

personalidade, com valores e princípios específicos. Todavia, é importante destacar que o 

valor da marca está diretamente ancorado pelos atributos tangíveis dos produtos e serviços. 

Logo, pode-se considerar que marca não é só produto e, tampouco, pode ser considerada 

apenas como atributos simbólicos e intangíveis (HUANG et al., 2012). A marca depende do 

produto e, portanto, deve existir no campo objetivo, representando uma realidade aumentada 

do produto por meio de atributos tangíveis (características físicas como cor, tamanho, 

espessura, funcionalidade etc.) e intangíveis (sensação, logotipo, qualidade, valor percebido 

etc.). 

É a partir dessa visão realista do conceito de marca que novos estudos despontaram a 

partir da década de 1990, trazendo uma visão “humanizada”, a qual passa a ter uma 

personalidade, sendo atribuída a ela características humanas, fornecendo benefícios expressos 

e simbólicos aos consumidores (KAPFERER, 1991; AAKER, 1991). Assim, na visão de 

Kapferer (1991), as marcas nascem como um novo e único produto/serviço, construído sobre 

as capacidades específicas de uma organização, com características que as diferem dos 

concorrentes e que se relacionam com as expectativas do público. Importante destacar que 

Ruão (2003) considera como público todo o conjunto de funcionários, concorrentes, 

formadores de opinião, distribuidores, fornecedores, imprensa, comunidade local e 

instituições financeiras. Logo, o público não se restringe apenas aos consumidores. No caso 

das instituições de ensino superior, Kotler e Fox (1994) apresentam os diversos públicos que 

se relacionam e interagem, conforme se observa na Figura 1. 

 

 

 

 

 

 

 



96  

 

Figura 1 - Universidades e seus públicos 

 
Fonte: Kotler e Fox (1994) 

 

 Por meio do esquema mostrado na Figura 1 observa-se que a gestão da marca pelas 

IES é desafiadora no que se refere ao alinhamento entre identidade e imagem institucional, 

tendo em vista a diversidade de público-alvo e os interesses distintos. Para compreender 

melhor o processo de construção da marca, na próxima subseção aborda-se o conceito de 

identidade da marca.  

 

2.1 Identidade e imagem da marca 

 A identidade de marca deve integrar seu conjunto único de características derivadas de 

sua história, valores, atributos, aparência e relacionamento com seu público-alvo. Mais uma 

vez, a identidade passa a ser composta pela união de todas as características tangíveis e 

intangíveis que a organização atribui à marca e comunica com o seu público (KAPFERER, 

1991). Ademais, para Aaker (1993), a identidade constitui um conjunto de associações que 

são únicas e capazes de se manterem na mente dos consumidores. 

 Nery et al. (2020, p. 70) afirmam que "[...] gestores preocupados em aumentar os 

níveis de engajamento do público com os bens e serviços comercializados pela sua empresa 
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precisarão investir na manutenção da identidade da marca, pois é por intermédio dela que as 

pessoas se expressam nas mídias sociais." 

 Não obstante, dois elementos, na visão de Upshaw (1995), passam a ser cruciais para 

determinar a identidade da marca. São eles posicionamento e personalidade. O 

posicionamento é o que identifica e distingue a marca da concorrência, enquanto a 

personalidade é um conceito metafórico que atribui à marca componentes físicos e 

psicológicos. O antropoformismo, termo utilizado para atribuir características humanas à 

marca, passou a ser amplamente utilizado, tendo em vista as vantagens de estreitamento das 

relações com o consumidor (FIGUEIREDO, 2020; SOLOMON, 2002). 

 Para Vásquez (2007), a identidade é essencial para a construção da marca, pois ela dá 

a direção, um propósito e o significado à marca. Da mesma forma, é orientada aos processos 

de planejamento, financeiro, mercadológico e canais de comunicação. Os princípios da 

identidade de marca apontados por este autor estão organizados no Quadro 1. 

 

Quadro 1 – Princípios da identidade de marca segundo Vásquez (2007) 

PRINCÍPIOS DESCRIÇÃO 

Única e intransferível O sucesso da personificação, por exemplo, ocorre quando há 

congruência entre a identidade de marca planejada, a personificação que 

representa esta identidade, e a interpretação do consumidor a respeito da 

personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruência não acontece, 

levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e o que a 

marca quer representar como sendo a sua identidade. 

Atemporal e constante O sucesso da personificação, por exemplo, ocorre quando há 

congruência entre a identidade de marca planejada, a personificação que 

representa esta identidade e a interpretação do consumidor a respeito da 

personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruência não acontece, 

levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e o que a 

marca quer representar como sendo a sua identidade. 

Consistente e coerente O sucesso da personificação, por exemplo, ocorre quando há 

congruência entre a identidade de marca planejada, a personificação que 

representa esta identidade e a interpretação do consumidor a respeito da 

personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruência não acontece, 

levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e o que a 

marca quer representar como sendo a sua identidade. 

Objetiva e adaptável O sucesso da personificação, por exemplo, ocorre quando há 
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congruência entre a identidade de marca planejada, a personificação que 

representa esta identidade e a interpretação do consumidor a respeito da 

personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruência não acontece, 

levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e o que a 

marca quer representar como sendo a sua identidade. 

Fonte: Vásquez (2007, p. 202) 

 

 A identidade é composta por atributos, os quais são vistos de forma distinta pelos 

autores. As dimensões propostas por Kapferer (2007) destacam que a identidade é formada 

por um conjunto de características objetivas e subjetivas, ou seja, a marca não existe sem o 

produto/serviço, pois eles estão intimamente interligados. Essas características são permeadas 

pelo contexto cultural da organização, sendo importante compreender o perfil do público-

alvo, para que, assim, possa se estabelecer um relacionamento. O estreitamento das relações 

irá permitir a percepção, o reflexo, pelo público-alvo, acerca dos atributos da marca. 

Finalmente, é essa percepção da personalidade da marca que irá promover a internalização 

dos sentimentos e das experiências, gerando, assim, a mentalização da marca, conforme se 

observa no Quadro 2. 

 

Quadro 2 - Comparativo de atributos que compõem a identidade da marca 

Seis dimensões de Kapferer (2003) Quatro perspectivas de Aaker (2007) 

1. Qualidades objetivas (ambiente físico) 1. Produto 

2. Qualidades subjetivas (personalidade) 2. Organização 

3. Contexto (cultura) 3. Pessoa 

4. Convivência com o público-alvo (relacionamento) 4. Símbolo 

5. Percepção pelo público-alvo (reflexo) 
 

6. Sentimentos internalizados (mentalização) 
 

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos estudos de Azoulay e Kapferer (2003) e Aaker (2007) 

 

 A identidade da marca é representada por duas dimensões, a identidade da marca que 

representa a organização e a identidade da marca do produto. Para Vásquez (2007), o desafio 

consiste na construção da imagem sólida e unificada, na medida em que os elementos internos 

(identidade conceitual) e externos (identidade visual) devem atuar em conjunto. Ou seja, a 

identidade da marca, envolvendo ambas as dimensões, consiste no relacionamento conceitual-
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visual, conforme se observa na Figura 2. 

 

Figura 2 – Estrutura da identidade da marca 

 

Fonte: Vásquez (2007, p. 203) 

 

 A visão de Aaker (2007) também não é diferente da de Kapferer. Quando define a 

perspectiva do produto, a autora destaca os critérios objetivos, tangíveis, relacionados às 

características do produto. O aspecto da organização remete à cultura e aos valores 

organizacionais. A pessoa representa as características humanas que são atribuídas à marca, 

resultando nos atributos subjetivos. Desse modo, todo esse conjunto de atributos permite 

formar a identidade da marca que leva a um único resultado: gerar valor para o cliente. E 

quando se fala em gerar valor para o cliente, Vieira (2015) destaca a necessidade de conhecer 

o perfil desse público e o seu estilo de vida, de acordo com as suas crenças, valores, ideais e 

experiências. 

A identidade é encarregada de direcionar e dar sentido (significado) à marca. Para isso, 

Vásquez (2007) ressalta que a identidade deve ser consistente e coerente; objetiva e sujeita a 

mudanças; única e exclusiva; atemporal e constante (não ter validade). Dessa forma, o sucesso 

da comunicação de marketing consiste em compreender a percepção do consumidor acerca da 

identidade da marca, que deve ser clara e única (FARHANA, 2014). 

 Uma vez definida a identidade da marca, ela deve ser comunicada de forma constante 

com o público, ressaltando as características funcionais e emocionais, evidenciando de forma 
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DA MARCA 

DA 
EMPRESA
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clara os benefícios em relação aos concorrentes (PONTES, 2009). Entretanto, essa 

comunicação deve ser capaz de captar a percepção do público-alvo em relação à marca, que, 

de certa forma, representa a imagem da marca. 

A imagem é sempre o resultado de um processo construtivista que se origina na fonte 

(organização), é transmitido por meio da comunicação e resulta em uma percepção pessoal do 

destinatário (público-alvo) (RUÃO e FARHANGMEHR, 2000). Para estes autores, a imagem 

é a própria síntese mental realizada pelo público-alvo acerca de todos os sinais emitidos pela 

marca, como logo, nome da marca, produtos, anúncios e propagandas, entre outros.  

Keller (2003) acredita que a imagem se refere às características externas de um 

produto ou serviço, como perfil do usuário, experiências de compra e uso, personalidade da 

marca, valor, história e experiência, conhecidos como fatores intangíveis. De forma 

complementar, Lendrevie et al. (2004) acreditam que a imagem é composta por 

representações mentais, que são pessoais, subjetivas e seletivas. Assim, cada consumidor pode 

ter uma mentalidade diferente em relação à marca, sendo, portanto, difícil que a marca tenha a 

mesma imagem para todos. Dessa forma, a escolha por determinada marca será decisiva 

quando o consumidor a perceber como um reflexo de sua imagem (SCHIFFMAN e KANUK, 

2000). 

Além disso, a imagem deve ter dois sentidos, um material e outro de representação 

mental. O material está relacionado com os aspectos físicos, objetivos, sendo possível atribuir 

características físicas e funcionais ao produto. Por outro lado, a representação mental está 

relacionada com o envolvimento íntimo do indivíduo, que o auxilia no processo de tomada de 

decisão (COSTA, 2008). 

Dessa forma, Ruão e Farhangmehr (2000) acreditam que a imagem projetada ou 

pretendida pela organização sempre será diferente da identidade projetada, por mais rigoroso 

que seja o plano de marketing da organização. Todavia, os autores acreditam que é mais 

vantajoso para a empresa preparar essa percepção por meio da identidade da marca do que 

simplesmente deixar livre para o público definir os traços de sua imagem. 

Assim, quando há coerência entre a imagem da organização e a percepção do 

consumidor, isso contribui para que o brand equity seja reforçado, ou seja, quando o público-

alvo percebe os benefícios da marca que são comunicados, contribui para o fortalecimento da 

marca, gerando valor. (KOTLER E KELLER, 2006). Para Aaker e Brel (1993), brand equity 

corresponde ao valor acrescentado ao produto ou ao serviço que o consumidor percebe. 

Destarte, é fundamental compreender e analisar a marca com base na percepção na 

mente do público-alvo, pois, segundo McDonald, De Chernatony e Harris (2001), uma boa 
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estratégia de marca resulta na interpretação e na percepção dos valores vinculados aos 

produtos e serviços, adquirindo uma personalidade própria, de forma que satisfaça às 

necessidades dos consumidores. 

 

2.2 Comunicação da marca 

 A comunicação da marca é considerada o processo de transferir a identidade em 

imagem da marca, isto é, por meio da comunicação da identidade da marca obtém-se a 

percepção do público-alvo acerca da marca, que representa a imagem. Assim como a marca e 

o produto/serviço estão intimamente ligados, a identidade e a imagem também têm o mesmo 

relacionamento. Todavia, a imagem talvez não represente a identidade que está sendo 

comunicada pela organização. Isso pode ocorrer quando o público-alvo não enxerga os 

valores e os atributos funcionais e simbólicos que são comunicados por meio da identidade 

(RUÃO E FARHANGMEHR, 2000). Nesse sentido, deve-se ter um alinhamento, uma 

congruência entre o que é comunicado e percebido. 

 Na visão de Kapferer (2003), uma boa imagem é criada a partir de uma boa 

comunicação da identidade da marca aos consumidores. Dessa forma, na Figura 3 observa-se 

que a identidade e a imagem consistem na representação de um emissor e de um receptor. 

 

Figura 3 - Identidade e imagem da marca 

 

Fonte: Kapferer (2003, p. 87) 

  

Não obstante, esse modelo tradicional proposto por Kapferer vem sendo flexibilizado. 

De acordo com essa visão tradicional, caberia apenas à organização comunicar a identidade 

que ela projeta e, ao público-alvo, apenas aceitar ou não a identidade comunicada. Para Ruão 

(2003), já não existe mais esse limite entre o emissor e o receptor, que se divide entre o interior e o 

exterior da organização. Da mesma forma, a identidade da marca não é formada apenas pelo 

ambiente interno, mas ela está sujeita a interferências do público externo e, inclusive, está 

sujeita a mudanças. No mesmo sentido, a percepção da imagem não se restringe apenas ao 
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receptor (consumidor/cliente), mas também pode ser interna, a partir da visão dos membros da 

organização. 

 O modelo proposto por De Chernatony et al. (2004) tem uma perspectiva mais 

abrangente, no sentido de que a formação da identidade e da imagem não se limita à 

perspectiva interna. Pelo contrário, este processo de conversão da identidade em imagem 

(Figura 4) passa por um filtro de informações a partir de visões internas e externas. Contudo, 

os autores reforçam a importância de que os valores expressos, reconhecidos e incorporados à 

identidade da marca de fato sejam percebidos e, além disso, aceitos pelos consumidores. 

 

Figura 4 - Processo de transformação da identidade da marca para imagem da marca 

 

Fonte: De Chernatony et al. (2004, p. 76, traduzido) 

 

Para Grönroos (2007), o grande desafio das organizações é criar na mente dos 

indivíduos a imagem projetada. Isto posto, a imagem é resultante do processo de comunicação 

que é realizado com diversos públicos. Nesse sentido, a imagem não é algo que se implanta na 

mente das pessoas, uma vez que não se trata de mentes vazias, mas que têm um contexto de 

vida, valores e preconceitos que orientam a sua percepção (RUÃO, 2003). Segundo Rapaille 

(2007), o indivíduo somente armazena na sua memória a partir do momento em que ele 

consegue ter uma experiência positiva emocionalmente. 

