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RESUMO

A temaética de gestdo da marca se torna um grande diferencial competitivo nas organizacdes
gue pretendem distinguir seus produtos da concorréncia. Assim, a gestdo de marcas,
conhecida como branding ou branding management, cria a identidade das organizacdes, de
forma que os clientes/consumidores lembrem e reconhe¢cam uma marca de sucesso. Branding
pode ser considerado uma atividade estratégica de conceituacdo e planejamento. Os atributos
funcionais e simbolicos representam tracos de personalidade da marca e vém sendo
comunicados pelas organizac6es. No contexto das instituicdes de ensino superior (IES), uma
comunicacao clara da personalidade da marca possibilita a criacdo da identidade entre elas e
0s estudantes, promove engajamento, além de posicioné-las e diferencid-las no mercado
(OPOKU et al., 2012). Nesse sentido, o estudo foi realizado com o objetivo de propor um
modelo de andlise para mapear os atributos funcionais e simbolicos da personalidade da
marca das universidades brasileiras. Para tanto, utilizou-se a abordagem qualitativa, com a
realizacdo de estudo multicaso envolvendo trés IES mineiras. Os resultados estdo
apresentados em trés artigos. No primeiro artigo realizou-se uma revisdo de literatura para
mapear 0s estudos relacionados a personalidade marca, identificando que existem poucos
trabalhos relacionados a personalidade da marca no contexto das universidades, sobretudo
com os atributos funcionais e simbdlicos. No segundo artigo o objetivo foi compreender o
processo de comunicacgao das IES por meio de entrevistas em profundidade realizadas com os
gestores das universidades. Os processos de comunicacao institucional ainda sdo de carater
noticioso (contetdo jornalistico), ndo trabalhando os aspectos da gestdo da marca, mas sim de
reputacdo, prestigio e reconhecimento nas midias. No terceiro artigo, por meio dos
instrumentos de planejamento e gestdo e também das informacdes disponiveis nos websites,
realizou-se uma analise documental, visando identificar os atributos funcionais e simbdlicos
por meio da analise tematica do software estatistico WordStat9. Quanto as dimensdes da
personalidade da marca que se fizeram mais evidentes no estudo, podem-se apontar:
competéncia (AAKER, 1997; PENALOZA et al., 2016), prestigio (RAUSCHNABLE, 2016)
e credibilidade (MUNIZ e MARCHETTI, 2012). Dentre os atributos mapeados, identificou-se
o predominio de atributos funcionais (indicadores quantitativos): estrutura (instalagdes), corpo
docente, pesquisa, ensino e extensdo. Entre os atributos simbdlicos, identificaram-se
gualificacdo docente, sustentabilidade, reputacdo académica, integridade, competéncia,
sofisticagdo, credibilidade e, prestigio. Portanto, observou-se que, por mais que as IES nédo
trabalhem a gestdo da marca de forma holistica, ou seja, nas dimensdes 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, reputacdo e credibilidade na sociedade. Logo, torna-se
necessaria uma reflexdo sobre os atributos funcionais e simbdlicos utilizados pelas IES nos
canais de comunicacdo e nas midias 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 simbolicos.



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 - HEIls, 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;
PENALOZA 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 INTRODUCAO

Nesta secdo apresentam-se uma contextualizacdo do tema gestdo da marca, bem como o
problema de pesquisa, objetivos (geral e especificos), justificativa, modelo teorico e estrutura

da tese.

1.1 Contextualizacéo do tema

As organizacdes, publicas ou privadas, possuem missdes e valores que as tornam
Unicas e dotadas de caracteristicas que as diferenciam no mercado, capazes de contribuir com
a sobrevivéncia e competitividade. Essa competitividade, geralmente, esta atrelada a sua
capacidade de ofertar um produto/servico de baixo custo e com alta qualidade.

Na era da informacdo e dos mercados globalizados, essa logica de ofertar um
produto/servico de baixo custo e com alta qualidade ultrapassou os limites entre 0 ambiente
interno e externo das organizagOes. Para se manter no mercado passou a ser cada vez mais
importante a inovacdo, com tecnologias e servi¢os que atendam as necessidades dos clientes
e, sobretudo, que sejam sustentaveis.

Atender as necessidades dos clientes sempre foi um grande desafio do marketing. A
competitividade das organizagcfes passou a estar atrelada a consolidacdo de uma marca forte
em que 0s consumidores na pratica ndo compram produtos, mas sim marcas. Nisto, a tematica
de gestdo da marca se torna um grande diferencial competitivo nas organizacGes que
pretendem distinguir seus produtos da concorréncia, assim como obter valor da autoexpressao
da marca (MAYMAND e RAZMI, 2017; SAEIDA et al., 2017; KIM et al., 2001; BRAKUS
et al., 2009; LY e LOC, 2017). Assim, a gestdo de marcas, conhecida como “branding” ou
“brand management”, cria identidade das organiza¢des no mercado, de forma que os
clientes/consumidores lembram e reconhecem uma marca de sucesso. Esse reconhecimento
esta atrelado a atributos verbais e simbolos concretos, como o nome, logotipo, slogan e
identidade visual que representam a esséncia daquela organizacdo. Observa-se que o
“branding” pode ser considerado uma atividade estratégica, de conceituagdo e planejamento,
e sua esséncia vai além da estratégia de marketing nas empresas (MURPHY, 1988).

Dentre as estratégias para melhor gerir uma marca, a avaliagdo da personalidade da
marca torna-se essencial para subsidiar estratégias de diferenciagcdo. Segundo Aaker (1997, p.
347), a personalidade da marca ¢ considerada “um conjunto de caracteristicas humanas

associadas a uma marca”. Contudo, estudos nesta area carecem de novas investigagoes,
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conforme apontam Scussel e Demo (2016) em sua revisdo bibliografica, fazendo um
panorama da pesquisa cientifica no tema de gestdo da marca, especificamente a personalidade
da marca no contexto brasileiro no periodo de 2001 a 2015. As autoras apontam para a
incipiéncia dos estudos sobre a personalidade da marca, ressaltando a necessidade de avancos
tedricos sobre o tema. Outro estudo recente, de carater bibliométrico, de Lara-Rodriguez 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 avaliagdo da personalidade da marca, destacando 0s avancos que
foram ocorrendo com vistas a contemplar outros contextos e abordagens culturais. Ainda
assim, reforcam a relevancia do tema, principalmente ao ressaltar que a personalidade da
marca proporciona um vinculo com o cliente, gerando maior envolvimento nos processos de
tomada de deciséo de compra.

Da mesma forma, um estudo desenvolvido por Mariutti e Giraldi (2020) utilizando por
base 0 modelo de Aaker (1997) apontou uma nova composicdo de dimensbes da
personalidade da marca do pais como: sinceridade, entusiasmo, sofisticacdo, competéncia e
maldade. Porém, a personalidade maldade foi considerada negativa pois subtrai valor a marca
do pais. Ou seja, 0 modelo de Aaker vem sendo utilizado como base para o desenvolvimento
de novas escalas que considere outros contextos e culturas.

Em relagdo as escalas para medir a personalidade da marca, o estudo de revisdo
sistematica 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 a
atribuicdo de caracteristicas humanas a qualquer coisa que ndo seja seres humanos
(GUTHRIE, 1997).

Nota-se a importancia do desenvolvimento de escalas de personalidade da marca para
compreender a realidade das organizacGes situadas em diversos contextos distintos. Alem de
estudos para o desenvolvimento de escala, observa-se publicacfes 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
investigacdo da personalidade da marca por meio dos sites e midias sociais (JERONIMO 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 politica (RUTTER et
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al., 2018; LESTARI e JOHAR, 2019), na religido (AL-HAJLA et al., 2019) e também nas
universidades (BALAJI et al., 2016; PENALOZA et al., 2016; RAUSCHNABEL et al., 2016;
RUTTER et al., 2017; OPOKU et al., 2012).

A critica a0 modelo de Aaker (1997) se baseia inicialmente ao construto, ao utilizar a
teoria do antropomorfismo. Ou seja, utilizar-se da psicologia para associar caracteristicas
humanas a marca de produtos e servicos. Tal fato, provocou criticas e desacordo de alguns
autores sobre a associacdo de tracos da personalidade humana as marcas (BISHNOI e
KUMAR, 2016; AUSTIN et al., 2003; AZOULAY e KAPFERER, 2003). Outra critica se
refere as cinco dimensdes, que ndo sdo apoiadas por teoria (DAVIES et al., 2001) e ndo séo
capazes de cobrir certas dimensdes da personalidade da marca (ALPATOVA ¢ DALL’OLMO
RILEY, 2011). Outro aspecto da escala é a sua generalizacdo, que ndo considera mudancas na
demografia, culturas, sociedade e estilos de vida, ou seja, ndo aplicaveis a outras realidades e
contextos (AUSTIN et al., 2003; DAS et al., 2012).