 A comunicação se torna cada vez mais desafiadora, haja vista que a imagem se 

desenvolve, mudando constantemente, uma vez que o cliente se relaciona com fluxo de 
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informações e mensagens que são intensificadas pelas mídias sociais. Ainda, têm-se o 

envolvimento com os funcionários e os mecanismos de comunicação, bem como o marketing 

boca a boca e as experiências em relação ao produto (elementos físicos) (GRÖNROOS, 

2007). 

 Dessa forma, Brito (2010) aponta a importância dos colaboradores da organização 

para a construção da imagem da marca, tendo em vista que eles se relacionam diretamente 

com o público-alvo. Conforme apontado por De Chernatony (1999), pode haver distorções no 

processo de comunicação devido a problemas de alinhamento interno. Ou seja, na prática, 

pode ocorrer que o cliente entre em contato com diversas unidades da empresa. Como 

resposta, não há correspondência com as suas expectativas, o que ocasiona uma percepção da 

marca diferente da projetada pela organização. Assim, a comunicação da marca pode levar a 

dois caminhos, conforme ilustrado na Figura 5. 

 

Figura 5 – Tipos de comunicação da marca 

 

Fonte: Vásquez (2007). 

 Para uma boa comunicação que permita o alinhamento entre a identidade projetada 

pela organização e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing precisam se 

dedicar a transmitir corretamente missão, valores e visão, e compreensão da marca para todos 

os membros da organização. Dessa forma, possíveis ruídos da comunicação acerca da 

identidade da marca tendem a ser reduzidos (DE CHERNATONY et al. 2004). 

 Estudos recentes realizados por Martins (2021) nas universidades brasileiras apontam 

que apenas 30% das universidades, num universo de oito instituições, mantêm uma política de 

comunicação organizacional. Para o autor, a política de comunicação é considerada um elo 
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entre as organizações públicas e a sociedade que a criou e sustenta a universidade pública e 

gratuita brasileira. Além da política de comunicação organizacional, essencial para as 

organizações públicas, as universidades portuguesas têm se utilizado das mídias sociais, 

especificamente o Facebook®, para comunicar a sua marca (DOS SANTOS, 2021). Estudos 

realizados por Rutter et al. (2017) também apontam para a necessidade de se compreender as 

semelhanças e as diferenças entre as comunicações de marketing institucionais das 

universidades utilizadas para promover suas marcas. 

Halliday (2008) acredita que a comunicação organizacional é um antecedente para a 

identificação da marca. Na perspectiva do ensino superior, espera-se que os gestores 

mantenham a conexão com os alunos para fortalecer o relacionamento. Ressalta ainda o 

mesmo autor que, na universidade, existem diversos meios pelos quais os gestores podem 

divulgar notícias ou se comunicar com os alunos. Estudos realizados por Coutinho (2015) 

apontaram que os gestores da Universidade Federal do Ceará consideram a comunicação 

fundamental para o relacionamento com os stakeholders, sobretudo o público interno e que as 

ações de comunicação possibilitam maior transparência e auxiliam na prestação de contas. 

Contudo, nesse trabalho ficou evidenciado o caráter instrumental da comunicação, no sentido 

de publicizar as decisões tomadas pela gestão. Da mesma forma, estudos de Araújo (2018, p. 

8) apontam que: “[...] a partir de um envolvimento efetivo da comunidade acadêmica, seja possível 

desenvolver ações pautadas nas necessidades do grupo e, consequentemente, promover melhores 

resultados na gestão”.  

 Logo, a comunicação institucional passa a ser um recurso estratégico para as 

organizações, que passa a ser um componente do marketing estratégico, assunto abordado na 

próxima subseção. 

 

2.3  Estratégias de marketing e marketing público 

Estratégias de marketing estão diretamente relacionadas a um conjunto de ações que 

buscam comunicar a identidade para fortalecer a marca. O processo que leva à seleção das 

estratégias por meio do conjunto de procedimentos pode levar anos para ser construído 

(AAKER e SHANSBY, 1982). Para isso, a organização precisa conhecer bem o mercado em 

que atua e seu público, de forma a aprofundar os conhecimentos de marketing (OHMAE, 

1983). E, para o desenvolvimento de estratégias de marketing, Stevens et al. (2008) destacam 

a importância de avaliar e compreender a imagem de IES, que é percebida pelo seu público-

alvo. 

Além disso, a gestão estratégica é um processo contínuo, uma vez implantada, carece 
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de ser modificada ao longo do tempo, conforme as condições do ambiente ou da organização. 

Assim, a administração estratégica se inicia com a definição da missão e dos objetivos 

organizacionais a partir da análise do contexto interno (pontos fracos) e externo (pontos 

fortes) (WRIGHT et al., 2000). O ideal, no caso das universidades, segundo Judson et al. 

(2009), é desenvolver a estratégia da marca de dentro para fora. 

Na visão de Ohmae (1983), inúmeros são os fatores que influenciam o processo de 

tomada de decisão do consumidor na hora da compra. Esses fatores podem ser tangíveis, 

como durabilidade, desempenho, conforto, formas de pagamento e custo, entre outros. Por 

outro lado, fatores intangíveis também podem ser percebidos, como satisfação pessoal, luxo e 

imagem da marca. Consumidores aderem e estreitam seu relacionamento para marcas que 

priorizam os atributos simbólicos (HUANG et al., 2012). Para o contexto das universidades, a 

lógica não é diferente, apenas os fatores de tomada de decisão são distintos. Como exemplo, 

Martins (1989) destaca que os programas administrativos e pedagógicos acabam por impactar 

a melhoria dos processos de ensino-aprendizagem, ou seja, coloca o aluno como o principal 

público da instituição. Logo, as universidades que buscam responder ao mercado devem estar 

preparadas para atender e satisfazer às necessidades do seu público-alvo (KAPLAN e 

NORTON, 1992). 

 Conforme enfatizam Aléssio et al. (2010), os serviços ofertados pelas IES são distintos 

nos aspectos de qualidade do ensino, estrutura, processos democráticos e qualificação 

docente. Todavia, os autores reforçam que o fato de uma IES apresentar boa estrutura e corpo 

docente qualificado não lhe garante diferencial no mercado. Por outro lado, caso não tenha 

esses requisitos básicos, enfrentará consequências graves, acarretando desvantagem 

competitiva. Nesse sentido, o público-alvo busca, além dos atributos tangíveis, aspectos 

intangíveis, simbólicos relacionados à marca, no intuito de estreitar um relacionamento, uma 

relação de identidade entre organização e público-alvo.  

A estratégia organizacional das instituições universitárias tem sido marcada pela busca 

de melhor posicionamento nos indicadores dos rankings nacionais e internacionais. Para 

Kotler e Fox (1994), fatores como localização da universidade, aparência física do campus, 

reputação acadêmica, convívio social e, principalmente, empregabilidade, podem afetar o 

desempenho da IES. Assim, torna-se necessária a criação de novas estratégias que possam 

ampliar as ações de marketing para além de aspectos de promoção e comunicação. Dessa 

forma, Nunes et al. (2008) apontam a flexibilização de currículos e o uso de tecnologias 

educacionais como estratégia de marketing. Quando se trata da estratégia de fidelização dos 

estudantes, a socialização pode ser fundamental, conforme estudos realizados por Vander 
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Schee (2010) em uma instituição norte-americana. A inserção do estudante na vida social e 

acadêmica da universidade promove a sua satisfação e, consequentemente, o sentimento de 

pertencimento. 

Quando se trata da reputação, Chapleo (2005) destaca a importância das relações 

públicas, pois ela promove a interação com a reputação, fundamental para a gestão da marca. 

No caso das universidades federais, o papel do marketing social se torna fundamental para 

comunicar sua marca e reputação. Com o aumento da concorrência entre as IES, Reichelt 

(2007) enfatiza o aumento de adoção de estratégias de marketing nessas organizações.  

Inicialmente, poderia se questionar: qual a lógica do marketing público? O que o 

difere do marketing voltado para as empresas privadas?  O marketing público surgiu da 

necessidade da a administração pública melhor comunicar os serviços públicos ofertados para 

além de simplesmente o uso de práticas e ferramentas utilizadas pelo mercado. Segundo César 

(2019, p. 23), marketing público é: “[...] um conjunto de estratégias e ações desenvolvidas 

entre o poder público e a sociedade no intuito de promover trocas para atender 

satisfatoriamente às demandas sociais.” Portanto, o marketing público é voltado para a 

satisfação do cidadão, ao atendimento das demandas sociais, em busca dos resultados e 

objetivos pretendidos. 

Beltramini (1981) estabeleceu uma diferenciação entre o cliente no setor privado e o 

cliente no setor público. Para ele, o cliente no setor privado é o indivíduo que compra e usa os 

produtos e/ou os serviços ofertados por determinada empresa. No setor público, o cliente é o 

cidadão que utiliza os serviços oferecidos por órgão ou instituição estatal. 

Dessa forma, fica claro que o ideal, quando se trata de marketing público, é tratar o 

público-alvo como cidadão-consumidor e não como cliente-cidadão, termo cunhado pela 

abordagem da Nova Administração Pública de Bresser-Pereira (PEREIRA, 1998). A 

explicação consiste em que o Estado não concorre com a iniciativa privada, não estabelece 

metas de vendas, mas, sim, presta serviços públicos (FERREIRA et al., 2012). 

Cezar (2019) aponta para o caráter polissêmico do marketing público, que pode ser de 

quatro tipos, sendo. o marketing de organizações, que consiste na promoção de serviços 

públicos, como programas, políticas e divulgação institucional; o marketing social, que é 

voltado para mudanças de comportamento na sociedade; o marketing de lugares, voltado para 

o turismo, buscando construir identidades locais e o marketing político, que tem objetivos 

eleitorais e partidários (Figura 6). 
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Figura 6 - Caminhos do marketing público 

 

Fonte: Cezar (2019, p. 19) 

Assim, é importante destacar o papel da comunicação pública para a compreensão do 

conceito de marketing público. “Ao marketing público cabe se tornar um mecanismo para que 

as políticas públicas, os serviços públicos, os programas e demais estratégias para trocas 

sejam acessados pelos cidadãos” (CEZAR, 2019, p. 25). Com o advento da internet e das 

mídias sociais, as organizações podem acentuar as relações de troca (serviço público) e, 

principalmente, o engajamento social. Dessa forma, os cidadãos passam a ter uma atuação 

mais ativa nas discussões e nos debates nos espaços públicos virtuais. 

Considerando que esta pesquisa tem como objeto de estudo as universidades, 

instituições caracterizadas como fundações e/ou autarquias, o marketing público estará 

voltado para o marketing de organizações e serviços públicos. Os serviços públicos oferecidos 

pelas instituições de ensino superior permitem que os cidadãos tenham acesso à educação. 

Para isso, é fundamental o papel do marketing de organizações e serviços públicos para que as 

formas de acesso ao serviço público sejam conhecidas. Inicialmente, Cezar (2019) apresenta a 

função do marketing institucional, promovendo a imagem da instituição e a forma de acesso 

aos serviços. Como consequência, acaba por criar identidade junto ao público-alvo e 

promover a qualidade do ensino das IES. 

Por conseguinte, nota-se um alinhamento ou um reflexo entre marketing público, 

comunicação pública, imagem e identidade organizacional. Todos esses elementos impactam 

diretamente a formação e a percepção da personalidade da marca da IES. Contudo, dentro da 

perspectiva do marketing público, o endomarketing é fundamental para proporcionar uma boa 

experiência do cidadão. Ou seja, antes mesmo de ofertar o serviço público, o público interno 

(docentes e apoio administrativo) necessita ser capacitado para tal. Logo, o endomarketing 

permite que informações de qualidade e profissionais sejam passadas aos cidadãos, o que 

permite estabelecer uma relação de confiança e, consequentemente, fortalecer a imagem 

institucional (CÉSAR, 2019). 
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2.4 Framework de análise de atributos funcionais e simbólicos 

 

A gestão da marca contempla a integração de ações voltadas para o fortalecimento da 

identidade e, na medida em que é comunicada, reflete na imagem organizacional. Essa 

imagem percebida pelo público-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou não à identidade 

projetada pela instituição. Dessa forma, o framework de análise apresenta um conjunto de 

atributos funcionais e simbólicos inerentes ao contexto universitário. A proposta referenciada 

busca fornecer subsídios para identificar os atributos funcionais e simbólicos que são 

propagados nos meios de comunicação neste estudo por meio de entrevistas com os gestores 

das IES.  

 Pelo framework da Figura 7 observa-se que a gestão da marca consiste em conjunto de 

elementos que permitem que as organizações se posicionem e diferenciem seus produtos e 

serviços, pois as ações planejadas para a construção da marca envolvem os elementos de 

identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, os produtos e serviços têm 

atributos que podem ser funcionais e/ou simbólicos. Os funcionais consistem em atributos 

físicos, tangíveis, facilmente identificáveis, enquanto os atributos simbólicos consistem em 

aspectos intangíveis, de abordagem qualitativa, que trazem significado para o usuário. Esse 

conjunto de atributos funcionais e simbólicos acaba por formar a personalidade da marca (ex.: 

sincera, competente, sofisticada, robusta, etc.). Interessante destacar que a personalidade está 

intimamente relacionada com a identidade e a imagem organizacional, que se faz representar 

pelos canais de comunicação utilizados pelas IES para divulgar a marca, como o próprio 

website e as mídias sociais. 
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Figura 7 – Framework de análise dos atributos funcionais e simbólicos da personalidade da 

marca das IES 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Para a construção do modelo teórico foram consultadas pesquisas científicas que 

abordasse os atributos funcionais e simbólicos. Inicialmente, abordam-se os atributos 

funcionais. Pode-se considerar que infraestrutura e localização representam atributos 

utilizados pelas universidades para divulgarem a qualidade do ensino. Instalações 

educacionais, que incluem edifícios, equipamentos didáticos, área de esportes e jogos, 

paisagens, jardins e estradas, assim como laboratórios e tecnologia da informação, são 

fundamentais para o desempenho de discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e 

extensão (ALWI e KTCHEN (2014); KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 

2016; PRIPORAS e KAMENIDOU, 2011). 

 A qualificação do corpo docente também é enfatizada pelas universidades, haja vista 

que os professores são fundamentais na satisfação e na qualidade do ensino. Este é o fator que 

rege a qualidade do ensino e da produção científica na formação dos discentes, sendo 

essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as qualificações 

profissionais, habilidades profissionais, atitudes e pensamentos éticos do corpo docente são 

vistos de maneira positiva pelos alunos/egressos (JUDSON et al., 2006). Ademais, os 
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professores são avaliados pelo conhecimento e a reputação no campo do ensino, pela 

experiência profissional e pelo conhecimento prático (SUNG e YANG, 2008). 

 De maneira correspondente à qualificação docente para a formação profissional, o 

aspecto da empregabilidade se mostra uma forma de comprovar a efetividade dos serviços 

educacionais ofertados pelas universidades. Para De Ruyter e Wetzels (2000), o produto do 

ensino superior é a universalidade de saberes e graduados inseridos no mercado de trabalho.  

No Quadro 3 apresenta-se uma síntese dos atributos funcionais levantados na 

literatura. 

 

Quadro 3 – Atributos funcionais do framework de análise 

ATRIBUTOS 

FUNCIONAIS 

AUTORES 

Infraestrutura/instalações e 

localização 

Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001); 

Nguyen et al.(2016); Priporas e Kamenidou (2011); 

Kotler e Fox (1994);  

Corpo docente Lehfeld et al. (2010); Casidy (2013); Judson et al. 

(2006); Sung e Yang (2008) 

Indicadores pesquisa Nuernberg et al. (2016) 

Indicador ensino Nuernberg et al. (2016) 

Indicador extensão Nuernberg et al. (2016) 

Custo Ohmae (1983); Nuernberg et al. (2016) 

Empregabilidade De Ruyter e Wetzels (2000) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

O atributo qualidade geralmente se refere à superioridade ou excelência. Aaker (1997) 

define o conceito de qualidade percebida como uma avaliação global de uma experiência de 

serviço – inclui a qualidade geral ou a superioridade do produto ou serviço em relação ao seu 

propósito e alternativas disponíveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que sentem que os 

serviços educacionais e de pesquisa prestados são de boa qualidade e atendem à sua satisfação 

tornam-se fãs da universidade e preferem sua marca a outras marcas (HEMSLEY-BROWN e 

ALNAWAS, 2016). 

 O prestígio pode ser considerado um atributo simbólico, pois se refere a percepções de 

outras pessoas, cujas opiniões são valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a 
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organização é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e 

BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestígio, mais atraente se torna a marca e, 

consequentemente, aumenta a probabilidade de os clientes se identificarem com ela 

(BHATTACHARYA e SEN, 2003). 

 A reputação de uma marca é adquirida quando ela desperta confiança ao fornecer 

produtos/serviços aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visão de De Chernatony e Riley 

(1997), a reputação é construída sobre os seguintes fatores: transparência, clareza, 

consistência da transparência, autenticidade e integridade, seja com pessoas de dentro ou de 

fora da organização. A reputação é considerada um aspecto extrínseco que, segundo Loureiro 

et al. (2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informações entre os usuários, 

além de exercer forte influência no efeito da satisfação do público-alvo (HELM et al., 2010; 

CHANG, 2013; SU et al., 2016). Oliver (1997, p. 13) define satisfação como o julgamento de 

que a característica do produto ou serviço atendeu às expectativas de consumo. No caso do 

ensino superior, Elliott e Shin (2002, p. 198) consideram satisfação como a “avaliação 

subjetiva do aluno dos vários resultados e experiências associadas à educação”. Nota-se que a 

reputação tem um relacionamento próximo com a integridade e a transparência e, para os 

gestores, é fundamental a transparência na formação de uma imagem sincera da universidade 

(KAUSHAL e ALI, 2020). 

 Importante destacar que os estudos de Kaushal e Ali (2020) apontaram que a idade dos 

alunos, o gênero, o tempo de instituição e a prestação de assistência financeira na forma de 

bolsas de estudo afetam as relações de satisfação e lealdade à marca e, consequentemente, a 

reputação e a personalidade da marca. Essas ações voltadas à assistência estudantil provocam 

o sentimento de pertencimento nos estudantes. Um dos benefícios de trabalhar a gestão da 

marca é promover o engajamento dos alunos (embaixadores da universidade), possibilitando o 

senso de identidade e de pertencimento com a IES (MAEL e ASHFORTH, 1992; WILKINS, 

2016). Dessa forma, no Quadro 4 apresentam-se os atributos simbólicos do framework, 

referenciados pelos autores. 

 

Quadro 4 – Atributos simbólicos do framework de análise 

ATRIBUTOS 

SIMBÓLICOS 

AUTORES 

Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e 

Alnawas (2016); Alemán et al. (2017) 
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Governança Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020) 

Sustentabilidade Kumar e Christodoulopoulou (2013) 

Ética/transparência/integri

dade 

Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997); 

Ziliotto e Poli (2021) 

Competência Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham 

(2005); Chu e Sung (2011); Asadollahi et al. (2015); 

Ranjbar et al. (2010); Yıldırım (2007); Ahmed e Tahir 

Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez et 

al.(2004) 

Sofisticação Smith et al. (2006); Aaker et al., (2001); Sung e Tinkham 

(2005); Mishra (2011); Khandai et al. (2015); Chu e 

Sung (2011); Liu et al. (2016); Supphellen e Gronhaug 

(2003) 

Credibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005); Eisend e 

Stokburger-Sauer (2013); Sousa et al. (2016) 

Sensibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005) 

Prestígio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003) 

Reputação acadêmica Kotler e Fox (1994); Fournier (1998); De Chernatony e 

Riley (1997); Loureiro et al. (2017); Helm et al. (2010); 

Chang (2013); Su et al. (2016) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Por meio deste framework, buscou-se investigar os atributos funcionais e simbólicos 

da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES. Além disso, também pretendeu-se 

definir de que forma as IES têm comunicado a sua marca por meio da política de 

comunicação e que forma de comunicação tem sido direcionada ao público-alvo e quais os 

atributos funcionais ou simbólicos da marca têm sido amplamente divulgados. 

   

3. Método 

 Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa, multicaso, cujo objetivo foi 

compreender o processo de comunicação das IFES em relação à marca, de forma a identificar 

os atributos funcionais e emocionais que estão diretamente relacionados aos aspectos de 

identidade, imagem e personalidade da marca. Conforme apontado por Godoy (2005), a 
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pesquisa qualitativa permite compreender um fenômeno no contexto em que ele ocorre, de 

forma integrada. Ou seja, o pesquisador vai a campo estudar o objeto na perspectiva das 

pessoas envolvidas, sendo coletados diversos tipos de dados para compreender a dinâmica do 

objeto.  

 A estratégia de multicaso se justifica pelo fato de se tratar de um estudo comparativo 

entre as IES, buscando compreender a realidade da gestão da marca nessas instituições. 

Segundo Yin (1989, p. 23), o estudo de caso “[...] é uma forma de se fazer pesquisa empírica 

que investiga fenômenos contemporâneos dentro de seu contexto de vida real, em situações 

em que as fronteiras entre o fenômeno e o contexto não estão claramente estabelecidas, onde 

se utiliza múltiplas fontes de evidência”. 

 Para o objetivo proposto, participaram da pesquisa cinco servidores públicos, que são 

diretores da área de comunicação nas IFES (Universidade Federal de Lavras, UFLA, 

Universidade Federal de Minas Gerais, UFMG e Universidade Federal de Viçosa, UFV), 

selecionadas com base no desempenho dos rankings nacionais e internacionais. Essas IFES 

apresentam características comuns em relação ao foco na área da pesquisa, no entanto, têm 

estruturas e dimensões diferentes. A UFMG é a maior universidade do estado de Minas 

Gerais, sediada na capital do estado, enquanto a UFLA e a UFV são universidades do interior 

do estado. UFLA e UFV se destacam nos rankings nacionais e internacionais nas áreas 

agrárias e de exatas. A UFMG, pela sua estrutura e trajetória, se destaca em várias áreas do 

conhecimento, não sendo possível especificar o predomínio de uma área específica. 

 Como instrumento de coleta utilizou-se um roteiro de entrevista, conforme se observa 

no Apêndice 1. O roteiro foi elaborado com base na teoria, procurando explorar, nas 

entrevistas com os gestores, o processo de comunicação da marca das universidades, além de 

aspectos de identidade, imagem e personalidade da marca, bem como ocorre o processo de 

comunicação. Considerando que se trata de uma pesquisa em profundidade, o roteiro 

contribuiu para direcionar a entrevista. Além disso, novas investigações foram sendo 

realizadas durante a entrevista, buscando explorar o processo de comunicação da marca. 

 Foram entrevistados cinco gestores de universidades diretamente ligados à área de 

comunicação. As entrevistas tiveram duração média de uma hora e foram gravadas. 

Posteriormente foram transcritas, com média de 10 a 15 páginas e, em seguida, foram 

analisadas com base no framework de análise de atributos funcionais e simbólicos. 

 Os dados foram examinados por meio de análise de conteúdo qualitativa que, segundo 

Graneheim e Lundman (2004), corresponde à interpretação da realidade de várias maneiras, e 

cujo entendimento é de caráter subjetivo. Para isso, optou-se pelo tipo de análise de conteúdo 
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qualitativa direta, tendo em vista que se utilizaram teorias e pesquisas anteriores, 

identificando categorias iniciais.  

 

4. Resultados e Discussão 

 Considerando que os gestores participaram da pesquisa de forma colaborativa, optou-

se por não identificar diretamente os respondentes e as respectivas instituições, as quais aqui 

são definidas como IFEA, IFEB e IFEC.  

 

4.1 Breve histórico das universidades participantes da pesquisa 

A Universidade Federal de Lavras (UFLA) foi fundada por Samuel Rhea Gammon, 

pastor norte-americano, que já havia fundado no município uma escola que hoje se chama 

Instituto Presbiteriano Gammon.  

A UFLA foi fundada em 1908, com o nome de Escola Agrícola de Lavras. Seu lema, 

assim como do Instituto, era Dedicado à glória de Deus e ao Progresso Humano. A partir de 

1938 passou a se chamar Escola Superior de Agricultura de Lavras (ESAL), tendo a 

federalização ocorrido em 1963. Foi transformada em universidade no ano de 1994. 

A Universidade Federal de Viçosa (UFV) também tem na sua história um fundador 

estrangeiro, Peter Henry Rolfs, que veio planejar, construir e dirigir a Escola Superior de 

Agricultura e Veterinária do Estado de Minas Gerais (ESAV). Inaugurada em 1926, iniciou 

suas atividades como Escola Superior de Agricultura e Veterinária (Esav) e, em 1969, ocorreu 

a federalização.  

A Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), cuja sede está localizada na capital 

do estado, Belo Horizonte, foi fundada em 1927, como Universidade de Minas Gerais 

(UMG). Sua origem está na união de quatro escolas de nível superior, a Faculdade de Direito, 

a Escola Livre de Odontologia, a Faculdade de Medicina e a Escola de Engenharia. A 

federalização ocorreu em 1965. 

 

4.2 – Da análise dos resultados 

Na análise dos resultados obtidos com a aplicação do questionário, dentro da 

abordagem da comunicação da marca, foram considerados os seguintes aspectos: 

infraestrutura, equipe de pessoal, tipo de comunicação realizada, forma de comunicação no 

site e mídias sociais, componente estratégico e atributos funcionais e simbólicos da marca 

identificados. 

Em relação ao organograma, a área de comunicação está estruturada no formato de 
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diretoria, em duas IES e em uma, no formato de coordenadoria. Quanto aos gestores 

responsáveis, em duas eles são servidores técnico-administrativos, ocupantes dos cargos de 

diagramador e editor de imagens, cujas formações acadêmicas são ciência da computação e 

jornalismo, respectivamente. Na terceira IES, o cargo é ocupado por uma docente, formada 

em relações públicas e com mestrado e doutorado na área de comunicação organizacional. 

Em relação ao tamanho da estrutura e à formação da equipe de trabalho, notou-se uma 

diferenciação entre elas. Duas instituições têm uma estrutura pequena, com, no máximo, dez 

funcionários (assistente administrativo, audiovisual, designer gráfico, diagramador, jornalista 

e locutor), e outra tem mais de 100 servidores, entre jornalista, designers, radialista, 

publicitário e relações públicas. Importante ressaltar que nessa última equipe há apenas um 

publicitário. 

As IES investigadas em seus processos de comunicação ainda têm muito forte o 

caráter noticioso, de conteúdo jornalístico do que é publicado nos sites institucionais. Ficou 

evidenciado também que a definição dos conteúdos que são publicados nos sites institucionais 

tem forte influência da reitoria e das pró-reitorias, identificando-se na fala dos entrevistados 

as expressões “da reitoria”, “da reitora”, “do reitor” e “das pró-reitorias”. Ou seja, o processo 

de comunicação está pautado no modelo de Kapferer (2003), formulado internamente e 

comunicado ao público-alvo. Não foi possível observar o processo de comunicação da forma 

como proposta por De Chernatony et al. (2004), que é mais abrangente e que ultrapassa os 

limites internos à organização, uma vez que a formação da identidade e da imagem 

organizacional não se limita à perspectiva interna. Por outro lado, ficou comprovado que a 

comunicação realizada nos sites institucionais está intimamente ligada às atividades 

finalísticas das instituições (ensino, pesquisa e extensão).  

As falas dos entrevistados demonstraram a relevância das instituições em divulgar 

ações de pesquisas que demonstrem alto impacto e retorno social, representando o marketing 

público institucional, visando satisfazer às demandas da sociedade (CEZAR, 2019). Essa 

atuação ficou mais evidente durante a pandemia do covid-19, quando muitas universidades se 

tornaram protagonistas no desenvolvimento de pesquisas científicas e ações voltadas para a 

sociedade. Dessa forma, pode-se afirmar que o processo de comunicação nos sites 

institucionais está voltado para o marketing público, especificamente o marketing 

institucional. A preocupação dos gestores consiste em fortalecer a identidade institucional nos 

quesitos de credibilidade e reputação. 

O contexto pandêmico foi essencial para uma das IES, no sentido de a alta 

administração, considerar a comunicação um recurso estratégico e essencial para a 
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comunicação organizacional (marketing institucional), principalmente para informar à 

sociedade sobre a importância da universidade nas atividades de pesquisa e extensão 

relacionadas à covid-19 (Figura 8). A diretoria de comunicação da IFEB foi 

institucionalizada, passando a assessoria da reitoria da universidade. Tal fato, segundo a 

gestora, contribuiu para a valorização das ações de comunicação organizacional. 

 

Figura 8 – Imagens de notícias sobre covid-19 nos sites das IES pesquisadas 

 

Fonte: Websites das IES. 