Ao projetar a identidade organizacional, as ferramentas como sites e midias sociais
tém sido utilizadas para mapear a personalidade da marca das organizacGes, tendo em vista
que as midias sociais permitem compreender a percepcdo do publico-alvo acerca da
identidade e imagem que estdo sendo comunicados. A identidade se constitui em um conjunto
de associagdes que sdo Unicas e capazes de se manter na mente dos consumidores (AAKER,
1993). Enquanto a imagem € considerada a propria sintese mental realizada pelo publico-alvo
acerca de todos os sinais emitidos pela marca como: logo, nome da marca, produtos,
anuncios, propagandas, entre outros (RUAO e FARHANGMEHR, 2000). Ademais, as midias
sociais tém 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 organizacgdes dispdem no atual cenario das midias sociais e
sites institucionais para facilitar a comunicacdo com 0 seu publico-alvo. Assim, novas
investigacOes sdo necessérias para identificar como personalidade da marca vem sendo
comunicada nas midias sociais.

Os atributos funcionais estdo ligados aos aspectos fisicos, facilmente percebidos ao
avaliar um produto ou servico. Quanto aos atributos simbolicos, estes séo caracterizados pelos
valores que representam a personalidade da marca da institui¢do, ou seja, envolvem aspectos
emocionais e intangiveis. Dessa forma, as organiza¢fes podem criar e desenvolver marcas

que favorecem o seu posicionamento na mente dos consumidores, criando vinculos néo
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apenas cognitivos, mas também emocionais (MULLER, 2006; MENDES, 2012). Assim,
pode-se indagar: as organizagGes comunicam de forma clara a personalidade da marca para o
seu publico-alvo? Que atributos funcionais e simbélicos tém sido divulgados?

Os atributos funcionais e simbdlicos representam tracos de personalidade e vém sendo
comunicados pelas organizacOes. Araya-Castillo e Campos-Andaur (2018), por exemplo,
indagam se as marcas sdo reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por
aspectos simbolicos (tragcos de personalidade). A organizacdo necessita comunicar de forma
clara aos seus clientes os beneficios funcionais e emocionais, de forma a se diferenciarem dos
concorrentes (PONTES, 2009).

No contexto universitario também ndo é diferente. Estudos tém sido desenvolvidos
para identificar a personalidade da marca das IES, utilizada como recurso estratégico
(OPOKU et al., 2012). Neste cenario, a escala de Aaker (1997) também teve a sua aplicacao
nas universidades (POLIORATO, 2011), além de diversas aplicacbes como: restaurantes,
vestuario, 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 criacdo 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 importancia de se realizar o estudo sobre a personalidade da marca se justifica e esta
consoante com os estudos de Opoku et al. (2012) que apontam que com 0 aumento da
competicdo nos niveis nacionais e internacionais do ensino superior, as universidades que
antes eram relutantes com a adocgdo 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 Unica da Universidade. A educacdo se tornou um negécio
em crescimento, resultando em forte concorréncia e impulsionando as universidades para se
tornarem mais competitivas na arena da educacéo internacional (FAZLI-SALEHI et al., 2019;
OPOKU et al., 2012). Neste sentido, criar uma estratégia de personalidade Unica contribui
para 0 seu posicionamento e fortalecimento da marca. Assim, a competicdo entre as IES as
obriga apresentar uma personalidade da marca de forma clara (PARAMESWARAN e
GLOWACKA, 1995).

Ademais, as IES tém em seu bojo o desafio de promover o desenvolvimento do
ensino, pesquisa e extensao. A énfase em cada um desses pilares é o que as torna diferentes no
mercado e a promocdo desses trés pilares estd intimamente atrelada a forma como séo

prestados 0s servicos educacionais.
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A gestdo da marca, em pleno século XXI, é essencial para garantir a sobrevivéncia e a
competitividade das universidades nos quesitos de construcdo da identidade e na captacéo de
alunos, de competéncias, financiamentos e de apoio aos estudantes (MELEWAR e AKEL,
2005). Estudos tém apontado que a satisfacdo emocional é muito mais importante que a
satisfacdo cognitiva (CLARKE, 2005). Focar na satisfacdo 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 dimensdes da personalidade da marca
que influenciam os alunos ao escolherem uma instituicdo de ensino. Para os autores, a
personalidade da marca é essencial para criar uma conexao entre o estudante e a IES.

No caso das universidades publicas brasileiras, que apresentam um sistema de
financiamento publico, diferente de outros paises, em que a dependéncia de recursos publicos
para o seu financiamento impacta nas acfes e objetivos estratégicos ligados a gestdo da
marca. No periodo avaliado, as universidades passaram por um contingenciamento de
recursos para sua manutencdo. E no contexto da pandemia do COVID-19 houve uma
valorizacdo do aspecto da comunicacdo da universidade para com a sociedade, seja por meio
de estudos cientificos ou acbes de prevencao. Logo, carece de estudos relacionados a gestdo
da marca, sobretudo sobre a personalidade da marca das instituicdes de ensino superior
brasileiras.

Conforme revisdo de literatura realizada no primeiro artigo que compde esta tese,
foram identificados alguns estudos que envolvem a dinamica de avaliacdo da personalidade
da marca no contexto das universidades. Os estudos encontrados e suas respectivas dimensdes

da personalidade da marca estdo relacionados no Quadro 1.

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

Autor Contribuigéo Dimensdes da Contexto aplicado
personalidade da marca
Aaker A escala foi baseada em 1. Sinceridade A priori, a escala
(1997) estudos da psicologia que | 2. Agitacéo desenvolvida por
agrupam em cinco 3. Competéncia Aaker pretendia ser
grandes dimensdes 0s 4. Sofisticagdo aplicada a qualquer
tracos da personalidade 5. Robustez contexto. Contudo,
humana, amplamente estudos posteriores
difundidos como Big Five identificaram novas
ou Cinco Grandes Fatores dimensdes, como a
(CGF). paixao na Espanha
e a paz no Japéo.




Quadro 1 - Escalas de avaliagédo da personalidade da marca (Concluséo).
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Autor Contribuicéo 1. Dimensdes da Contexto aplicado
personalidade da
marca
Muniz e Adaptou a escala de 2. Credibilidade Escala aplicada ao
Marchetti Aaker ao contexto das 3. Diverséao contexto das
(2012) organizac0es brasileiras 4. Audacia organizagoes
5. Sofisticagédo brasileiras
6. Sensibilidade
Wilson e Pesquisa e explora o 1. Transformacéo Escala
Elliot significado da marca para 2. Jornada desenvolvida por
(2016) uma institui¢do de ensino 3. Conexao meio de metéforas
superior por meio do uso aplicadas ao
de analise de metaforas contexto da
universidade
Rauschnabel | Desenvolveu a escala 1. Prestigio Escala
et al. University Brand 2. Sinceridade desenvolvida para
(2016) Personality Scale (UBPS) 3. Atracdo 0 contexto das IES
4. Animagéo
5. Conscientizacdo
6. Cosmopolita
Pefialoza et | Identificou tracos de 1. Competéncia Escala
al. (2016) personalidade de marca 2. Excitacao desenvolvida para
de cursos de psicologia 3. Elitismo o0 contexto das IES
de universidades com
caracteristicas regionais
peculiares em cidades do
Brasil, Chile e Peru

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diversas escalas foram desenvolvidas para se avaliar a personalidade da marca. O
trabalho de Aaker (1997) continua sendo referéncia para os estudos que pretendem
desenvolver novas escalas aplicadas em outros contextos organizacionais. Por meio de um
estudo sistematico, por exemplo, o modelo apresentado por Muniz e Marchetti (2012)
apropriou-se do modelo de Aaker, porém, aplicado ao contexto das organizagdes brasileiras.

1.2 Problema de pesquisa
A personalidade da marca, conforme apontado anteriormente, é fundamental para
diferenciar a marca da organizagéo e estreitar o relacionamento com o publico-alvo. A partir
da década de 1990, intensificaram-se os estudos sobre personalidade da marca e houve um
aumento da adesdo a sua utilizagdo por parte das organizacoes.

Da mesma forma, alguns estudos voltados para o contexto das universidades
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evidenciam como essas organizag0es tém utilizado esse recurso para estreitar 0s
relacionamentos com a comunidade académica, bem como atrair capitais intelectuais a partir
de principios e valores (BALAJI et al., 2016; OPOKU et al. 2012; RAUSCHNABEL et al.,
2016; RUTTER et al., 2017).

Atributos simbolicos ou emocionais tém atraido a comunidade académica no intuito de
gerar comprometimento e amor a marca. Contudo, promover a integracéo e o estreitamento do
relacionamento ndo é algo tdo simples. Por outro lado, as universidades dispdem dos sites e
das midias sociais para melhor comunicar seus valores e fortalecer a sua marca, permitindo o
compartilhamento de informac6es. Conforme Opoku et al. (2012), uma comunicacgdo clara
da personalidade da marca possibilita a criacdo da identidade dos estudantes com a IES,
promove engajamento, além de posicionar e diferenciar a instituicdo no mercado.

As midias sociais permitem o compartilhamento de informacgbes, facilitando a
interacdo e possibilitando o engajamento dos clientes, satisfazendo as suas necessidades e
seus interesses (NERY et al., 2020). Da mesma forma que os recursos de midia social
facilitam a comunicacdo com os clientes, investigacGes sdo necessarias para verificar se a
comunicacdo esta sendo realizada da forma adequada, ou seja, se, de fato, as organizagdes
estdo comunicando de maneira clara a sua personalidade.