Das IES pesquisadas, apenas uma tem um processo de comunicação que vem sofrendo 

modificações e avanços por meio do processo de apreciação, pela comunidade acadêmica, de 

uma política de comunicação já formalizada e estruturada. Contudo, há controvérsias ao se 

considerar a implantação de uma política de comunicação, pois uns acreditam que haja 

controle e domínio dos meios de comunicação, que passam a ser normatizados, e outros que 

acreditam na eficiência dos processos, ao garantirem meios e condições adequadas para uma 

comunicação que atenda aos interesses da área técnica. Contudo, nota-se que algumas 

universidades já implantaram políticas de comunicação, como, por exemplo, as federais de 

Goiás (UFG), do Amapá (UNIFAP) e de Ouro Preto (UFOP) (MARTINS, 2021), assim como 

a própria UFMG, que vem implantando uma política de comunicação na instituição. 
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Contudo, observaram-se também algumas ações das IES que contribuem para o 

fortalecimento da marca, como o manual de identidade, representado pelo logotipo e a forma 

como a comunidade acadêmica deve utilizá-la nos meios de comunicação. No Quadro 5 

listam-se as diferenças entre as IES, abordando algumas dimensões. 

 

Quadro 5 - Comparativo entre as IES quanto às dimensões  do setor de comunicação 

Dimensão IFEA IFEB IFEC 

Estrutura 

organizacional 

Constituída como 

coordenadoria 

Constituída como 

diretoria 

Constituída como diretoria 

Equipe Formada por 

jornalistas, designer 

gráfico, diagramador, 

locutor (foi informado 

que seriam, 

aproximadamente, até 

dez pessoas) 

Formada por 

jornalistas, 

audiovisual, 

designer gráfico 

(foi informada 

equipe de oito 

profissionais) 

Formada por jornalistas, 

designers, radialista, 

publicitário, bolsistas e 

relações públicas (com a 

institucionalização da área 

de comunicação, a equipe 

é de, aproximadamente, 

cem pessoas 

Caráter da 

comunicação 

(constatado pela 

fala dos 

entrevistados) 

Noticiosa, de conteúdo 

jornalístico, com ações 

de fortalecimento da 

identidade e imagem 

institucional 

Noticiosa, de 

conteúdo 

jornalístico 

Noticiosa, de conteúdo 

jornalístico, com ações de 

fortalecimento da 

comunicação 

organizacional por meio 

da implementação da 

política de comunicação 

Componente 

estratégico 

Tem metas e objetivos 

no Plano de 

Desenvolvimento 

Institucional (PDI) 

Tem metas e 

objetivos no PDI 

Tem metas e objetivos no 

PDI 

Plano de 

marketing 

Não tem. Não tem Não tem 

Manual de 

identidade 

Tem Em fase de 

atualização 

Tem 

Slogan Tem Não tem Não tem 

Política de 

comunicação 

Não há Não há Em processo de 

apreciação pela 

comunidade acadêmica 

Comunicação no 

site institucional 

Caráter jornalístico, 

direcionado pela 

Caráter 

jornalístico, 

Caráter jornalístico, 

direcionado pela reitoria e 
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reitoria e pró-reitorias direcionado pela 

reitoria e pró-

reitorias 

pró-reitorias 

Comunicação 

nas mídias 

sociais 

Presente em todas as 

mídias sociais, 

linguagem adaptada 

para cada tipo de 

público da mídia social 

Presença nas 

mídias sociais, 

atribuída a 

profissionais 

específicos para 

essa função. 

De forma incipiente, 

presença nas mídias 

sociais, mas de forma 

cautelosa (cuidado na 

linguagem) 

Desafio atual Pessoal (faltam pessoas 

formadas na área, como 

publicitário e relações 

públicas). 

Pessoal Equipamentos e 

manutenção 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 Importante destacar, inicialmente, a estrutura de comunicação das IES. Duas estão no 

formato de coordenadorias enquanto apenas uma no formato de diretoria. A composição em 

diretoria tem maior autonomia quanto ao processo de tomada de decisão nos processos 

relativos à divulgação e comunicação institucional, ao passo que as coordenadorias estão 

subordinadas diretamente a uma diretoria. 

Quanto aos atributos funcionais e simbólicos na fala dos entrevistados, as IES 

pesquisadas apresentam compreensão da comunicação institucional pautada pelos critérios de 

credibilidade e reputação (CHAPLEO, 2005). A organização administrativa e técnica dos 

setores visa a uma comunicação clara e objetiva com a comunidade interna e externa à 

universidade, destacando o aprimoramento dos mecanismos de comunicação por meio de 

manuais de identidade, planos de comunicação e políticas de comunicação. Cada IES tem 

suas particularidades, seja na forma de conduzir os processos e, até mesmo, na caracterização 

da equipe e estrutura.  

Alguns atributos foram identificados, em alguns casos, em apenas em uma ou duas 

IES. Como exemplo, tem-se o atributo “estrutura física” que, apesar de estar presente nas três, 

foi apontada pelo entrevistado da IFEA como um diferencial ao afirmar que “a IFEA também 

tem uma estrutura excelente pra atender os cursos” (ENTREVISTADO IFEA). Na IFEB se 

fez presente o atributo “extensionista”, com forte presença na sociedade por meio de 

oferecimento de cursos de capacitação, cujo entrevistado afirmou que “[...] visão mais 

extensionista, mais focada no retorno para a sociedade [...] talvez seja a universidade mais 

extensionista até hoje, federal, até hoje, [...]” (ENTREVISTADO IFEB). 

O atributo “empregabilidade” está presente em duas IES, demonstrada pela 
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preocupação em relação aos cursos já existentes e à demanda por novos cursos. “[...] é 

importante também avaliar, até mesmo pra IFEA saber no que investir na questão de criação 

de novos cursos, ela avaliar na manutenção de cursos antigos. Pode ser que no futuro algum 

curso não tenha mais empregabilidade” (ENTREVISTADO IFEA). Para o entrevistado da 

IFEB, a empregabilidade consiste na representatividade que o ex-aluno tem para a instituição 

ao ocupar cargos políticos relevantes e em empresas conceituadas.  

Então, por conta dessa tradição muito forte dos egressos, por exemplo, a 

gente criou um quadro que chama “trajetórias”. A gente traz ex-alunos 

notáveis da Universidade, a história deles, do currículo, do depoimento de 

como foi o período dele…[...] Nós temos muitos ex-alunos que ocupam 

cargos importantes hoje, presidente da Embrapa, presidente do CNPq, 

ministro da agricultura. Então, assim, trazer, de alguma forma, até dentro das 

empresas, trazer essas histórias é uma forma de mostrar, olha, a 

universidade, ela está realmente retornando profissionais excelentes para a 

sociedade (ENTREVISTADO IFEB). 

 

O atributo empregabilidade foi representado na figura do egresso (DE RUYTER E 

WETZELS, 2000). As IES consideram a importância dos egressos no sentido de efetividade 

das ações da universidade. Além disso, observou-se o aspecto político nessas relações, pois 

muitos formados, hoje, são destaque no cenário econômico e político. 

No Quadro 6 apresentam-se os atributos funcionais e simbólicos que foram 

identificados nas três IES. 

 

Quadro 6 - Atributos funcionais identificados nas três IES 

Atributo 

Funcional 

IFEA IFEB IFEC 

Qualificação 

docente 

A gente tem bons 

profissionais que trabalham 

na área de ensino. A maioria 

dos professores da IFEA tem 

doutorado, são professores 

qualificados, né? Sua grande 

maioria, mais de 90% dos 

docentes da IFEA, tem 

doutorado”(Entrevistado 

IFEA) 

Eu acho que, 

principalmente, 

disparado na frente, a 

qualidade dos 

docentes. A 

universidade, ela tem, 

em, quase em todos 

os cursos, apesar de 

ter uma tradição 

muito forte nas áreas 

de agrárias, 

pesquisadores muito 

importantes na área de 

agrárias, de forma 

geral, tem 

profissionais muito 

Alta qualificação 

do seu quadro. 

Assim, eu acho 

que a 

universidade é 

brilhante em tudo 

que faz. 

(Entrevistado 

IFEC) 
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qualificados, muito 

competentes que 

enquadram realmente 

muito no ensino, na 

qualidade do ensino. 

(Entrevistado IFEB) 

Indicadores 

(rankings 

nacionais e 

internacionais) 

Um dos critérios que é 

avaliado no ranking é a 

situação dos egressos da 

universidade, que é saber 

como eles estão (há uma 

gestão voltada para 

indicadores) 

(A IFEB passou por 

um aprimoramento na 

gestão, com foco nos 

indicadores de 

governança, conforme 

relatado) A 

Universidade pulou 

de 256 pra 5ª 

instituição do país, 5ª 

instituição pública 

com melhor índice de 

gestão de governança 

institucional.  

Se você olhar 

para qualquer 

área de 

conhecimento, a 

gente pode falar 

de projetos 

mundialmente 

reconhecidos, 

com pessoas, 

inclusive 

pesquisadores 

muito bem 

ranqueados e 

citados. 

Excelência em 

Pesquisa 

científica 

[...] tem muita inserção em 

pesquisas, em avanços que 

foram divisores de águas no 

Brasil, no caso das 

plantações no cerrado, na 

coleção de solo no cerrado. 

Isso foi um divisor de águas 

para agricultura no Brasil. 

[...] a gente costuma 

divulgar pesquisas, de 

divulgação científica, 

ações de extensão que 

são representativas 

para a Universidade. 

Foco na 

comunicação em 

divulgação 

científica. 

Fonte: Dados da Pesquisa. 

 

 Dos atributos funcionais identificados, as IES têm a qualificação docente como um 

ponto forte, justamente por essa característica refletir na qualidade do ensino, pesquisa e 

extensão. Nesse sentido, justifica-se a importância do endomarketing nas universidades para 

promover o alinhamento entre identidade, imagem e personalidade da marca. Nota-se uma 

preocupação da comunicação voltada para a atividade finalística, principalmente as ações de 

pesquisa científicas. Dessa forma, fica evidente que os atributos funcionais ainda são 

enfatizados pelas universidades, quando se trata de comunicar a marca da universidade, 

conforme já evidenciado por outros autores (ALWI e KTCHEN, 2014; KRISHNAN e 

HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 2016; PRIPORAS e KAMENIDOU, 2011; KOTLER e 

FOX, 1994). 

 Outro aspecto funcional presente na comunicação das universidades, presente nas 
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entrevistas, é a gestão das IES orientada por indicadores, rankings nacionais e internacionais. 

Há uma preocupação em relação ao destaque desses indicadores, haja vista que esse resultado 

promove a imagem institucional e fortalece as relações políticas para a obtenção de recursos e 

financiamento de projetos. Essa constatação vai ao encontro dos estudos de Ziliotto e Poli 

(2021), ao enfatizarem que o excesso do grau de performance ganhou autonomia nos 

resultados das avaliações, associando a ideia de qualidade e passando a integrar a estratégia de 

marketing das instituições, o que, em tese, desconstrói as identidades historicamente 

construídas pelas IES. Nesse sentido, há um enfoque para os indicadores de gestão em 

detrimento de ensino, conforme já apontado pelos estudos de Nuernberg et al. (2016). 

 Quando se trata de atributos simbólicos, ligados à percepção da marca, as IES em 

estudo não dispõem de recursos e pessoal para realizar o monitoramento e a identificação da 

personalidade da marca. Nota-se a preocupação pelo fortalecimento da imagem, construída no 

âmbito interno da instituição com base na identidade organizacional. Para isso, as IES se 

utilizam do endomarketing para promover o alinhamento das ações e comunicação 

institucional, no sentido de capacitar e adquirir nível de excelência e reconhecimento dos 

cursos e pesquisas institucionais. O endomarketing é essencial para que as informações de 

qualidade e profissionais sejam passadas aos cidadãos, o que permite estabelecer uma relação 

de confiança e, consequentemente, fortalecer a imagem institucional (CÉSAR, 2019).  

 Como recurso adotado por uma IES para monitoramento e um feedback da 

comunidade acadêmica acerca dos resultados, foi citado o uso de parcerias com empresas 

juniores dos cursos de graduação para pesquisa de opinião, bem como o uso da avaliação 

realizada pela Comissão Própria de Avaliação (CPA).  

Interessante destacar as diferentes estratégias adotadas. Enquanto a IFEA é ousada e 

inovadora quando se trata de adesão a novas ferramentas e meios de comunicação, sendo 

considerada, na perspectiva do gestor, como uma instituição visionária, a IFEB é mais 

conservadora e cautelosa nesse aspecto, ou seja, não que não esteja presente nas mídias 

sociais, contudo, sua atuação é forma cautelosa, no sentido de que ela tem uma reputação a 

zelar, uma história construída há décadas.  

Há uma preocupação por parte dos gestores quanto ao uso adequado das ferramentas 

de comunicação, no sentido de melhor divulgar os resultados à sociedade (sobretudo as 

pesquisas científicas que são desenvolvidas), bem como a forte presença das IES nas mídias 

sociais como forma de gerenciar crises e evitar o comprometimento da identidade 

organizacional.  

Quanto aos atributos simbólicos, identificou-se o atributo sustentabilidade apenas na 
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IFEA, quando o entrevistado destacou que [...] a gente trabalha com foco na sustentabilidade, 

e hoje nós somos referência nas universidades com relação à sustentabilidade”. Este 

entrevistado apresentou uma situação que impacta diretamente o atributo sustentabilidade, 

sendo essa uma característica muito forte na identidade organizacional. O evento envolvendo 

o corte de uma árvore nativa no campus rapidamente se propagou nas mídias sociais, 

demandando uma resposta rápida para o ocorrido (pois a IFEA também não tinha ciência do 

ocorrido), informando que tal ação foi realizada pela equipe da Cemig. As mídias, atualmente, 

permitem esse tipo de acompanhamento e interação com a comunidade, de forma a solucionar 

conflitos e estabelecer uma relação de confiança e fidelidade. 

Os atributos sensibilidade e sofisticação foram considerados equivalentes pela IFEC, 

no sentido de que a universidade deve estar sensível, aberta às novas oportunidades, contudo, 

de maneira precisa, ao afirmar: “Credibilidade, sofisticada e sensibilidade. As duas últimas 

têm que andar muito juntas. A sofisticação não é uma sofisticação esnobe. Tem a ver com 

acurácia, um conhecimento especializado, de sofisticar o conhecimento” (ENTREVISTADO 

IFEC). 

Dentre os atributos simbólicos, os que se fizeram comuns a todas as IES consistem nos 

atributos credibilidade e pertencimento. Importante destacar a afinidade e a correspondência 

entre alguns atributos. Por exemplo, a credibilidade pode estar associada diretamente à 

“reputação”, tendo em vista que uma leva à outra. A preocupação das IES por melhora dos 

resultados, indicadores de ensino, pesquisa e extensão está associada à credibilidade junto à 

sociedade, que legitima a sua atuação, da mesma forma que impacta a reputação institucional. 

A reputação foi apontada pela entrevistada da IFEA ao adotar mecanismos para evitar uma 

crise institucional: “[...] a gente tem que fazer uma análise muito crítica, pois o público atual é 

um público muito crítico, pois, se sair uma coisinha fora do ideal, já é passivo de gerar uma 

crise até institucional”. Interessante destacar nessa fala o que seria considerado ideal para esse 

público-alvo para não gerar uma crise institucional. Dessa forma, fica evidente a necessidade 

de compreender a imagem percebida pelo público-alvo, fundamental para as instituições 

planejarem suas ações e fortalecerem sua identidade.  

 A IFEC considera a característica “altiva/austera” como característica da 

personalidade da marca da instituição ao afirmar que “a universidade é altiva, assim, é uma 

fala mais austera, inclusive quando a gente vai falar com os nossos estudantes, estudante de 

graduação. A gente não tem, nas redes sociais, uma fala coloquial demais, assim, porque a 

gente acredita que tem que virar a chave um pouco para os estudantes” (ENTREVISTADO 

IFEC). Nota-se, por essa afirmação, que o atributo altiva/austera reúne um conjunto de 
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características que se atribuem à universidade, uma instituição de renome e que, portanto, 

merece distinção. Ou seja, é orgulhosa quanto aos resultados alcançados e à posição de 

destaque, exigindo um comportamento mais sério, comprometido, inclusive nos canais de 

comunicação e nas mídias sociais. Ao ser questionado sobre quais seriam as características da 

universidade ao ser considerada uma pessoa, o entrevistado da IFEC reforçou a característica 

seriedade: “eu acho que seria uma pessoa séria, muito séria, muito honrada, mas, ao mesmo 

tempo, esse adulto estimulante, muito vivo, muito entusiasmado. Eu vejo que seria uma 

pessoa assim.” (ENTREVISTADO IFEC). 

No Quadro 7 são apresentados os atributos simbólicos comuns às IES, identificados 

por meio das entrevistas. 

 

Quadro 7 - Atributos simbólicos identificados nas IES 

Atributo 

simbólico 

IFEA IFEB IFEC 

Credibilidade (A instituição trabalha a 

gestão da marca por meio 

de materiais impressos, 

vídeos que são 

apresentados nas 

negociações e relações 

externas, conforme fala 

do entrevistado da IFEA) 

a gente tentar mostrar o 

que a IFEA faz, que é de 

bom pra sociedade e o 

retorno que ela pode dar 

com essa parceria que o 

pessoal pretende fazer 

quando eles estão 

apresentando a IFEA 

nessas negociações. 

(A entrevistada 

acredita que a 

credibilidade 

seja a 

personalidade 

da IFEB). 

é uma instituição que 

reconhece a sua importância 

social. Eu acho que a gente 

tem reconhecimento e 

compromisso com a nossa 

missão. Então, é nesse 

sentido, uma instituição 

muito honrada e honrosa da 

sua história, do seu 

compromisso, então, eu 

gosto também dessa ideia de 

uma instituição altiva, que é 

um olhar com orgulho para 

que essa universidade é. 

Pertencimento [...]excelência que ela 

faz, e acho que uma coisa 

que faz a IFEA ter 

excelência é quando o 

estudante, o servidor tem 

essa sensação de 

pertencimento da 

Universidade. Quando 

ele se sente pertencido a 

universidade, ele se 

esforça mais, ele vai 

a comunidade 

se faz muito 

presente dentro 

da universidade 

É uma comunidade com 

muito comprometimento 

com a instituição. E acho que 

a gente tem essa cultura, 

muito orgulho de fazer parte 

da IFEC e, aí, querer sempre 

desenvolver o melhor. 
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trabalhar mais, vai 

estudar mais, vai tentar 

ter aquele orgulho de 

fazer não só sua própria 

carreira crescer, mas 

levar o nome da IFEA. 

Fonte: Dados da Pesquisa. 

 Importante destacar que, entre os atributos simbólicos, a dimensão credibilidade se fez 

presente nas três instituições, conforme evidenciado nas escalas de personalidade da marca 

(MUNIZ e MARCHETTI, 2012; MUNIZ, 2005; EISEND e STOKBURGER-SAUER, 2013). 

A credibilidade está associada ao marketing público de evidenciar à sociedade os serviços 

prestados, as publicações científicas e os resultados alcançados nas atividades de ensino, 

pesquisa e extensão.  

 Uma dimensão que se fez comum às IES e que não está presente no modelo teórico é o 

atributo pertencimento. Os entrevistados destacaram o engajamento da comunidade, se 

fazendo presente na instituição e comprometimento com o trabalho. Além dessa dimensão, é 

possível apontar outras dimensões no estudo, como o atributo acessibilidade, presente na 

IFEC ao afirmar que 

A gente tem uma preocupação de ter uma universidade mais acessível. 

Então, esse é um princípio forte para a universidade hoje. Quando a gente 

não adotou o ensino remoto na mesma velocidade que muitas instituições 

[...] preocupação gigante em não comprometer a qualidade do ensino, e isso 

é preservar o professor, é preservar o estudante. Os estudantes não tinham 

condição. Então a gente fez uma série de chamada para notebook para todo 

mundo que precisasse, plano de dados (ENTREVISTADO IFEC). 

  

 Outro atributo apontado pelo entrevistado da IFEC é a humildade. No primeiro 

momento pode parecer antagônico, pois, no framework de análise, ficou evidente que a IFEC 

considera a universidade altiva e austera. E, neste caso, como poderia ser humilde ao mesmo 

tempo? Do seu ponto de vista, a humildade está atrelada à própria reestilização da marca, ao 

iniciar o nome em minúsculo. Para o entrevistado da IFEC,  

[...] primeiro o uso do ‘m’ em minúsculo, eu acho que demonstra uma certa 

humildade da universidade, assim, já houve um tempo em que as marcas 

eram todas em maiúscula [...] Eu acho que esse movimento de uma certa 

humildade, de se entender como um sujeito social, com toda a sua relevância 

como um ator social de extrema importância, assim para a sociedade e ainda 

assim, a serviço da sociedade, apoio social, acho que tem essa representação 

que é muito importante. 

 

Outra dimensão que não está presente no framework é o atributo 

tradicional/conservadora, apontado pelo entrevistado da IFEB ao descrever a persona da 
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universidade: “é uma professora de meia idade, com 50 anos de idade, que tem uma 

característica mais tradicional, né? mas um pouquinho conservadora, vem de uma tradição, 

mais conservadora e, ao mesmo tempo, uma mente mais aberta para novidades” 

(ENTREVISTADO IFEB). Ao se intitular como conservadora, observou-se, pela fala do 

entrevistado da IFEB, a responsabilidade pelo longo tempo de história e tradição que possui, 

prezando pela credibilidade e reputação. No mesmo sentido, a IFEB se considera cosmopolita, 

sendo esta uma dimensão apontada nos estudos Rauschnable et al. (2016): “É uma 

universidade que tem um histórico de internacionalização, tem muito convênio com outras 

universidades fora do país.” 

No que tange à gestão da marca, as IES pesquisadas estão estruturando meios e 

mecanismos que proporcionem uma identidade que possa ser compartilhada pelos canais de 

comunicação. Não há que se falar em gestão de marca, tendo em vista que não há planos de 

marketing definidos, apenas ações e metas previstas no PDI, bem como não há um processo 

sistemático que permita trabalhar as dimensões de identidade, imagem e personalidade da 

marca de forma alinhada e planejada. Entretanto, nota-se que os canais de comunicação, de 

certa forma, estão alinhados para o reflexo do marketing institucional, em que as IES 

avaliadas projetam sua identidade organizacional (manual de identidade). O aspecto 

dificultador consiste em ter o retorno da imagem e da personalidade da marca projetada pelas 

instituições. O processo de comunicação ainda está atrelado à perspectiva de Kapferer (2003), 

ou seja, cabe apenas à organização comunicar a identidade que ela projeta e, ao público-alvo, 

apenas aceitar ou não. As IES necessitam aprimorar seus mecanismos e instrumentos de 

planejamento da comunicação, de forma que o modelo proposto por De Chernatony et al. 

(2004) possa ser adotado, na medida em que o processo de conversão da identidade em 

imagem passa por um filtro de informações a partir de visões internas e externas. 

 Em relação à comunicação nas mídias sociais, notam-se uma estruturação e uma 

preocupação em relação ao uso desses novos recursos. A estratégia de abordagem é bem 

diferente de uma universidade para outra. A IFEA é bem ‘inovadora’ nas mídias sociais, 

estando presente em praticamente em todas as mídias, e adaptando a linguagem para 

diferentes públicos. A IFEB é considerada mais cautelosa e conservadora, por acreditar que o 

público externo deve se adequar à instituição, e não o contrário, principalmente por considerar 

que a universidade é ‘altiva’, ou seja, tem uma reputação e credibilidade a zelar. Já o 

entrevistado da IFEC destacou a importância de estar presente nas mídias sociais, 

principalmente para gerenciar crise de identidade institucional, porém, carece de estrutura e 

pessoal (cargos específicos, como publicitário e relações públicas) para o gerenciamento 
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dessas mídias. Todavia, todos os entrevistados consideram importantes as mídias sociais para 

dialogarem com o público-alvo, conforme já apontado nos estudos de Mesquita et al. (2020) e 

Dos Santos (2021). 

Por meio dos resultados observa-se que as IES estão utilizando a comunicação como 

recurso estratégico para promover a identidade e a imagem organizacional. Os gestores estão 

cientes da importância da gestão da marca para as universidades, todavia, eles encontram 

desafios ao estabelecer planos e critérios na comunicação, além de desafios por limitação de 

profissionais.  

 Pela entrevista realizada com os gestores e comparadas com o framework de análise de 

atributos funcionais e simbólicos foram validados os seguintes atributos funcionais: 

infraestrutura, corpo docente, indicadores de ensino, pesquisa e extensão, e empregabilidade. 

Não foram identificadas as dimensões funcionais instalações, localização e custo, tendo em 

vista que se trata de organizações públicas e, portanto, não necessitam se aventurar pela lógica 

de competição de mercado. Da mesma forma, importante destacar que apenas aspectos como 

boa estrutura e qualificação docente não garantem diferencial no mercado (ALÉSSIO et al., 

2010). Contudo, a qualificação do corpo docente ainda é considerada um dos diferenciais e, 

portanto, um atributo funcional essencial para as universidades públicas pesquisadas. 

 Quanto aos atributos simbólicos, foi possível observar que as três universidades têm 

em comum os atributos credibilidade (presente no framework) e pertencimento (não presente 

no framework). A credibilidade pode estar associada à ênfase nos atributos funcionais de 

indicadores de resultado, fortemente apontados nas atividades de ensino, pesquisa e extensão. 

Ao almejarem por melhores indicadores (performance), as instituições pretendem obter 

visibilidade por meio dos rankings (nacionais e internacionais) e, consequentemente, obter 

credibilidade junto à sociedade e demais instituições. 

 Por outro lado, as IES pesquisadas apresentam dimensões simbólicas que são inerentes 

à própria organização. Por exemplo, a IFEA apresentou as dimensões sustentabilidade, 

reputação e visionária; a IFEB destacou as dimensões tradicional/conservadora e cosmopolita, 

e a IFEC as dimensões, acessibilidade, sensibilidade, sofisticação, altiva/austera, seriedade e 

humildade.  

 Portanto, o framework de análise possibilitou a validação dos atributos funcionais e 

simbólicos, auxiliando na compreensão da comunicação da marca das IES por meio dos 

canais de comunicação, sobretudo quais atributos são mais evidenciados nos canais de 

comunicação. Ou seja, as universidades analisadas adotam uma comunicação orientada para 

resultados, com ênfase nos indicadores de desempenho (atributos funcionais) para obter 
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credibilidade junto à sociedade e organizações.  

 

5. Considerações Finais 

 O processo de comunicação das IES é marcado por uma comunicação de notícias no 

site institucional, direcionada pela alta administração, focada no marketing público. Uma das 

razões é pelo predomínio do cargo de jornalismo na área de comunicação das universidades. 

Foi possível identificar a presença do marketing institucional nas comunicações das IFES, 

focado em informações e notícias relacionadas às atividades finalísticas (ensino, pesquisa e 

extensão), principalmente por meio de pesquisas científicas. Assim, nota-se que a 

comunicação é vista como um recurso estratégico, presente nos planos institucionais e na 

prática diária.  

 O marketing institucional está focado em objetivos de fortalecer a identidade 

organizacional, principalmente os quesitos de credibilidade e reputação institucional. As IFES 

pesquisadas estão implementando mecanismos para aperfeiçoar o processo de comunicação, 

como manual de identidade, política de comunicação e objetivos e metas definidos no plano 

estratégico (PDI). 

 Dentre os atributos funcionais identificados por meio das entrevistas, destacaram-se 

qualificação docente, infraestrutura, empregabilidade e indicadores de ensino, pesquisa e 

extensão. Importante destacar que apenas aspectos como boa estrutura e qualificação docente 

não garantem diferencial no mercado (ALÉSSIO et al., 2010). Na perspectiva simbólica 

identificaram-se os atributos sustentabilidade, acessibilidade, sensibilidade, 

tradicional/conservadora, credibilidade, altiva/austera e pertencimento.  

 Quanto à abordagem da imagem e da personalidade da marca, segundo definições e 

conceitos na literatura, as universidades se encontram em processo embrionário nesses 

aspectos. Estratégias de comunicação, principalmente nas mídias sociais, têm sido adotadas 

para melhor aproximar e comunicar os valores institucionais e, assim, não recebem um 

feedback ou um retorno da sociedade, de forma objetiva, quanto à percepção dos público-alvo 

acerca da imagem institucional. Dessa forma, também não é possível avaliar a congruência da 

marca entre o que é projetado (identidade) e o que é percebido (imagem) pelo público-alvo.  

 As IFES necessitam aperfeiçoar seus mecanismos de comunicação institucional, no 

sentido de promover e desenvolver ações para a gestão da marca. Para isso, é necessária a 

contratação de profissionais de publicidade e de relações públicas para melhor 

posicionamento e estruturação dos meios de comunicação.  