Quando se trata de estudos sobre personalidade da marca, nota-se uma caréncia de
estudos na area, sobretudo os que abordem a realidade das universidades e que contemplem os
canais de comunicacdo e instrumentos de gestdo compartilhados nos websites. Conforme
apontado por Rutter et al. (2017), pouco se sabe sobre as semelhancas e as diferencas entre as
comunicagOes de marketing institucionais utilizadas para construir suas marcas. Na literatura
ndo foi possivel identificar um constructo tedrico que possibilitasse identificar os atributos
funcionais e simbdlicos das IES.

Destarte, com a realizagdo desta pesquisa buscou-se responder as seguintes questdes:
as universidades federais do estado de Minas Gerais comunicam de forma clara a
personalidade da marca para o seu publico-alvo? Pode-se afirmar que existe gestdo da marca
no contexto das instituicdes de ensino superior? De que forma tem sido tratada a comunicagao
das instituicbes de ensino superior no &mbito da gestdo da marca? Como é o processo de
comunicacdo dessas instituicdes? Quais dimensdes da personalidade da marca, a partir dos
estudos que envolvem métodos de avaliacdo da personalidade da marca, sdo mais evidentes?
Quais atributos funcionais e simboélicos tém sido divulgados?

O Censo da Educacdo Superior aponta que, no Brasil, hd 296 IES publicas e 2.152
privadas. Das publicas, 41,9% (124) sdo estaduais, 36,8% (109) sdo federais e 21,3% (63)
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municipais. Cerca de 58% (63) das IES federais sdo universidades e 37% (46) sdo institutos
federais (INEP, 2018). Desse quantitativo de IES federais, 17 sdo mineiras, sendo seis
institutos tecnoldgicos e 11 universidades, as quais séo
1. Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF),
Universidade Federal de Lavras (UFLA),
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG),
Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP),
Universidade Federal de Sdo Jodo del-Rei (UFSJ),
Universidade Federal do Triangulo Mineiro (UFTM),
Universidade Federal de Uberlandia (UFU),
Universidade Federal de Vicosa (UFV),
Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri (UFVIM),

© 0o N o g bk~ wDdN

-
o

Universidade Federal de Alfenas (Unifal) e

11.  Universidade Federal de Itajuba (UNIFEI).

Visando realizar um estudo comparativo entre elas, optou-se por pesquisar apenas as
universidades federais no estado de Minas Gerais, excluindo-se o0s institutos, por
apresentarem realidade distinta. Enquanto as universidades federais atuam majoritariamente
no ensino superior, oferecendo cursos de graduacdo e po6s-graduacdo, os institutos federais
atuam, principalmente, na formacdo basica, técnica e tecnoldgica, oferecendo cursos de
qualificacdo profissional e técnicos.

Neste universo de 11 universidades federais no Estado de Minas Gerais, optou-se por
uma amostra de trés, sendo elas a UFMG, a UFV e a UFLA. A escolha dessas trés
universidades se justifica pela posicdo de destaque que estas trés ocupam no ranking das
universidades mineiras (OLIVEIRA, 2021). Em 12/09/2021, o jornal Estado de Minas
destacou quatro universidades mineiras (trés federais, UFMG, UFLA e UFV, e uma
particular, Faculdade Jesuita de Filosofia e Teologia - Faje) que, nos Gltimos anos, vém
apresentando nota maxima no ranking universitario, inclusive em ranking de publicagédo
inglesa (Times Higher Education - THE). No ranking THE, a UFMG ocupa a 5? posicéo,

enquanto UFV e UFLA ocupam a 20? e a 212 posigéo, 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 analise de atributos simbodlicos e
funcionais da personalidade da marca.

1.3.2 Objetivos especificos

a) construir um framework de analise baseado no estudo de revisdo sistematica integrativa de
literatura sobre personalidade da marca, identificando os métodos de avaliacéo,
especificamente aqueles voltados para o contexto das universidades;

b) compreender o processo de comunicacdo da marca das IES que impacta diretamente a
identidade e a percepcao da personalidade da marca pelo pablico-alvo;

c) identificar os atributos funcionais e simbdlicos comunicados nos sites institucionais a partir
de informacdes disponibilizadas ao publico;

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

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

1.4 Justificativa

Na revisdo de literatura ndo foram encontrados estudos que abordassem os atributos
funcionais e simbolicos da marca das universidades. Os atributos funcionais e simbdlicos sdo
fundamentais para comunicar a marca da organizacédo, 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 praticas do publico-alvo. Os atributos simbélicos
contribuem para a compreensdo da personalidade da marca na medida em que sdo obtidos
apenas quando a pessoa que 0s recebe entende e compartilha os mesmos significados da
pessoa que os fornece (WEE e MING, 2003). Dessa forma, os atributos simbolicos
correspondem aos aspectos intangiveis, que satisfazem as necessidades de autoexpressao e
prestigio (BHAT e REDDY, 1998).

Conforme os estudos de Opoku et al. (2012), os atributos emocionais também sao
valorizados pelos estudantes ao escolherem uma instituicdo de ensino, na medida que
favorecem a formacéo de capital intelectual e a reducdo do nimero de evasao, além de criar
identidade entre estudante e instituicdo. Muitas universidades tentam alcancgar e aprimorar sua
imagem com base em caracteristicas simbdlicas, a fim de criar uma personalidade de marca
que diferencie sua marca (RAUSCHNABEL et al., 2016).

Para este estudo, a relevancia teodrica se justifica na construcdo de um modelo de

andlise para identificar atributos funcionais e simbdlicos da personalidade da marca, de forma
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a orientar os gestores na conducdo de estratégias voltadas a gestdo da marca em
universidades. Além disso, pretendeu-se mapear os atributos funcionais e simbolicos
evidenciados pelas universidades em estudo nos respectivos sites institucionais. Para o
desenvolvimento do campo, a identificacdo dos atributos funcionais e simbolicos permite
melhor compreender se hd ou ndo precedéncia dos atributos funcionais em detrimento dos
atributos simbdlicos, sobretudo no contexto universitario brasileiro. Esse questionamento foi
levantado por Alwi e Ktchen (2014) que realizaram um estudo em uma universidade de
negocios, evidenciando que a escolha por aquela instituicdo estava atrelada a énfase aos
atributos funcionais do servico educacional prestado, como instalagdes, qualidade do
programa e escolha do curso, ambiente de aprendizagem, ensino, métodos e colaboradores
(académicos e administrativos). Contudo, os autores reforcam que a identidade da marca nao
¢ apenas cognitiva, mas também afetiva, por contemplar aspectos simbdlicos.

Do ponto de vista gerencial, proporcionar aos gestores uma reflexdo sobre as
dimensdes da personalidade da marca comunicada em seus sites institucionais leva-os a
refletirem sobre a importancia da gestdo da marca como recurso estratégico da organizacao,
sendo a area de comunicacdo um recurso fundamental nesse processo. A compreensdo da
dindmica dos atributos funcionais e simbdlicos permite aos gestores um melhor
direcionamento de suas agdes, segmentando e posicionando a marca (KELLER, 1993). Tal
pressuposto foi constatado por Das (2014), que realizou um estudo empirico no comércio
varejista na India para verificar a correlacdo entre os construtos personalidade da marca,
aderéncia e lealdade a marca. Como resultado, o estudo permitiu que os varejistas adotassem
estratégias de marketing para segmentar e posicionar a marca com base nos valores
simbdlicos.

Do ponto de vista social, a identificacdo da personalidade da marca e os atributos
funcionais e simbdlicos pode permitir um melhor direcionamento das ac¢Ges estratégicas da
instituicdo, de forma a criar identidade com a comunidade académica por meio dos valores
que representam a sua personalidade. Assim, a gestdo da marca das IES possibilita uma
prestacdo de servico de qualidade e que atenda aos anseios e as necessidades da comunidade
académica e dos potenciais interessados em ingressar nessas instituicdes, bem como de outros
interessados, como empresas e sociedade. Conforme estudos de Balaji et al. (2016), trabalhar
a gestdo 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 servigo de qualidade por meio do engajamento e do estreitamento das relagdes

entre os membros da comunidade.
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1.5 Estrutura da tese

A presente tese se estrutura em artigos que compreendem esta introdugdo geral, em
que se faz uma contextualizacdo do tema, discriminando os objetivos, geral e especificos, bem
como a justificativa para a realizacao da pesquisa, seguida de quatro artigos. Integra também a
primeira parte do trabalho o referencial teérico, que abrange uma revisdo sobre contexto da
gestdo da marca, escalas de personalidade da marca, identidade, imagem e personalidade da
marca, personalidade da marca no contexto das IES, marketing estratégico, comunicacdo da
marca e o framework de analise dos atributos funcionais e simbdlicos da personalidade da
marca. Os capitulos seguintes sdo compostos pelos artigos cientificos, formato previsto no
manual de normalizagdo de trabalhos académicos da UFLA. No capitulo 2 o artigo apresenta
uma revisao sistematica para mapear o campo de analise, identificando os principais autores e
publicacGes 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 identificacdo de metodologias de
avaliacdo da marca, abordando as contribui¢bes dos autores sobre os diversos métodos que
auxiliam e permitem um gerenciamento da marca, seja a abordagem qualitativa ou a
quantitativa.