 O contexto pandêmico favoreceu o fortalecimento das estruturas de comunicação das 
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IES pesquisadas e está promovendo ações e estratégias direcionadas ao marketing 

institucional. Contudo, as instituições não estão trabalhando de forma direta e consciente os 

atributos funcionais e simbólicos da marca, no sentido de reter e atrair capitais intelectuais. 

Da mesma forma, a falta da percepção do público-alvo impossibilita que elas possam repensar 

as suas práticas e estratégias, até mesmo quando se trata de novos cursos, tendências de 

mercado e flexibilidade de currículos (MUNIZ et al., 2010), haja vista que o aspecto da 

empregabilidade foi um dos atributos considerados na pesquisa. 
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APÊNDICE I - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM GESTORES 

Dados do entrevistado 

1 - Cargo que ocupa: 

2 - Formação acadêmica/curso: 

3- Tempo de cargo:  

[ ] 1 ano           [ ] 2 anos           [ ] 3 anos         [ ] 4 anos        [ ] 5 anos ou mais 

 

1. Fale um pouco da sua trajetória na Universidade. Como assumiu a posição atual na 

diretoria? 

2. Comente sobre a história da Universidade. 

3. O que a logotipo da Universidade informa para o público-alvo? 

4. Existe algum slogan que é transmitido na comunicação? 

5. Qual é o seu entendimento sobre a MARCA na Instituição de Ensino Superior - 

IFE? 

6. Qual a importância para uma IFE desenvolver uma gestão da marca? 

7. Explique como é realizado o processo de comunicação da marca no site 

institucional. 

8. Explique como é realizado o processo de comunicação da marca nas mídias sociais? 

9. Como é realizado o processo de comunicação na abordagem multicampi? 

10. Quem são os responsáveis por gerenciar o site institucional e as mídias sociais? Que 

formação esses profissionais possuem? 

11. Como é selecionado o conteúdo das informações que são divulgadas nos sites e 

mídias sociais? 

12. Existe algum controle, acompanhamento, monitoramento das mídias sociais, dos 

comentários e discussões realizadas nas mídias sociais? De que forma? 

13. Como são estabelecidos os planos e programas de marketing? 

14. Como a gestão da marca é tratada no Planejamento Estratégico? Há recursos 

suficientes? 

15. Do seu ponto de vista, o que faz a Universidade se destacar nos rankings nacionais e 

internacionais? 

16. Quais as principais características do serviço de ensino que é ofertado pela 

Universidade? 

17. Se a Universidade fosse uma pessoa, como você a descreveria? 

18. De acordo com Aaker (1997) personalidade da marca é definida como “um conjunto 

de características humanas associadas a uma marca”. Aaker definiu cinco 

personalidades: sincera, agitada, competente, sofisticada e robustez. A escala foi 

traduzida para o contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012), representando as 

personalidades: credibilidade, diversão, audácia, sofisticada e sensibilidade. Você 

consegue associar alguma dessas personalidades à marca da IES? Por quais 

motivos? 

19. Como é captada a percepção dos estudantes acerca da imagem da marca? 

20. Comente um pouco sobre o processo das relações públicas. 

21. Há uma comunicação direcionada para o aluno estrangeiro? 
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PARTE 2 

ARTIGO 3 – Personalidade da marca: quais atributos são comunicados nos sites 

institucionais das IES? 

 

RESUMO 
Os sites e as mídias sociais têm se tornado ferramentas estratégicas para que as empresas atinjam os 

seus objetivos e atraiam capital intelectual (CARPENTIER et al., 2019). Estudos comprovam a 

importância das redes sociais para gerar sentimento de pertencimento, engajamento, fidelização de 

clientes e, principalmente, a melhoria da imagem. Com as universidades não é diferente. Pelo 

contrário, durante a pandemia de covid-19, as mídias sociais passaram a ser consideradas um recurso 

estratégico essencial. Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de identificar os atributos funcionais e 

simbólicos da marca, comunicados por meio dos sites institucionais de três instituições de ensino 

superior (IES) mineiras. Tratando-se de uma pesquisa de caráter qualitativo, optou-se pela análise 

documental, especificamente das informações divulgadas nos sites institucionais, como plano de 

desenvolvimento institucional, relatório de gestão, estatuto, regimento e informações que descrevem a 

instituição. Como resultado, pode-se considerar que o marketing praticado pelas IES, quando o 

público-alvo se depara com informações relevantes das universidades, corresponde ao marketing da 

performatividade. Ou seja, a busca por indicadores de qualidade que possibilita uma imagem e 

reputação positiva na mídia e um reconhecimento social. Portanto, está presente a ênfase em atributos 

funcionais em detrimento dos atributos simbólicos. 

 

PALAVRAS-CHAVES: atributos; indicadores; marketing; performatividade; universidade. 

 

ABSTRACT 

 

Websites and social media have become a strategic tool for companies to achieve their goals and 

attract intellectual capital (CARPENTIER et al., 2019). Studies prove the importance of social media 

to generate a sense of belonging, engagement, customer loyalty, and especially, the improvement of 

image. With universities it was no different either, on the contrary, during the pandemic social media 

came to be considered an essential strategic resource. This research aimed to identify the functional 

and symbolic attributes of the brand, communicated through the institutional websites of three HEIs 

from Minas Gerais. This qualitative research opted for documentary analysis, specifically by the 

information disclosed on institutional websites, such as: institutional development plan; management 

report; statute, regulations and information that describe the institution. As a result, one can consider 

that the marketing experienced by educational institutions when the target audience comes across 

relevant information from universities corresponds to the marketing of performativity. That is, the 

search for quality indicators that enables a positive image and reputation in the media and social 

recognition. Therefore, it is present the emphasis on functional attributes at the expense of symbolic 

attributes. 

 

KEYWORDS: attributes; indicators; marketing; performativity; university. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 O processo de comunicação nas organizações é fundamental para que ela possa 

comunicar de maneira mais eficaz seus princípios e valores, E, na atualidade, é fator crucial 

para a fidelização dos clientes e promover o engajamento. O processo de digitalização, 

acelerado pelo evento da pandemia de covid-19, exigiu das organizações a transparência nas 

informações, além da melhoria da qualidade de produtos e serviços. Como exemplo, muitas 

organizações públicas passaram a digitalizar os serviços ofertados à sociedade, o que trouxe 

eficiência e melhoria no processo de comunicação. 

 No mesmo sentido, as mídias sociais têm se tornado uma ferramenta estratégica para 

que as empresas atinjam os seus objetivos e atraiam capital intelectual (CARPENTIER et al., 

2019). Estudos comprovam a importância das redes sociais para gerar sentimento de 

pertencimento, engajamento, fidelização de clientes e, principalmente, a melhoria da 

imagem.  

 Anselmsson e Tunca (2019) realizaram um estudo para avaliar o impacto das mídias 

digitais em comparação às mídias tradicionais, como o jornal impresso. Como resultado, os 

autores consideram que diferentes canais de mídia podem se complementar estrategicamente, 

pois os canais tradicionais ainda podem ter contribuições valiosas e exclusivas para a 

construção da marca por meio de percepções da personalidade da marca, especialmente para 

aquelas que se esforçam para serem percebidas como competentes. 

 No caso das universidades, as mídias sociais e o site institucional têm contribuído para 

promover uma aproximação da comunidade acadêmica. O desafio das instituições de ensino 

superior (IES) é promover uma comunicação direcionada para diversos públicos, como 

estudantes, docentes, corpo administrativo, sociedade, comunidade local e governo. 

Definir o que especificamente será comunicado também é uma ação estratégica por 

parte das universidades, tendo em vista que isso pode impactar sua imagem, sua reputação e o 

relacionamento com a comunidade acadêmica. 

Dessa forma, os sites institucionais servem como uma vitrine para o primeiro contato 

com o público-alvo, pois neles constam as informações que possibilitam divulgar os 

objetivos, a missão e os valores da universidade. Carpentier et al. (2019) procuraram estudar a 

influência das mídias sociais para atrair candidatos a futuros empregados ou colaboradores. 

Por meio da pesquisa, procurou-se identificar as dimensões funcionais que mais atraem os 

candidatos, como salários e localização. Além dos atributos funcionais, a dimensão simbólica 

também foi considerada, como competência, prestígio e sinceridade. Os autores apontam que, 
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embora a atração dos candidatos potenciais por uma organização seja influenciada por ambos 

os tipos de dimensões (funcional ou simbólica), houve indícios de que as organizações podem 

mais facilmente se diferenciar dos concorrentes com base em características simbólicas 

(LIEVENS E HIGHHOUSE, 2003). Dessa forma, com a realização desta pesquisa espera-se 

contribuir para uma avaliação da comunicação que é feita nos sites institucionais. Conforme 

apontado por Rutter et al. (2017), estudos são necessários para se avaliar o aspecto da 

comunicação das universidades na construção de suas marcas. O processo de comunicação 

acaba por contribuir para a percepção da personalidade da marca, representada pelo conjunto 

de atributos funcionais e simbólicos.  

Para a realização deste trabalho, por meio dos sites institucionais de três IES mineiras 

buscou-se identificar os atributos funcionais e simbólicos da marca, comunicados nos 

instrumentos de planejamento institucional por meio do framework de análise de atributos 

funcionais e simbólicos, que é apresentado no referencial teórico. Dessa forma pretende-se 

responder à seguinte questão: que atributos (funcionais e simbólicos) da personalidade da 

marca são comunicados no site de três instituições federais de ensino superior mineiras? 

O artigo está estruturado da seguinte forma: inicialmente faz-se um resgate das 

políticas ligadas às universidades brasileiras e dos diversos instrumentos de planejamento e 

avaliação que são utilizados. Na sequência, o enfoque recai sobre as mídias sociais, 

apresentando-se o framework de análise de atributos funcionais e simbólicos da personalidade 

da marca. Seguem-se a opção metodológica utilizada, os resultados e as considerações finais. 

 

2 A universidade e os instrumentos de planejamento e avaliação 

O marco das universidades no Brasil se deu no ano de 1937, por meio da publicação 

da Lei nº 378/37, que estabeleceu a reforma e a estruturação do sistema educacional 

brasileiro. Essa mesma normativa criou a Universidade do Brasil, a partir da junção da 

Universidade do Rio de Janeiro e da Universidade Técnica Federal. Em 1942 instituiu-se o 

sistema educacional em três níveis, sendo o ensino superior regido pelo Estado das 

Universidades Brasileiras (DECRETO-LEI nº 19.851/31). A partir de 1961, com a criação das 

Diretrizes e Bases da Educação Nacional, as universidades autárquicas e fundacionais 

passaram a ter autonomia, diminuindo a centralização do Ministério da Educação. 

Posteriormente, outras políticas foram implantadas, como o Programa Universidade para 

Todos (ProUni), em 2004, assim como a implantação do Sistema Universidade Aberta do 

Brasil, em 2006 e o Programa de Apoio a Planos de Reestruturação e Expansão das 

Universidades Federais (Reuni), em 2007. 
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A universidades apresentam características específicas, sendo consideradas 

organizações complexas e pluralistas que, segundo Gomes et al. (2018), buscam novas formas 

de gestão, governança e liderança, marcadas pelo processo de estudo e reflexões. As ações 

dos gestores se voltam para a construção de princípios relacionados à gestão universitária, 

buscando conhecer a história, as premissas, a missão, os valores e as características dessas 

instituições, o que é fundamental para a dinâmica institucional. Rizzatti e Rizzatti Júnior 

(2004) ratificaram a complexidade das universidades e apontaram suas características. 

As universidades são organizações notadamente complexas. Elas constroem 

seus modelos organizacionais a partir de características culturais próprias. 

Em primeiro lugar, apresentam uma diversidade de objetivos cuja 

mensurabilidade é extremamente limitada. Além disso, seu relacionamento 

para com a sociedade é complexo, pois, por um lado, dela depende legal 

economicamente, mas, de outro, está protegida em virtude de seu prestígio e 

importância. Em segundo lugar, a difusão de autoridade em zonas de poder e 

influência que se sobrepõem parcialmente provoca acentuadas 

fragmentações internas, resultantes de uma elevada autonomia baseada na 

tradição, na especialização e na própria natureza das atividades (RIZZATTI; 

RIZZATTI JUNIOR, 2004, p. 9). 

 

A dinâmica da universidade é baseada em atos normativos e comissões de avaliação 

que auxiliam os gestores nos assuntos estratégicos institucionais. O primeiro instrumento 

utilizado é o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) que é pré-requisito para o 

processo de credenciamento, autorização e reconhecimento de cursos superiores. Em tese, o 

PDI foi criado como exigência, mas, na prática, espera-se que seja utilizado como um recurso 

estratégico, de planejamento de longo prazo, com ações, metas e objetivos bem delimitados. 

Conforme Mizael et al. (2013), as universidades ainda necessitam aprimorar o PDI, no 

sentido de superar o aspecto burocrático, tendo em vista que sua exigência partiu do Decreto 

nº 5.773/2006. O PDI se configura como um importante instrumento de gestão, juntamente 

com o processo dialógico com a comunidade acadêmica na sua elaboração.  

Além do plano estratégico, estudos apontam para um direcionamento dos processos de 

avaliação alinhados ao processo decisório a partir da comissão própria de avaliação (CPA) 

(EL HAJJ et al., 2020). Atualmente, as CPAs contam com autonomia e relevância nas 

instituições, exercendo função importante como órgão orientador da estratégia organizacional 

(EL HAJJ et al., 2020). 

Destarte, os processos de avaliação têm se tornado fonte de recursos estratégicos para 

que as universidades dialoguem com o público-alvo e, ao mesmo tempo, promovam a 

melhoria da qualidade dos serviços educacionais. As avaliações não consistem em apenas 

números, notas ou conceitos nos diferentes cursos, infraestrutura e atividades, mas, sim, uma 
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forma de rever, refletir e aperfeiçoar os diversos planejamentos, o corpo docente e o 

administrativo, as instalações, a infraestrutura e, principalmente, as suas relações sociais 

(LEHFELD et al., 2010).  

 A proposta de criação e avaliação de planos institucionais surgiu por meio da 

implantação do Sistema Nacional de Avaliação da Educação Superior (Sinaes), que descreve 

seus objetivos da seguinte forma: 

O SINAES tem por finalidades a melhoria da qualidade da educação 

superior, a orientação da expansão da sua oferta, o aumento permanente da 

sua eficácia institucional e efetividade acadêmica e social e, especialmente, a 

promoção do aprofundamento dos compromissos e responsabilidades sociais 

das instituições de educação superior, por meio da valorização de sua missão 

pública, da promoção dos valores democráticos, do respeito à diferença e à 

diversidade, da afirmação da autonomia e da identidade institucional 

(BRASIL, 2004). 