No capitulo 3, o artigo é de abordagem qualitativa, para o qual foram realizadas
entrevistas em profundidade com gestores da area de comunicacdo das IFES alvo do estudo,
com o objetivo de explorar o processo de comunicacdo das universidades com o publico-alvo.
A partir da fala dos entrevistados, buscou-se identificar os atributos funcionais e simbdlicos
na perspectiva desses gestores, bem como o carater da comunicacgao no atual contexto.

No capitulo 4, o artigo, de carater documental, apresenta uma analise de contetdo por
meio do Software WordStat, identificando os atributos funcionais e simbdlicos da marca
comunicada nos sites institucionais de trés universidades federais do estado de Minas Gerais.

O capitulo 5 é composto pelo ultimo 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 TEORICO
Nesta secdo abordam-se as teorias relativas a gestdo da marca, trazendo alguns
conceitos basicos para a compreensdo do tema, além da personalidade da marca, bem como
escalas e metodos que foram desenvolvidos para se avaliar a personalidade da marca nas

organizagoes.

2.1 Gestdo da marca
Branding ou brand management, que em portugués significa gestdo de marcas, refere-
se a um conjunto de elementos, como nome, imagem, simbolos, personagens, slogans,
metaforas visuais e logotipo, que caracterizam os produtos e os servigos. De forma mais
abrangente, consiste em um conjunto de praticas e ferramentas para consolidar e construir
uma marca no mercado (BEDENDO, 2019).
A marca pode ser considerada como

“um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique bens e servicos de um vendedor, os diferenciando de outros
vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens,
ou todos os itens desse vendedor” (ZINKHAN e WILLIAMS, 2007).

Scussel e Demo (2016) apresentaram uma contribuicdo a literatura por meio de uma
revisao bibliografica, fazendo um panorama da pesquisa cientifica no tema de gestdo da
marca, especificamente a personalidade da marca no contexto brasileiro, no periodo de 2001 a
2015. As autoras identificaram que os estudos relacionados ao tema sdo incipientes e
apontaram para a necessidade de trabalhos que abranjam aspectos e caracteristicas locais,
contemplando fatores culturais que impactam a personalidade da marca.

Para Aaker (1998), a marca € 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 organizagéo 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 reconhecam a promessa de uma experiéncia Unica e bem-vinda e que 0s
consumidores irdo, geralmente, avaliar uma marca corporativa em uma sequéncia hierarquica,
sendo primeiro os valores racionais €, na sequéncia, os valores emocionais. Araya-Castillo e
Campos-Andaur (2018) indagam se as marcas sdo reconhecidas apenas pelos atributos
funcionais ou também por aspectos simbolicos (tracos de personalidade).

A evolucdo do conceito de marca no &mbito juridico e no marketing esta representada

no Quadro 2. Na perspectiva juridica, a marca é compreendida no &mbito da comunicacao
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visual da empresa, como logotipo e razdo social, entre outros. Na abordagem do marketing,
em sua Visao classica, marca consiste no conjunto que reine nome, simbolo e design, com o
objetivo de identificar os bens e os servicos oferecidos e diferenciar-se da concorréncia
(KOTLER, 1991). Numa visdo holistica, Kapferer (1992) considera que a marca ndo é um

produto, mas sim a esséncia, o significado e sua dire¢do que a posiciona no tempo.

Quadro 2 — Evolucéo do conceito de marca

Marca — nocdo classica Marca - nocao
holistica

Definicdo | sinal ou conjunto de sinais normativos,
juridica figurativos ou emblematicos que
aplicados, por qualquer forma, num
produto ou no seu invélucro o facam
distinguir de outros idénticos ou
semelhantes. (CHANTERAC, 1989, p.

46)
Definicdo | Nome, termo, sinal, simbolo, design ou | Uma marca ndo é um produto.
de combinacdo dos mesmos, destinada a | E a esséncia do produto, 0 seu

marketing | identificar os bens e servi¢cos de um | significado e sua direcdo, que
vendedor ou grupo de vendedores, | define a sua identidade no
assim como a os diferenciar dos da | tempo e no espaco.
concorréncia. (KOTLER, 1991, p. 442) | (KAPFERER, 1992, p. 11)

Fonte: Louro (2000), p. 27.

Sob o olhar da teoria, pode-se apontar a evolugdo do conceito e da compreensao da
marca do ponto de vista da tendéncia idealista ou realista (GRASSI, 1998). A tendéncia
idealista, criada por volta da década de 1950, tinha como pressuposto que a marca tinha uma
acepcao juridica, que era simplesmente de identificar-se e diferenciar-se da concorréncia. A
definicdo idealista da marca, segundo a Associacdo Americana de Marketing, em 1960, seria
a de que é ““ é um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servigos da
concorréncia”. Assim, a visdo idealista ndo tem compreensdo de que a marca € muito mais do
gue simplesmente as caracteristicas fisicas e utilitarias do produto, ou seja, a marca passa a
valer pelos nomes, simbolos, termos e designs que acompanham os produtos.

Por conseguinte, surge a segunda tendéncia, com uma perspectiva mais simbolica e
com aspectos intangiveis. De sorte que as marcas seriam essencialmente extensdes do
produto, que apenas permitem identifica-lo, mas que incorporam um conjunto de valores e
atributos imateriais, relevantes para o consumidor e contribuindo para motivar consumidores
(LEVITT, 1980). A tendéncia realista, oposta a visdo classica e idealista, traz um novo

conceito para a marca para além das caracteristicas fisicas e utilitarias do produto, propondo
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que “o que torna um produto numa marca ¢ o fato do produto ser combinado com algo mais -
simbolos, imagens, sentimentos - produzindo uma ideia que ¢ mais do que a soma das partes”
(LANNON; COOPER, 1983, p. 3). Segundo Klein (2003), os consumidores ndo compram
produtos, e sim marcas. Nisto, observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a
avaliacdo dos critérios tangiveis de um produto.

Diferentemente da avaliagdo da qualidade dos produtos, 0s servigos apresentam uma
peculiaridade. Geralmente, os servicos ndo podem ser experimentados com antecedéncia, o
que torna mais complexo o processo de prestacdo de servico. Nesse sentido, a marca exerce
um papel primordial na tomada de decisdo dos clientes, pois, implicitamente, estd embutida
nela a garantia de que o servico serd prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a
imagem, a reputacdo e a histdria da organizacao do servico.

A gestdo da marca envolve praticas e processos organizacionais implementados pelas
empresas como forma de criar, manter e aumentar sua reputacdo (VORHIES et al., 2011,
MORGAN, 2012), e é considerada central para as praticas de marketing. (MOORMAN e
DAY, 2016, BALDUCCI e MARINOVA, 2018). H4 muito se reconhece "a necessidade de
um pensamento mais estratégico sobre a funcéo de gestdo 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 gestdo da marca (KAPFERER, 2012). Embora a gestdo
estratégica de marcas seja uma atividade desafiadora, ela é necessaria para 0 Sucesso
constante (LEE et al., 2017, KELLER e SWAMINATHAN, 2019).

2.2 ldentidade, imagem e personalidade da marca

Para Aaker (1993), a identidade constitui-se de um conjunto de associagfes que Sao
Unicas e capazes de se manter na mente dos consumidores. A identidade de marca deve
integrar seu conjunto Unico de caracteristicas derivadas de sua historia, valores, atributos,
aparéncia e relacionamento com seu publico-alvo. Mais uma vez, a identidade passa a ser
composta pela unido de todas as caracteristicas tangiveis e intangiveis que a organizagéo
atribui @ marca e comunica com o seu publico (KAPFERER, 1991). Néo obstante, dois
elementos, na visdo 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 concorréncia, enquanto a personalidade € um conceito metaforico que atribui a
marca componentes fisicos e psicologicos.

A identidade é encarregada de direcionar e dar sentido (significado) a marca. Para isso,
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Véasquez (2007) ressalta que a identidade deve ser consistente e coerente, objetiva e sujeita a
mudancas, Unica e exclusiva, atemporal e constante (ndo ter validade). O sucesso da
comunicacdo de marketing consiste em compreender a percep¢do do consumidor acerca da
identidade da marca, que deve ser clara e unica (FARHANA, 2014).

A imagem é sempre o resultado de um processo construtivista que se origina na fonte
(organizacdo), é transmitido por meio da comunicagdo e resulta em uma percepcéao pessoal do
destinatario (publico-alvo) (RUAO E FARHANGMEHR, 2000). Para os autores, a imagem é
a propria sintese mental realizada pelo publico-alvo acerca de todos os sinais emitidos pela
marca, como logo, nome da marca, produtos, anincios e propagandas, entre outros. Lendrevie
et al. (2004) acreditam que a imagem é composta por representacfes mentais, que sdo
pessoais, subjetivas e seletivas. Ou seja, cada consumidor pode ter uma mentalidade diferente
em relacdo a marca, sendo, portanto, dificil que ela tenha a mesma imagem para todos. Assim,
a escolha por determinada marca serd 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 representacdo
mental. O material esta relacionado com os aspectos fisicos, objetivos, sendo possivel atribuir
caracteristicas fisicas e funcionais ao produto. Por outro lado, a representacdo mental esta
relacionada com o envolvimento intimo do individuo, que o auxilia no processo de tomada de
decisdo (COSTA, 2008).

Dessa forma, de acordo com Rudo e Farhangmehr (2000), a imagem projetada ou
pretendida pela organizacdo sempre sera diferente, por mais rigoroso que seja o plano de
marketing da organizacdo. Todavia, 0s autores acreditam que € mais vantajoso para a empresa
preparar essa percepcao por meio da identidade da marca do que simplesmente deixar livre
para que o publico defina os tracos de sua imagem.

De forma complementar, Sung e Yang (2008) avaliam a personalidade da marca como
parte da imagem geral, gerando uma influéncia positiva em relagdo a organizacdo. Os estudos
da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, na area da
Psicologia (FERRANDI, et al., 2002). A personalidade humana é formada por padrdes de
comportamento de um individuo que se traduz em tracos de personalidade (REBOLLO e
HARRIS, 2006). Essa pratica de utilizar tracos 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 mensuragdo nos estudos sobre

personalidade de marca. Como vantagem, 0 uso da personalidade da marca nas pesquisas
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possibilita que as organizacOes diferenciem seus produtos e servigos e estreitem seus
relacionamentos com o cliente (LARA RODRIGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFAN et
al., 2016).

A personalidade da marca €, de fato, um recurso estratégico para as organizagdes, na
medida em que permite identificar a percep¢do da marca pelo consumidor, representando 0s
seus sentimentos em relacdo a marca (PLUMMER, 2000). Na prética, o consumidor estaria
descrevendo as caracteristicas da marca como se fosse uma pessoa (BATRA et al., 1993;
CAPRARA et al.,, 1998), atribuindo-lhe uma personalidade conforme os aspectos de
comunicagdo e comportamentos que foram percebidos (AZOULAY e KAPFERER, 2003).

No que se refere aos modelos e as escalas para avaliar a personalidade da marca, a
psicologia adota 0 modelo Big Five, segundo Goldberg (1992). Esse modelo compreende
cinco dimensdes que representam tracos de um individuo. A primeira, extroversion (ou
extroversdo), representa uma personalidade que prefere a interacdo social. A segunda,
agreeableness (ou amabilidade), consiste na personalidade que se preocupa com outros
individuos. A terceira, conscientiousness (ou autodisciplina), representa um traco de
personalidade de ser cuidadoso ou diligente. A quarta, neuroticism (ou estabilidade
emocional), retrata a habilidade de se lidar com emocGes negativas e a openess to experience
(ou aberto as experiéncias), evidencia uma personalidade aberta a novas experiéncias. Essas
cinco dimensdes ficaram conhecidas como OCEAN, iniciais em inglés de cada uma delas.

Além da importancia dos cinco fatores de personalidade humana que foram
desenvolvidos e aplicados a marca de produtos e servicos, Azoulay (2005) destaca o carater
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 0 qué comunicar e para quem comunicar, haja vista
que a percepcdo da personalidade pode variar na perspectiva do usuério. Outra reflexdo seria
avaliar quais tragos de personalidade tém sido comunicados e se, de fato, representam a
percepcao dos consumidores.

Dessa forma, ao analisar a abordagem da marca, diferentes fatores determinam os
atributos, os beneficios, o preco e a imagem na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a
personalidade da marca ndo se deve considerar o seu sentido literal, mas sim metaforico
(AAKER e FOURNIER, 1995). Na concepcao de Keller e Machado (2006), a personalidade é
um reflexo do sentimento dos clientes em relagdo a marca, no que diz respeito ao que ela é ou
faz, suas caracteristicas e a sua promocao, entre outros.

Park et al. (1986) destacam que os relacionamentos e as percep¢des tém grande
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influéncia sobre a personalidade da marca. Ainda, esses relacionamentos vao depender de
uma série de elementos ligados ao individuo, como crenga, cultura, comportamento,
personalidade e, até mesmo, questdes demogréaficas e 0 meio em que vive.

Destarte, a melhor definicdo de personalidade da marca, segundo Aaker (1997, p.
347), é a de que se trata de “um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
marca”. Nesse sentido, a identidade ¢ um dos elementos essenciais para compreensdo da
marca, pois sua formacdo ¢ composta de associacfes que formam o coracdo e o0 espirito de
uma marca.

Portanto, ao trabalhar a personalidade da marca, as organizagdes podem se proteger
frente aos concorrentes, reforcando os atributos e as caracteristicas 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, 0 que contribui
para o seu valor percebido pelo conjunto de atributos fisicos e funcionais do produto/servico
(BIEL, 1993).

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a
um fluxo de pesquisas em trés areas principais. Sao 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)
0 impacto da personalidade da marca no comportamento do consumidor (HULTMAN et al.,
2015; JAPUTRA e MOLINILLO, 2019) e c) a compreensdo de até que ponto a congruéncia
entre a personalidade da marca e a percepcdo do consumidor determina a escolha da marca
(JERONIMO et al., 2018; DAS, 2014; KIM et al., 2020; CHUA et al., 2019). Nesta pesquisa,
0 enfoque foi sobre as dimensdes da personalidade da marca, conforme as escalas e os
modelos que foram desenvolvidos ao longo do tempo, conforme se observa na préxima

subsecéo.

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 generalizdveis para avaliar a percepgdo dos
consumidores americanos em relacdo a marca de produtos. A escala foi baseada em estudos
da psicologia que agrupam em cinco grandes dimensdes o0s tracos da personalidade humana,
amplamente difundidos como Big Five ou Cinco Grandes Fatores (CGF). O trabalho seminal

de Aaker propiciou varios estudos sobre escalas de personalidade da marca.
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Antes mesmo da escala desenvolvida por Aaker, que teve grande adesdo quando se
trata do método de medir a personalidade da marca, outros metodos 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 lexicografico por
meio de metaforas (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 criticas ao modelo
devido ao fato de a escala ndo apresentar aspectos negativos, bem como ndo considerar outros
contextos industriais e culturais (ESCOBAR-FARFAN et al., 2016).

Destarte, varios estudos, segundo Saavedra, San Martin e Torres (2004), foram
realizados em outros paises, no intuito de testar a escala desenvolvida por Aaker (1997). Tais
estudos foram realizados na Franga (1999), na Venezuela (1999), no Japdo (2001), na
Espanha (2001) e no México (2002). Como resultado, pdde-se observar uma variacdo das
dimens@es de acordo com cada cultura. No Brasil, a escala de Aaker (1997) foi traduzida para
0 contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012).

Em estudos realizados por Davies et al. (2018) foram identificadas dimensdes da
personalidade da marca que eram comuns, independente do contexto e da cultura. Para isso,
utilizaram estudos ja desenvolvidos, destacando que as dimensdes paz, no Japdo e a robustez,
nos EUA, sao culturalmente especificas (AAKER et al., 2001). Da mesma forma, estudos na
Espanha produziram dimensGes comuns a Espanha e EUA (sinceridade, entusiasmo e
sofisticacdo) e, novamente, dimensGes aparentemente especificas de cada pais, sendo paixado e
paz na Espanha e competéncia e robustez nos EUA. Apenas trés dimensdes (sinceridade,
entusiasmo e sofisticacdo) eram comuns aos estudos no Japdo, na Espanha e nos EUA e,
portanto, apenas estes eram potencialmente universalmente relevantes e genéricos (AAKER et
al., 2001).

Ao proceder a andlise fatorial dos dados, Aaker (1997) obteve cinco fatores que
explicavam 92% da variancia da personalidade de marca (Figura 1), que foram sinceridade,

agitacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez.



Figura 1 - Escala de personalidade da marca de Jennifer Aaker

Personalidade de marca

SINCERIDADE

Pratica

- orientada para a
familia;
-coerente com
pequenas
cidades

pratica

Honesta
-sincera
-honesta
-realista

integra
- original
(genuina),
-integra

Alegre

- alegre
-sentimental
- amigavel

AGITAGAO

Ousada

- (itima moda
(diferente),

- ousada
(provocativa)
- excitante

Espirituosa
- descolada
(legal).
- espirtuosa
- jovem

Imaginativa
- nica
- imaginativa

Atualizada
-atualizada
-independente

contemporanea

COMPETENCIA

Confiavel

- confidvel

- empenhada
) il
-segura

Inteligente
- inteligente
- técnica

- corporativa

Bem-sucedida
- bem-sucedida

SOFISTICAGAD

Elitista

- elitista

- glamorosa

- deslumbrante
(linda)

Charmosa

- charmosa
(fascinante)

- feminina

- suave (delicada)

ROBUSTEZ

Voltada parao
arlivre

- voltada para o
ar livre

- masculina

- do Oeste
(ocidental)

Obstinada
- obstinada
(valente),
- robusta

- lider
- confiante
(convicta)

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

32

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

28 tracos de personalidade, os quais foram agrupados em cinco dimens@es (Figura 2), sendo

elas credibilidade (responsavel, segura, confiavel, respeitavel, confiante, correta, consistente,

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

audacia (ousada, moderna, atualizada, criativa); sofisticacdo (chique, alta classe, elegante,

sofisticada, glamorosa) e sensibilidade (delicada, sensivel, romantica, emotiva).