 

 Assim, a proposta do Sinaes foi criar uma cultura nas universidades que permitisse a 

avaliação e a melhoria da qualidade da educação superior. Contudo, Ziliotto e Poli (2021) 

traçaram um paralelo entre gestão universitária e a performatividade, concluindo que, com os 

processos de avaliação, as universidades passaram a responder à pressão por resultados, 

marcada por um contexto em que os rankings definem o aspecto da qualidade. Inicialmente, a 

proposta era proporcionar uma análise do desenvolvimento das instituições, identificando 

pontos fracos e oferecendo subsídios para aperfeiçoamento. Entretanto, ao longo do tempo, a 

intervenção do poder público e a divulgação dos resultados pela mídia mudaram 

drasticamente sua lógica, tornando-se, primordialmente, um sistema de classificação na lógica 

performativa. 

Na sociedade pós-moderna, a lógica performativa que emerge nos debates 

educacionais refere-se aos dispositivos de controle e mudanças no desempenho, bem como ao 

controle das ações de instituições e sujeitos, medidos em termos de eficiência e 

funcionamento técnico, com base em classificações, avaliação e diferenciação, cultura essa 

que Ball (2005) chama de nova cultura da performatividade competitiva. 

A busca por resultados quantificáveis e atrativos desponta, nas redes e nas mídias 

sociais, como forma de reconhecimento e valorização social. As agências internacionais não 

apenas medem, mas definem a reputação das instituições, segundo Dale (2011). Essa 

performatividade se torna ainda mais acentuada no contexto das universidades privadas, em 

que a lógica de mercado se pauta pelos instrumentos e pelos indicadores estabelecidos pelos 

métodos de avaliação. 
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 A reputação passa a ser um novo tipo de métrica de performance, como uma moeda 

central e de risco para as universidades, apontam Ziliotto e Poli (2021, p. 10), para quem “as 

instituições, nesse contexto, tornam-se atores empreendedores estratégicos, engajados em 

práticas de competição e desenvolvimento de estratégias, antes exclusivas do setor privado”. 

Na visão desses autores, na instituição pública a questão da performance não é tão sentida, 

visto que as instituições federais de ensino superior não necessitam disputar espaço no 

mercado. Todavia, esse movimento de avaliação e performance tem levado a uma disputa 

entre as universidades, pelo destaque nos rankings nacionais e internacionais.  

 A crítica que Zilioto e Poli (2021) fazem é a de que o excesso do grau de performance 

ganhou autonomia nos resultados das avaliações, associando a ideia de qualidade e passando a 

integrar a estratégia de marketing das instituições, o que, em tese, desconstrói as identidades 

historicamente construídas. Os autores ainda questionam se é possível atender às demandas de 

mercado e, ao mesmo tempo, manter a relevância do papel social da universidade na 

formação cidadã, humana, política, ética e técnica. Na pesquisa realizada por esses autores um 

gestor da universidade destacou a importância do processo de avaliação, contudo, ressaltando 

que ela necessita de limites, principalmente em relação ao excesso de indicadores 

quantitativos, sugerindo uma abordagem mais qualitativa (ZILIOTTO e POLI, 2021). 

A gestão da marca contempla a integração de ações voltadas para o fortalecimento da 

identidade que, transmitida de forma adequada, irá refletir na imagem organizacional. Essa 

imagem percebida pelo público-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou não com a identidade 

projetada pela instituição. Dessa forma, o framework de análise apresenta um conjunto de 

atributos funcionais e simbólicos coerentes com o contexto universitário. A proposta 

referenciada busca fornecer subsídios para identificar os atributos funcionais e simbólicos que 

são propagados nos meios de comunicação, bem como as informações que são 

disponibilizadas nos sites institucionais.  

 Pelo framework de análise apresentado na Figura 1, observa-se que a gestão da marca 

consiste em um conjunto de elementos que permitem que as organizações se posicionem e 

diferenciem seus produtos e serviços, pois as ações planejadas para a construção da marca 

envolvem os elementos de identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, os 

produtos e os serviços apresentam atributos que podem ser funcionais e/ou simbólicos. Os 

atributos funcionais consistem em características físicas, tangíveis, facilmente identificáveis, 

enquanto os atributos simbólicos consistem em aspectos intangíveis, de abordagem 

qualitativa, que trazem significado para o usuário. Esse conjunto de atributos funcionais e 
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simbólicos contribui para formar a personalidade da marca (ex.: sincera, competente, 

sofisticada, robusta etc.).  

Interessante destacar que a personalidade da marca está intimamente relacionada com 

a identidade e a imagem organizacional, que se faz representar pelos canais de comunicação 

utilizados pelas IES para divulgar a marca, como o próprio website e as mídias sociais. 

 

Figura 1 – Framework de análise dos atributos funcionais e simbólicos da personalidade da 

marca das instituições de ensino superior (IES) 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Para a construção do modelo teórico utilizaram-se pesquisas científicas para 

evidenciar os atributos funcionais e simbólicos. Inicialmente, abordam-se os atributos 

funcionais e, para melhor ilustrar as referências sobre eles encontradas na literatura, no 

Quadro 1 apresenta-se um resumo. 

 

Quadro 1 – Atributos funcionais do framework de análise 

ATRIBUTOS 

FUNCIONAIS 

AUTORES 

Infraestrutura/instalações e Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001); 
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localização Nguyen et al.(2016); Priporas e Kamenidou (2011); 

Kotler e Fox (1994);  

Corpo docente Lehfeld et al. (2010); Casidy (2013); Judson et al. 

(2006); Sung e Yang (2008) 

Indicadores pesquisa Nuernberg et al. (2016) 

Indicadores ensino Nuernberg et al. (2016) 

Indicadores extensão Nuernberg et al. (2016) 

Custo Ohmae (1983); Nuernberg et al. (2016) 

Empregabilidade De Ruyter e Wetzels (2000) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Pode-se considerar que a infraestrutura e a localização representam atributos utilizados 

pelas universidades para divulgar a qualidade do ensino. Instalações educacionais, que 

incluem edifícios, equipamentos didáticos, área de esportes e jogos, paisagens, jardins, 

estradas, assim como laboratórios e tecnologia da informação, são fundamentais para o 

desempenho dos discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e extensão (ALWI e 

KTCHEN (2014); KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 2016; PRIPORAS e 

KAMENIDOU, 2011). 

 A qualificação do corpo docente também é enfatizada pelas universidades, haja vista 

que os professores são fundamentais para a satisfação e a qualidade do ensino. É o fator que 

rege a qualidade do ensino, a qualidade da produção científica, a formação dos discentes, 

sendo essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as 

qualificações profissionais, as habilidades profissionais, as atitudes e os pensamentos éticos 

do corpo docente são vistos de maneira positiva pelos alunos e egressos (JUDSON et al., 

2006). Ademais, os professores são avaliados pelo conhecimento e reputação no campo do 

ensino, pela experiência profissional e pelo conhecimento prático (SUNG e YANG, 2008). 

 De maneira correspondente à qualificação docente para a formação profissional, o 

aspecto da empregabilidade se mostra uma forma de comprovar a efetividade dos serviços 

educacionais ofertados pelas universidades. Para De Ruyter e Wetzels (2000), os produtos 

finais do ensino superior são a universalidade de saberes e graduados inseridos no mercado de 

trabalho.  

Quanto aos atributos focados nos indicadores de ensino, pesquisa e extensão, um 

estudo de revisão bibliográfica realizado por Nuernberg et al. (2016) apontou os principais 
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indicadores que têm se destacado, tanto na literatura nacional como na internacional. Os 

autores apontam que há um predomínio dos indicadores de gestão, seguidos por indicadores 

de ensino. No Quadro 2 apresentam-se os indicadores da dimensão gestão, sendo possível 

notar a existência de indicadores de ordem financeira e não financeira. 

 

Quadro 2 - Indicadores da dimensão gestão 

Dimensão Indicadores 

Gestão Infraestrutura de área, instalações, espaços para pesquisa, biblioteca, etc. (não 

financeiro) 

Satisfação (de alunos, docentes, colaboradores, da comunidade (empregadores, 

alunos, pais etc.), comunidade com programas oferecidos pela universidade, 

empregadores de acadêmicos e graduados, agências de financiamento com 

parceiros pesquisa, administradores) (não financeiro) 

Custo (corrente por aluno; operacional etc.) (financeiro) 

Disponibilidade financeira (financeiro) 

Orçamento e gestão orçamentária (financeiro) 

Receitas (receitas com alunos, doações etc.) (financeiro) 

Despesas (com recursos humanos, com alunos, de instalações, administrativas, 

operacionais) (financeiro) 

Economic value added (EVA), retorno sobre ativos e retorno sobre investimento 

(ROI) (financeiro) 

Lucratividade e rentabilidade (financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 45) 

 

 No Quadro 3 apresentam-se os indicadores de ensino que vão desde aspectos de 

excelência à reputação acadêmica. Os indicadores, ao mesmo tempo em que medem a 

efetividade das ações das universidades, como, por exemplo, a empregabilidade, impactam 

diretamente, inclusive, o orçamento das instituições de ensino, tendo em vista que o número 
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de alunos matriculados é um fator utilizado pelo Ministério da Educação para a distribuição 

da matriz de custeio e manutenção das universidades. 

 

Quadro 3 - Indicadores da dimensão ensino 

Dimensão Indicadores 

Ensino Excelência acadêmica (não financeiro) 

Qualificação docente (não financeiro) 

Disponibilidade docente (tempo integral, parcial e carga horária) (não financeiro) 

Alunos matriculados (não financeiro) 

Empregabilidade de alunos e egressos (não financeiro) 

Taxa de conclusão de curso (não financeiro) 

Relação docente/aluno (não financeiro) 

Bolsas acadêmicas a alunos e docentes 

(não financeiro) 

Reputação acadêmica (não financeiro) 

Aluno por classe (não financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg (2016, p. 45) 

 

 Por outro lado, os indicadores da área de extensão mostram a inserção e a integração 

das universidades na comunidade acadêmica, bem como os produtos que são gerados por 

meio de conhecimento e inovação, conforme apresentado no Quadro 4, 

 

Quadro 4 - Indicadores da dimensão extensão 

Dimensão Indicadores 

Extensão Integração com a comunidade: participação em eventos, atividades caritativas, 

assistência etc. (não financeiro) 

Patentes geradas e introdução de novos produtos e/ou serviços 

(não financeiro) 
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Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 46) 

 

 Os indicadores de dimensão de pesquisa representam um dos critérios de avaliação dos 

programas pela Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (Capes), 

conforme Quadro 5.  

 

Quadro 5 - Indicadores da dimensão pesquisa 

Dimensão Indicadores 

Pesquisa Publicação de artigos em periódicos (não financeiro) 

Participação docente em seminários, conferências etc. 

(não financeiro) 

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 47) 

 

 Nota-se que os indicadores de pesquisa não são de ordem financeira, contudo, a 

métrica se baseia de ordem quantitativa, relativa ao número de publicações e participações de 

docentes em eventos. 

 Apresentados os atributos funcionais, no Quadro 6 relacionam-se os atributos 

simbólicos amparados na literatura. 

 

Quadro 6 – Atributos simbólicos do framework de análise 

ATRIBUTOS 

SIMBÓLICOS 

AUTORES 

Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e Alnawas 

(2016); Alemán et al. (2017) 

Governança Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020) 

Sustentabilidade Kumar e Christodoulopoulou (2013) 

Ética/transparência/inte

gridade 

Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997); Ziliotto e Poli 

(2021) 

Competência Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham (2005); Chu e 

Sung (2011); Asadollahi et al. (2015); Ranjbar et al. (2010); Yıldırım 

(2007); Ahmed e Tahir Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez 
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et al. (2004) 

Sofisticação Smith et al. (2006); Aaker et al., (2001); Sung e Tinkham (2005); 

Mishra (2011); Khandai et al. (2015); Chu e Sung (2011); Liu et al. 

(2016); Supphellen e Gronhaug (2003) 

Credibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005); Eisend e Stokburger-Sauer 

(2013); Sousa et al. (2016) 

Sensibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005) 

Prestígio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003) 

Reputação acadêmica Kotler e Fox (1994); Fournier (1998); De Chernatony e Riley (1997); 

Loureiro et al. (2017); Helm et al. (2010); Chang (2013); Su et al. 

(2016) 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

O atributo qualidade, geralmente, se refere à superioridade ou excelência. Aaker 

(1997) define o conceito de qualidade percebida como uma avaliação global de uma 

experiência de serviço – inclui a qualidade geral ou superioridade do produto ou serviço em 

relação ao seu propósito e alternativas disponíveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que 

consideram que os serviços educacionais e de pesquisa prestados pela universidade são de boa 

qualidade e atendem às suas expectativas, tornam-se fãs da instituição e preferem sua marca à 

de outras (HEMSLEY-BROWN e ALNAWAS, 2016). 

A governança tem exigido, por parte das organizações, transparência em relação as 

suas ações, principalmente no que se refere à aplicação de recursos públicos e à prestação de 

contas (GOMES et al., 2018; STEVENS et al., 2020). Consequentemente, a governança 

contribui para que outros atributos sejam reforçados, como a ética, a transparência e a 

integridade.  

A competência está associada ao know-how (saber fazer), que é um dos quesitos que se 

destacam nas universidades, pelo seu diferencial competitivo, quando uma determinada área 

se sobressai ou faz parte do contexto histórico de formação. 

O prestígio pode ser considerado um atributo simbólico, pois se refere a percepções de 

outras pessoas, cujas opiniões são valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a 

organização é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e 

BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestígio, mais atraente se torna a marca e, 
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consequentemente, aumenta a probabilidade de os clientes se identificarem com ela 

(BHATTACHARYA e SEN, 2003). 

 A reputação de uma marca é adquirida quando ela desperta confiança ao fornecer 

produtos/serviços aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visão de De Chernatony e Riley 

(1997), a reputação é construída sobre os seguintes fatores: transparência, clareza, 

consistência da transparência, autenticidade e integridade, seja com pessoas de dentro ou de 

fora da organização. A reputação é considerada um aspecto extrínseco que, segundo Loureiro 

et al. (2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informações entre os usuários, 

além de exercer forte influência no efeito da satisfação do público-alvo (HELM et al., 2010; 

CHANG, 2013; SU et al., 2016). Oliver (1997, p. 13) define satisfação como o julgamento de 

que a característica do produto ou do serviço atendeu às expectativas de consumo. No caso do 

ensino superior, Elliott e Shin (2002, p. 198) consideram satisfação como a “avaliação 

subjetiva do aluno dos vários resultados e experiências associadas à educação”. Nota-se que a 

reputação tem um relacionamento próximo com a integridade e a transparência e, para os 

gestores, é fundamental que haja transparência na formação de uma imagem sincera da 

universidade (KAUSHAL e ALI, 2020). 