Figura 2 - Escala de personalidade da marca no contexto brasileiro

Personalidade de Marca

|

Credibilidade

Responsavel
Segura
Confidvel
Respeitavel
Confiante
Correta
Consistente
Séria

Leal

Firme
Beam-sucedida
Equilibrada

Diversao Audacia
- Bem-humorada Ousada
- Extrovertida Moderna
- Divertida - Atualizada
- Alegre Criativa
Fastiva Corajosa
Informal Jovem
Espirituosa
Legal (bacana)
Simpatica
Imaginativa

Sofisticacdo
Chique
Alta classe
Elegante
Sofisticada
Glamourosa

Sensibilidade

Delicada
Feminina
Sensivel
Romantica
Emativa

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

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

e suas caracteristicas, conforme Quadro 3.
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Quadro 3 - Descricdo das caracteristicas da personalidade

Personalidade

Caracteristica

Credibilidade

reflexo de marcas que demonstram confianga, sucesso, estabilidade e
determinacdo, e se posicionam como excelentes parceiras no relacionamento
com o consumidor.

Diversao

reflexo de marcas que demonstram alegria, energia e empatia, sendo
queridas e tendo a simpatia dos consumidores por meio de uma relagdo mais
informal e descontraida, gerando autoidentificacéo.

Audéacia

reflexo de marcas que demonstram arrojo e modernidade por meio de ag¢oes
inquietas e inovadoras, além de continuas evolugdes no relacionamento com
0 consumidor. Lidera por meio da inovacgéo e criatividade, pela contestacéo
aos concorrentes ou pela agressividade em seu comportamento e
comunicagéo.

Sofisticacao

reflexo de marcas que demonstram elitismo e estilo por meio do alto padrao
e requinte, oferecendo uma imagem aspiracional aos consumidores, que
desejam tais caracteristicas, mas, muitas, vezes nao tém.

Sensibilidade

reflexo de marcas que demonstram sensibilidade e emocdo por meio de
acOes de preocupacdo com o consumidor, indo além das razdes utilitarias, e
disponibilizando e cultivando lagos emocionais com seus clientes.

Fonte: Muniz (2005).
Como foi possivel observar, foram desenvolvidas varias 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 paises e organizagoes.

Contudo, o modelo sofreu criticas por ndo contemplar todas as realidades e culturas de

outros paises, conforme se pode observar no Quadro 4, em que estdo listadas as diferentes

personalidades encontradas em diferentes estudos, aplicados em contextos distintos.

Quadro 4 — Dimens0es da personalidade da marca em diversos paises (Continua).

Autor Pais Sinceridad | Entusiasm | Competénci | Sofistica¢d | Rigide | Outra dimensao
e 0 a 0 z

Smith et | Australia | x X X X X Inovagéo

al.

(2006)

Aaker et | Japdo X X X X Paz

al.,

(2001)

Aaker et | Espanha | x X X Paz e paixao

al.,

(2001)

Koebel Franca X Dinamismo,

& feminino,

Ladwein robustez,

, 1999 amigavel

Bosnjak | Alemanh Condugéo,

et al,|a conscienciosidad

2007 e, emocao,

superficialidade
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Quadro 4 — Dimensdes da personalidade da marca em diversos paises (Conclus&o).

Autor Pais | Sincerid | Entusiasm | Competénci | Sofisticacd | Rigid | Outra dimensé&o
ade 0 a 0 ez
Caprara et al., | Itali Concordancia e
2001 a estabilidade
emocional,
extroversdo, abertura
Smit et al., | Hol X X X Suave, distincéo,
2003 and irritante
a
Sung e | Cor X X X Tendéncia,
Tinkham eia gostabilidade, passiva,
(2005) do ascendéncia,
Sul tradicionalismo
Mishra (2011) | indi | x Entusiasm X Difici | Corporativo
a 0 e 1,
moderno masc
ulino
Khandai et | indi | x X X X
al. (2015) a
Chu e Sung | Chi X X X Tradicionalismo,
(2011) na alegria, tendéncia
Liu et al | Chi X X X Humanidade, bem-
(2016) na estar
Muniz e | Bra | Sensibili | Audécia Credibilidad | x
Marchetti sil | dade e
(2012)
Supphellen e | Ris | x X X X
Gronhaug sia
(2003)
Toldos- Mé | x X X Sucesso, hipness,
Romero, Xico domeéstica,
2012 profissionalismo
Asadollahiet | Ird | x X X Confianga, mental
al., 2015
Ranjbar et |Ird | x X X X
al., 2010
Yildirim, Tur X X Convencionalismo,
2007 quia androgénico
Ahmed & | Mal | x X X Confianca;
Tahir  Jan, | asia cooperacao,
2015 humildade
Ariff et al., | Mal | x X X X Diligente, moderno
2012 asia
Rojas- Chil | x X X X
Méndez et |e®
al., 2004

Fonte: Dikcius et al. (2018)

O desenvolvimento de escalas de personalidade da marca no contexto universitario

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; PENALOZA 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 dimensdes. O estudo foi realizado nas universidades norte-
americanas e alemas, com a proposta deque esse modelo possa ser adotado em diversas
culturas de vérios paises. O UBPS representa uma associacdo mental das pessoas sobre
determinada universidade em especifico.

A personalidade da marca, segundo o autor, captura um conjunto de caracteristicas
humanas associada a marca, ou seja, 0s atributos dados a organizagdo em geral sdo
interpretados como se “pessoas” fossem, de modo a possibilitar a associa¢do de caracteristicas
de personalidade humana. Estudos de Aaker (1997) apontam a influéncia da personalidade da
marca na preferéncia do consumidor, no comportamento e na experiéncia. Entretanto, as
tradicionais escalas de personalidade da marca das empresas ndo conseguem representar a
realidade das universidades, pois, comumente, essas instituicdes associam os atributos da
marca a estratégia de marketing institucional.

Duesterhaus and Duesterhaus (2014) afirmam que nem sempre os indicadores ou
ranking das universidades ttm a mesma representatividade para os estudantes, no que se
refere a qualidade dos servigos. Para estes autores, os critérios de qualidade podem ter
significados diferentes. A personalidade da marca ndo corresponde simplesmente as
estratégias de marketing institucional. A percepcdo ultrapassa os limites institucionais,
associado a razdo e a missdo organizacional. A marca € percebida pelas atitudes e acdes que
permeiam o0 ambiente organizacional e sdo captadas pelos stakeholders (KAPFERER, 1998).

A partir de estudos de Eisend e Stokburger-Sauer (2013) demonstrou-se que
consequéncias a personalidade da marca pode exercer sobre os resultados, principalmente
com relagdo as atitudes, ao fortalecimento da marca e a influéncia ou ao valor da marca. Caso
a gestdo da marca nao seja realizada de forma eficaz, a organizacdo corre o risco de
comprometer suas atividades, perdendo a credibilidade dos seus produtos e servicos.

No desenvolvimento dos seus estudos, Raushnable et al. (2016) realizaram diversas
etapas para chegarem a criacdo do UBPS. A primeira etapa consistiu na propria descri¢do da
identidade das universidades por meio do website, tornando possivel, dessa forma, conhecer a
estratéegia de marketing dessas instituices. No segundo momento foram identificados os
adjetivos empregados pelos estudantes para descrever as instituicdes, num total de 95
adjetivos. Em seguida, foram realizados estudos de analise estatistica que permitiram a

concluséo de seis dimensdes da personalidade da marca nas universidades norte-americanas e
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alemas.

Dentre as dimensbes que foram identificadas tém-se prestigio, sinceridade, atracéo,
animacao, conscientizacdo e cosmopolita. Prestigio foi associado a aceita¢do, reputacéo,
sucesso e consideracdo; sinceridade atrelou-se as questdes de humanidade, amizade, lealdade
e justica; atracdo foi marcada por atratividade, produtivo e especial; animagédo corresponde a
uma organizacao dindmica, criativa e atlética; conscientizacdo compreendeu os adjetivos de
organizada, competente, estruturada e efetiva e cosmopolita foi associada a
internacionalizacao e a redes de relacionamentos.

Além dessas dimensdes, em outros estudos realizados por Kumar e
Christodoulopoulou (2013) foi encontrada a integracdo da dimensdo sustentabilidade e a
marca das organizacbes. As acOes estratégicas de sustentabilidade promovem a
sustentabilidade da estrutura organizacional, envolvendo as operacdes, o marketing e a marca.
Como resultado, essas agOes promovem a performance organizacional na dimensdo de
sustentabilidade que sdo percebidas pelos clientes, colaboradores e demais stakeholders.

Gordiano et al. (2012) promoveram um estudo com estudantes de graduacdo de
instituicGes publicas e privadas no Estado de Ceara e constataram que a personalidade da
marca de uma faculdade privada de médio porte é vista de maneira semelhante na percepcéao
de seus alunos de diferentes areas, principalmente quando a organizacdo estabelece uma
comunicacéo direcionada para todos os cursos. Por outro lado, a personalidade da marca em
uma instituicdo publica é vista de maneira diferente pelos estudantes de diferentes areas.

Dessa forma, 0 modelo teérico apresenta uma contribuicdo, no sentido de compreender
0 processo da comunicagdo organizacional, para compreender que tipos de atributos vém
sendo comunicados. Pouco se sabe sobre as semelhancas e as diferengas entre as
comunica¢des de marketing institucionais utilizadas para construir suas marcas (RUTTER et
al., 2017). A comunicacdo antecede a percepcdo da marca, pois ela é responsavel por
estabelecer conexdo com os alunos e fortalecer o vinculo entre eles pelo fluxo de informagdes.
Na universidade, diversos sdo 0os meios que podem ser utilizados para se estabelecer um
relacionamento com o publico-alvo, como sites e midias sociais (KUENZEL e HALLIDAY,
2008).

2.4 Comunicac¢édo da marca
A comunicacdo se torna um recurso fundamental para que as IES fortalecam sua
identidade e projetem sua imagem. A comunicacdo da marca é considerada o processo de

transferir a identidade em imagem da marca, ou seja, por meio dela obtém-se a percep¢do do
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publico-alvo acerca da marca, que representa a imagem. ASSim como a marca e 0
produto/servico estdo intimamente ligados, a identidade e a imagem também tém o mesmo
relacionamento. Todavia, a imagem talvez ndo represente a identidade que estd sendo
comunicada pela organizacdo, o que pode ocorrer quando o publico-alvo ndo enxerga oS
valores e o0s atributos funcionais e simbolicos que sdo comunicados por meio da identidade
(RUAO E FARHANGMEHR, 2000). Nesse sentido, deve-se ter um alinhamento, uma
congruéncia entre 0 que € comunicado e o que é percebido.

Destarte, para uma boa comunicacdo que permita um alinhamento entre a identidade
projetada pela organizacdo e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing
precisam se dedicar a transmitir corretamente misséo, valores e visdo, e compreensdo da
marca para todos os membros da organizacdo. Dessa forma, possiveis ruidos da comunicacao
acerca da identidade da marca tendem a ser reduzidos (DE CHERNATONY et al. 2004).

Na visdo de Kapferer (2003), uma boa imagem é criada a partir de uma boa
comunicagédo da identidade da marca aos consumidores. A identidade e a imagem consistem

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

Figura 3 - Identidade e imagem da marca

EMISSOR MEIOS RECEPTOR

Identidade ————— Sinais emifidos T Imagem ‘

ruido da concorréncia

Fonte: Kapferer (2003, p. 87)

Né&o obstante, esse modelo tradicional proposto por Kapferer vem sendo flexibilizado.
Segundo essa forma tradicional, caberia apenas a organizagdo comunicar a identidade que ela
projeta e, ao publico-alvo, apenas aceitar ou ndo a identidade comunicada. Para Rudo (2003),
ja ndo existe mais esse limite entre 0 emissor e o receptor, que se divide entre o interior e 0
exterior da organizagdo. Da mesma forma, a identidade da marca ndo é formada apenas pelo
ambiente interno, mas ela estd sujeita a interferéncias do publico externo e, inclusive, esta
sujeita a mudancas. No mesmo sentido, a percepgdo da imagem ndo se restringe apenas ao
receptor (consumidor/cliente), mas também pode ser interna, a partir da visdo dos membros da

organizacao.
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O modelo proposto por De Chernatony et al. (2004) tem uma perspectiva mais
abrangente, no sentido de que a formacdo da identidade e da imagem ndo se limita a
perspectiva interna. Pelo contrario, este processo de conversdao da identidade em imagem
(Figura 4) passa por um filtro de informacdes a partir de visdes internas e externas. Contudo,
os autores reforcam a importancia de que os valores expressos, reconhecidos e incorporados a

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

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

'Aloras axposios
/\> (identidads)

Ve
7 r/
,-"/ Filtra

F'arusp&eo interna

‘Valores reconhecidos
{intaragan)

Filtres
J‘;_'nIUN'S reconnecidos U

{|nleragao]

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

Para Gronroos (2007), o grande desafio das organizacfes € criar na mente dos
individuos a imagem projetada. A imagem ¢é resultante do processo de comunicacdo que é
realizado com diversos publicos, portanto, ndo é algo que se implanta na mente das pessoas,
uma vez que ndo se trata de mentes vazias, mas que possuem um contexto de vida, valores,
preconceitos que orientam a sua percepcdo (RUAO, 2003). Segundo Rapaille (2007), o
individuo somente armazena na sua memoria a partir do momento em que ele consegue ter
uma experiéncia positiva emocionalmente.

A comunicacdo 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
informagBes e mensagens que sdo intensificadas pelas midias sociais. Ainda, tém-se o
envolvimento com os funcionarios e 0s mecanismos de comunicagdo, bem como o marketing
boca a boca e as experiéncias em relagdo ao produto (elementos fisicos) (GRONROOS,
2007).

Dessa forma, Brito (2010) aponta para a importancia dos colaboradores da
organizacdo para a construcdo da imagem da marca, tendo em vista que eles se relacionam

diretamente com o publico-alvo. Conforme De Chernatony (1999), pode haver distor¢Ges no
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processo de comunicacdo devido a problemas de alinhamento interno, ou seja, na pratica,
pode ocorrer que o cliente entre em contato com diversas unidades da empresa, como
atendimento, financeiro e vendas. Como resposta, ndo obtém a mesma mensagem, 0 que
ocasiona uma percepcdo da marca diferente da projetada pela organizacdo. Assim, a

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

Figura 5 — Tipos de comunicacdo da marca

COMUNICACAO DE MARCA
COMUNICACAQ COMUNICACAO
IDEAL DISTORCIDA
IMAGEM = IDENTIDADE IMAGEM > IDENTIDADE IMAGEM < IDENTIDADE

Imagem reflete a

identidade Imagem nao reflete a identidade

IMAGEM DE MARCA

Fonte: Vasquez (2007).

Destarte, para uma boa comunicacdo que permita um alinhamento entre a identidade
projetada pela organizacdo e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing
precisam se dedicar a transmitir corretamente misséo, valores, visdo e compreensdo da marca
para todos os membros da organizacdo. Dessa forma, possiveis ruidos da comunicacao acerca
da identidade da marca tendem a ser reduzidos (DE CHERNATONY et al. 2004).

2.5 Marketing estratégico e marketing publico

Estratégias de marketing estdo diretamente relacionadas a um conjunto de a¢bes que
buscam comunicar a identidade para fortalecer a marca. Nesse sentido, 0 processo que leva a
selecdo das estratégias por meio do conjunto de procedimentos pode levar anos para ser
construido (AAKER e SHANSBY, 1982). Para isso, a organizagao precisa conhecer bem o
mercado em que atua e seu publico, de forma aprofundar os conhecimentos de marketing
(OHMAE, 1983). Para o desenvolvimento de estratégias de marketing, Stevens et al. (2008)
destacam a importancia de avaliar e compreender a imagem da IES que é percebida pelo seu
publico-alvo.

Na visdo de Ohmae (1983), inumeros sdo os fatores que influenciam o processo de
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tomada de decisdo do consumidor na hora da compra. Esses fatores podem ser tangiveis,
como durabilidade, desempenho, conforto, formas de pagamento e custo, entre outros. Por
outro lado, fatores intangiveis também podem ser percebidos, como satisfacdo pessoal, luxo e
imagem da marca. Consumidores aderem e estreitam seu relacionamento para marcas que
priorizam os atributos simbdlicos (HUANG et al., 2012). Para o contexto das universidades, a
I6gica ndo e diferente, apenas os fatores de tomada de decisdo sdo distintos. Como exemplo,
Martins (1989) destaca que os programas administrativos e pedagogicos acabam por impactar
a melhoria dos processos de ensino-aprendizagem, ou seja, coloca o aluno como o principal
publico da instituicdo. Logo, as universidades que buscam responder ao mercado devem estar
cientes de que devem atender e satisfazer as necessidades do seu publico-alvo (KAPLAN e
NORTON, 1992).

Conforme enfatizam Aléssio et al. (2010), os servicos ofertados pelas IES sdo distintos
nos aspectos de qualidade do ensino, estrutura, processos democraticos e qualificacdo
docente. Todavia, os autores reforcam que o fato de uma IES ter boa estrutura e corpo docente
qualificado ndo Ihe garante diferencial no mercado. Por outro lado, caso ndo tenha esses
requisitos basicos, havera consequéncias graves, acarretando desvantagem competitiva. Nesse
sentido, o publico-alvo busca, além dos atributos tangiveis, aspectos intangiveis, simbolicos,
relacionados a marca, no intuito de estreitar um relacionamento, uma relagdo de identidade
entre organizacao e publico-alvo.

A estratégia organizacional das instituicGes universitarias tem sido marcada pela busca
de melhor posicionamento nos indicadores dos rankings nacionais e internacionais. Para
Kotler e Fox (1994), fatores como localizacdo da universidade, aparéncia fisica do campus,
reputacdo académica, convivio social e, principalmente, a empregabilidade podem afetar o
desempenho da IES. Assim, torna-se necessaria a criacdo de novas estratégias que possam
ampliar as agdes de marketing para além de aspectos de promogdo e comunicagdo. Dessa
forma, Nunes et al. (2008) apontam a flexibilizacdo de curriculos e o uso de tecnologias
educacionais como estratégias de marketing. Quando se trata da estratégia de fidelizacdo dos
estudantes, a socializacdo pode ser fundamental, conforme estudos realizados por Vander
Schee (2010) em uma instituicdo norte-americana. A inser¢éo do estudante na vida social e
académica da universidade promove a sua satisfacdo e, consequentemente, o sentimento de
pertencimento.