 Importante destacar que os estudos de Kaushal e Ali (2020) apontaram que a idade dos 

alunos, o gênero, o tempo de permanência na instituição e a prestação de assistência 

financeira na forma de bolsas de estudo afetam as relações de satisfação e lealdade à marca e, 

consequentemente, a reputação e a personalidade da marca. Essas ações voltadas à assistência 

estudantil provocam o sentimento de pertencimento nos estudantes. Um dos benefícios de 

trabalhar a gestão da marca é promover o engajamento dos alunos (embaixadores da 

universidade), possibilitando o senso de identidade e de pertencimento (MAEL e 

ASHFORTH, 1992; WILKINS, 2016). 

Por meio do framework de análise (Figura 1), buscou-se investigar os atributos 

funcionais e simbólicos da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES e, além 

disso, determinar de que forma elas têm comunicado a sua marca por meio dos sites e das 

mídias sociais. Ademais, também se investigou qual comunicação tem sido direcionada ao 

público-alvo e quais atributos funcionais ou simbólicos da marca têm sido amplamente 

divulgados. 

  

3 MÉTODO E PROCEDIMENTO 

Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa, pois se buscou investigar, nos 

sites das universidades estudadas, os atributos funcionais e/ou simbólicos da marca que são 
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comunicados. Para isso, utilizou-se a pesquisa documental, com dados secundários 

disponíveis nos sites das instituições de ensino superior estudadas. “A técnica documental 

vale-se de documentos originais, que ainda não receberam tratamento analítico por nenhum 

autor” (HELDER, 2006, p. 1-2). 

Quando um pesquisador utiliza documentos para extrair informações, ele o faz 

investigando, examinando, processando e analisando esse material, empregando técnicas 

apropriadas, seguindo etapas e procedimentos e organizando as informações para serem 

classificadas e analisadas posteriormente (SÁ-SILVA et al., 2009). 

         Quanto ao objeto de estudo, foram analisados os websites de três universidades 

federais, com o objetivo de realizar um estudo comparativo. Optou-se por pesquisar apenas 

instituições do estado de Minas Gerais, excluindo-se os institutos por apresentarem realidade 

distinta. Enquanto as universidades federais atuam majoritariamente no ensino superior, 

oferecendo cursos de graduação e pós-graduação, os institutos federais atuam, principalmente, 

na formação básica, técnica e tecnológica, oferecendo cursos de qualificação profissional e 

técnicos. 

Do universo de onze instituições federais de ensino superior no estado de Minas 

Gerais, optou-se por uma amostra de três universidades, sendo elas a Universidade Federal de 

Minas Gerais (UFMG), a Universidade Federal de Viçosa (UFV) e a Universidade Federal de 

Lavras (UFLA-, cuja escolha se justifica pela posição de destaque que ocupam no ranking das 

universidades mineiras (OLIVEIRA, 2021). Em 12/09/2021, o Jornal Estado de Minas 

destacou quatro universidades mineiras (três federais, UFMG, UFLA e UFV, e uma 

particular, Faculdade Jesuíta de Filosofia e Teologia - Faje) que recebem sempre nota máxima 

no ranking universitário, inclusive de publicação inglesa (Times Higher Education - THE). 

No ranking THE, a UFMG ocupa a 5ª posição, enquanto UFV e UFLA ocupam a 20ª e a 21ª 

posição, respectivamente. 

         Na busca realizada nos sites institucionais deu-se prioridade a documentos que fossem 

encontrados nas três instituições. Para isso, foram coletados o Plano de Desenvolvimento 

Institucional (PDI), o relatório de gestão, o regimento, o estatuto e informações que 

descrevem e apresentam a instituição (estrutura, missão, valores, entre outros) para o público-

alvo.       

Foi utilizado o software estatístico WordStat para realizar a análise de conteúdo 

temático dos documentos selecionados e identificar os atributos funcionais e simbólicos de 

cada instituição. Inicialmente, os dados foram baixados, preferencialmente, no formato .pdf e 

importados para o software.  
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A primeira análise realizada foi a frequência de palavras nos documentos, resultando 

na nuvem de palavras. Em seguida, o software realizou a análise de conteúdo temático por 

meio de criação de categorias encontradas e, por último, realizou-se um crostabs 

(cruzamento) entre as dimensões da personalidade da marca do modelo de Muniz e Marchetti 

com as variáveis presentes nos documentos, como forma de identificar alguma 

correspondência predominante. 

O modelo de Muniz e Marchetti (2005) apresenta 28 traços de personalidade que 

foram agrupados em cinco dimensões: credibilidade (responsável, segura, confiável, 

respeitável, confiante, correta, consistente, leal); diversão (bem-humorada, extrovertida, 

divertida, alegre, festiva, espirituosa, legal); audácia (ousada, moderna, atualizada, criativa); 

sofisticação (chique, alta classe, elegante, sofisticada, glamorosa) e sensibilidade (delicada, 

sensível, romântica, emotiva). Todas essas dimensões, com as respectivas variáveis, foram 

categorizadas no Software WordStat, realizando-se o crostabs, com o objetivo de identificar 

qual a dimensão predominante na comunicação desses documentos.  

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

  Importante destacar que foi utilizado o mesmo objeto de análise para as três IES, ou 

seja, para rigor científico e metodológico, utilizaram-se os mesmos documentos de análise, 

como PDI, relatório de gestão, estatuto, regimento e informações institucionais disponíveis no 

website. 

 

4.1 Análise dos dados IFEA 

 Da análise de frequência, realizada no software WordStat, versão 9.0.10, obtiveram-se 

as nuvens de palavras, referente à IFEA, conforme se observa na Figura 2.  
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Figura 2 - Nuvem de palavras frequentes IFEA 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

 Na frequência de palavras nota-se o predomínio da pós-graduação seguida dos cursos 

de graduação. Os termos pesquisa e extensão também foram apontados, porém, com menor 

frequência. 

Ao realizar-se a categorização, o software reportou as categorias referentes à IFEA, 

conforme se observa na Tabela 1.  
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Tabela 1 - Categorias de atributos IFEA 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

 

Observa-se, com base nos dados da Tabela 1, o enfoque em indicadores relativos à 

gestão, principalmente relacionados a estrutura, instalações, desempenho e objetivos, bem 

como aspectos relacionados ao orçamento. Também estão presentes indicadores de ensino ao 

apresentar os termos corpo docente/técnico.  

 A priori, pode-se afirmar que, na IFEA, optou-se por destacar os atributos funcionais, 

caracterizando uma gestão performativa que busca enfatizar os números e os indicadores em 

detrimento de outros aspectos (ZILIOTTO E POLI, 2021). Contudo, notou-se que, neste caso, 

essa universidade apresenta atributos simbólicos, o que é notório nos documentos analisados, 

como aspecto do desenvolvimento, inovação e sustentabilidade, e excelência. 

Procurando uma correspondência com as dimensões da personalidade da marca 

segundo a escala traduzida por Muniz e Marchetti (2012) para o contexto brasileiro, pode-se 
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observar que, para a IFEA, foi encontrada forte correlação com a dimensão credibilidade, 

presente em mais de 60% dos documentos analisados (Figura 3). 

 

Figura 3 – Personalidade da marca correspondente à IFEA 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 Conforme modelo de Muniz e Marchetti (2012), as organizações que evidenciam a 

personalidade da marca credibilidade são consideradas as marcas que refletem e demonstram 

confiança, sucesso, estabilidade e determinação, e se apresentam como excelentes parceiras 

no relacionamento com o público-alvo. 

4.2 Análise dos dados IFEB 

A análise dos dados relativos à a IFEB evidenciou o aspecto da performance ao 

destacar, no conjunto de frequência de palavras, o desempenho da gestão, seguido da pós-

graduação (Figura 4). Logo, nota-se a ênfase dada aos atributos ligados à gestão. 
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Figura 4 - Nuvem de palavras frequentes para IFEB 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

  Quanto às categorias da IFEB (Tabela 2), interessante destacar a coerência entre a 

nuvem de palavras (Figura 4) e a categoria de atributos (Tabela 2), ao destacar os atributos: 

‘números/indicadores’, que de certa forma corresponde ao ‘desempenho da gestão’. Fica clara 

a presença do marketing da performatividade ao enfatizar os números, os dados quantitativos, 

como número de matrícula, ingressantes, scopus, estudantes de graduação, número de 

egressos, dentre outros.  

 Dimensões do ensino também estão presentes ao destacar o corpo docente/técnico. As 

IES reforçam, nos meios de comunicação, a qualificação do corpo docente, de forma a 

representar a qualidade e a excelência no ensino. Além do ensino, as dimensões pesquisa e 

extensão se fizeram presentes na análise.  

 Quanto a uma abordagem simbólica dos atributos, a IFEB evidenciou uma dimensão 

de direitos humanos/inclusão social, sendo esta uma característica marcante. Outro ponto que 

merece destaque é a formação de profissionais para a educação básica, ao destacar os cursos 

de licenciatura em sua trajetória. 

 

 

 

 



152  

 

Tabela 2 - Categorias de atributos para IFEB 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

 

 A análise da dimensão da personalidade da marca correspondente tornou perceptível 

também a presença da credibilidade em mais de 70% dos documentos analisados, conforme se 

observa na Figura 5.   
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Figura 5 - Personalidade da marca correspondente à IFEB   

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 Notou-se uma correspondência com a dimensão da personalidade da marca 

“credibilidade” nos documentos analisados. Tal fato está associado à ênfase nos indicadores 

de desempenho (Tabela 3), sobretudo de abordagem quantitativa, correspondendo, portanto, 

aos atributos funcionais da personalidade da marca. 

 

4.3 Análise dos dados da IFEC 

Conforme se observa na Figura 6, houve destaque para a dimensão pós-graduação, 

mas também uma ênfase na dimensão extensão, por meio da integração com a comunidade, 

especificamente devido ao curso de extensão em língua estrangeira. 
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Figura 6 - Nuvem de palavras frequentes para IFEC 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

 

 Em relação às categorias de análise (Tabela 3), destaque é para as dimensões de ensino 

e pós-graduação, juntamente com atributos ligados à infraestrutura, instalações e 

equipamentos, entre outros. A dimensão extensão também está presente ao apresentar a 

propriedade intelectual, a inovação e a transferência de tecnologia (NUERNBERG et al., 

2016, p. 46). Outro ponto importante observado na nuvem de palavras dessa instituição é o 

aspecto da vulnerabilidade econômica, destacando-se, nos instrumentos analisados, os 

investimentos e os recursos disponibilizados para assistência estudantil. Nesse sentido, o 

aspecto de apoio estudantil não deixa de ser um recurso estratégico, na medida em que o 

ensino gratuito não é suficiente para proporcionar o acesso pelos estudantes, sendo 

necessárias ações e programas de manutenção. 
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Tabela 3 - Categoria de atributos para IFEC 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

  

 Na análise das dimensões de personalidade de Muniz e Marchetti, a IFEC evidenciou a 

personalidade audácia, presente em mais de 50% dos documentos analisados, caracterizada 

pelas variáveis criativa e moderna, conforme Figura 7. 

 

Figura 7 – Personalidade da marca IFEC 

 

Fonte: Dados da pesquisa.  
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 A audácia, segundo o modelo de Muniz e Marchetti (2012), corresponde à 

personalidade que demonstra arrojo e modernidade por meio de ações inovadoras, além da 

evolução do relacionamento com o público-alvo. Inovação e criativa são características 

marcantes dessa personalidade. 

Da análise dos dados, os resultados permitem considerar que os atributos da 

personalidade da marca das IES pesquisadas estão amparados em dados quantitativos, nas 

dimensões de pós-graduação/pesquisa e ensino, com ênfase em atributos relacionados a 

indicadores, dados numéricos, instalações, infraestrutura e corpo docente/técnico. Por outro 

lado, os dados também não deixaram de apontar outros atributos simbólicos, como 

sustentabilidade, inclusão social e integração com a comunidade externa. 

 

5. Considerações Finais 

 A análise documental realizada neste trabalho destacou os atributos funcionais 

evidenciados, como estrutura, instalações, indicadores acadêmicos (graduação e pós-

graduação) e corpo docente. Dentre os atributos simbólicos, pode-se apontar para 

sustentabilidade, excelência, inovação/tecnologia/patentes, extensionista (integração com a 

comunidade) e inclusão social. 

Pode-se considerar que o tipo de marketing adotado pelas instituições de ensino 

corresponde ao marketing da performatividade, ou seja, a busca por indicadores de qualidade 

que possibilitem uma imagem e uma reputação positiva na mídia e o reconhecimento social. 

Os critérios de avaliação por meio de indicadores consistem na utilização de indicadores 

quantitativos de atributos funcionais.  

Para futuras pesquisas, novos estudos podem ser realizados avaliando-se as mídias 

sociais que permitem a interação com o público-alvo, considerando que, nesta pesquisa, 

avaliaram-se apenas os conteúdos disponibilizados nos websites. 

 Na medida em que houver um equalizador, ou na medida em que as IES estiverem no 

mesmo patamar, em termos de desempenho e performatividade, a busca por outros aspectos 

não quantitativos passarão a ser observados, principalmente se a lógica de sobrevivência e 

manutenção das IES estiver associada à perspectiva e à demanda das necessidades do público-

alvo.  

Os estudos de Opoku et al. (2012) revelaram que as universidades suecas estão 

preocupadas com outras dimensões simbólicas, para além dos atributos funcionais, no intuito 

de captar e atrair capital intelectual, tanto em nível nacional como internacional. Inclusive, a 

gestão da marca passou a ser utilizada como recurso estratégico no plano institucional, sendo 
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direcionados recursos financeiros para ações e objetivos que visem estreitar a relação com o 

público-alvo. 

 Destarte, o marketing da performatividade deverá ser repensado, principalmente pelas 

IES públicas. Na visão de Ziliotto e Poli (2021), as instituições privadas de ensino (big 

players) tendem a ampliar o domínio de mercado, tendo em vista o cenário favorável de 

legislação e expectativas da sociedade. Por outro lado, argumentam que as instituições 

públicas perderão progressivamente sua autonomia, principalmente por falta de recursos 

financeiros para o seu financiamento. 
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ARTIGO 4 - Personalidade da marca: avaliação da marca de uma instituição de ensino 

superior
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