Quando se trata da reputacdo, Chapleo (2005) destaca a importéncia das relagdes
publicas, pois elas promovem a interacdo com a reputacdo, fundamental para a gestdo da

marca. Neste sentido, no caso das universidades federais, o papel do marketing publico se
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torna fundamental para comunicar sua marca e reputacdo. Com o aumento da concorréncia
entre as IES, Reichelt (2007) enfatiza 0 aumento de adocéao de estratégias de marketing nessas
organizacoes.

Inicialmente, poderia se questionar qual a l6gica do marketing publico. O que o difere
do marketing voltado para as empresas privadas? O marketing publico surgiu da necessidade
de a administracdo publica melhor comunicar os servicos publicos ofertados para além do que
simplesmente o uso de praticas e ferramentas utilizadas pelo mercado. Segundo César (2019,
p. 23), marketing publico é: “[...] um conjunto de estratégias e acdes desenvolvidas entre o
poder publico e a sociedade no intuito de promover trocas para atender satisfatoriamente as
demandas sociais”.

Pelo conceito apresentado, nota-se que o marketing publico é voltado para a satisfacao
do cidaddo de atendimento as demandas sociais, em busca dos resultados e objetivos
pretendidos. Nesse sentido, Beltramini (1981) estabelece uma diferenciacéo entre o cliente no
setor privado e o cliente no setor publico. Para ele, o cliente no setor privado € o individuo
gue compra e usa 0s produtos e/ou os servicos ofertados por determinada empresa. No setor
publico, o cliente € o cidaddo que usa os servigos oferecidos por 6rgao ou instituicao estatal.

Dessa forma, fica claro que o ideal, quando se trata de marketing publico, €é tratar o
publico-alvo como cidaddo-consumidor e ndo como cliente-cidaddo, termo cunhado pela
abordagem da Nova Administracdo Publica de Bresser-Pereira (PEREIRA, 1998). A
explicacdo consiste em que o Estado ndo concorre com a iniciativa privada, ndo estabelece
metas de vendas, mas sim presta servicos publicos (FERREIRA et al., 2012). Todavia,
ferramentas e metodologias da iniciativa privada vém sendo adotadas na administracéo
publica de modo a proporcionar melhor eficiéncia na utilizagdo dos recursos.

Cezar (2019) aponta para o carater polissémico do marketing publico, apresentando
quatro tipos, conforme se observa na Figura 6. O marketing de organizagbes consiste na
promogdo de servicos publicos, como programas, politicas e divulgagdo institucional.
Enquanto o marketing social é voltado para mudancas de comportamento na sociedade, 0
marketing de lugares é voltado para o turismo, buscando construir identidades locais e 0

marketing politico tem objetivos eleitorais e partidarios.
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Figura 6 - Caminhos do marketing publico
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Fonte: Cezar (2019, p. 19)

Assim, é importante destacar o papel da comunicacgdo publica para a compreensao do
conceito de marketing publico, salientando que “ao marketing publico cabe se tornar um
mecanismo para que as politicas publicas, os servigos publicos, 0s programas e demais
estratégias para trocas sejam acessados pelos cidaddos” (CEZAR, 2019, p. 25). Com o
advento da internet e das midias sociais, as organiza¢fes podem acentuar as relagdes de troca
(servico publico) e, principalmente, o engajamento social (NERY et al., 2020). Dessa forma,
o0s cidaddos passam a ter uma atuacdo mais ativa nas discussdes e nos debates nos espacos
publicos virtuais.

Considerando que esta pesquisa teve como objeto de estudo universidades, instituicdes
caracterizadas como fundacGes e/ou autarquias, o marketing publico estara voltado para o
marketing de organizac@es e servi¢cos publicos. Assim, 0s servicos publicos oferecidos pelas
instituicGes de ensino superior permitem que os cidaddos tenham acesso a educacdo. Para
isso, é fundamental o papel do marketing de organizacGes e servicos publicos para que as
formas de acesso ao servigo publico sejam conhecidas. Inicialmente, Cezar (2019) apresenta a
funcdo do marketing institucional, que é a de promover a imagem institucional e a forma de
acesso aos servigos. Como consequéncia, acaba por criar identidade junto ao publico-alvo e
promover a qualidade do ensino das IES.

Por conseguinte, nota-se um alinhamento ou um reflexo entre marketing publico,
comunicacdo publica, imagem e identidade organizacional. Todos esses elementos impactam
diretamente a formacdo e a percepgdo da personalidade da marca da IES. Contudo, na
perspectiva do marketing publico, o endomarketing é fundamental para proporcionar uma boa
experiéncia do cidadao, ou seja, antes mesmo de ofertar o servi¢o publico, o publico interno
(docentes e apoio administrativo) necessita ser capacitado para tal. Logo, o endomarketing
permite que informagdes de qualidade e profissionais sejam passadas aos cidadaos, o que

permite estabelecer uma relacdo de confianca e, consequentemente, fortalecer a imagem
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institucional (CESAR, 2019).

Leijerholt (2021) destacou a importancia da gestdo da marca interna no setor publico,
especificamente em relacdo aos funcionarios. Em seu estudo ficou constatado que a
identidade da organizacgéo é fragmentada e, portanto, € vista de maneira diferente pelo publico
interno. Nesse sentido, destaca a importancia de comunicar os valores da instituicdo no
ambito interno. Para Dean et al. (2016), os funcionarios aprendem sobre a marca por meio das
experiéncias com a organizacdo, isto €, essa experiéncia vivenciada pelo funcionério interage
com outros publicos, sobretudo o publico externo, o que influencia a percepc¢édo da marca.

Para Leijerholt (2021), a motivagdo dos funcionarios para o servigo publico funciona
como uma forca de alinhamento na organizacdo, ou seja, o proposito do setor publico é
conquistar o comprometimento dos funcionarios, e ndo os valores da marca. Logo, as
organizacbes podem promover maior comprometimento dos funcionarios com a marca na
medida em que os valores do setor publico passam a ser incorporados aos valores da marca.
Na sua visdo, os valores da Nova Gestdo Publica podem aumentar a fragmentacdo da
identidade no &mbito interno, incentivando os funcionarios para o comprometimento e o foco
maior em ambito departamental, em detrimento da marca organizacional. Além disso,
também aponta para um relacionamento complexo entre os departamentos, 0 que pode
complicar o gerenciamento interno da marca.

De forma complementar, as pesquisas de Ziliotto e Poli (2021) apontam para a
interferéncia do gerencialismo na gestdo 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 visdo de Dale (2011), é necessario cautela quanto ao
uso dos indicadores, principalmente em relagdo ao risco quanto a reputacdo da instituicdo.
Para o autor, a performatividade se baseia em critérios quantitativos, utilizados por agéncias
internacionais, que, de acordo com o seu ponto de vista, além de medirem, definem a natureza
da reputagéo das universidades.

A reputacdo 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 instituicGes, nesse contexto, tornam-se atores empreendedores estratégicos,
engajados em praticas de competicdo e desenvolvimento de estratégias, antes exclusivas do
setor privado”. Ainda na visdo dos autores, no setor publico a questdo da performance nédo é
tdo sentida, visto que as instituicbes federais de ensino superior (IFES) ndo necessitam
disputar espago no mercado. Todavia, esse movimento de avaliagdo 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 predominio dos indicadores ligados a gestdo (disponibilidade financeira, receitas, custos e
despesas, rentabilidade, lucratividade, retorno sobre os investimentos), concentrando 42% dos
indicadores. Na sequéncia, vieram a dimensdo ensino (exceléncia académica, qualificacdo
docente, disponibilidade docente, empregabilidade dos alunos, taxa de conclusdo de curso,
relacdo docente/aluno, bolsas académicas concedidas a alunos e docentes, reputacao
académica e aluno por classe) com 33% dos indicadores, e as dimens@es extensdo (integracdo
com a comunidade, patentes geradas e introdugdo de novos produtos e/ou servigos) e pesquisa
(publicacdo de artigos em periddicos, participacdo docente em seminarios, conferéncias etc.).

Ao compreender a importancia dos atributos funcionais e simbdlicos da personalidade
da marca, apresenta-se no proximo tépico, a construcao do framework de analise dos atributos

da personalidade da marca.

2.6 Framework de analise dos atributos da personalidade da marca

A gestdo da marca contempla a integracdo de acdes voltadas para o fortalecimento da
identidade, que, transmitida de forma adequada, ira refletir na imagem organizacional. Essa
imagem percebida pelo publico-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou ndo com a identidade
projetada pela instituicdo. Dessa forma, a proposta e construcdo do framework de anélise
apresenta conjunto de atributos funcionais e simbdlicos coerentes para 0 contexto
universitario. A proposta referenciada busca fornecer subsidios para identificar os atributos
funcionais e simbolicos que sdo propagados nos meios de comunicacdo, bem como as
informac@es que sao disponibilizadas nos sites institucionais.

Para a construgdo do modelo tedrico do presente trabalho utilizaram-se pesquisas
cientificas para evidenciar os atributos funcionais e simbolicos. Inicialmente, serdo abordados
os atributos funcionais e para melhor ilustrar a referéncia desses atributos na literatura, no

Quadro 5 apresenta-se um resumo.
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Quadro 5 — Atributos funcionais do framework de analise

ATRIBUTOS AUTORES
FUNCIONAIS
Infraestrutura/instalacdes e | Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001);
localizagéo 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 extenséo 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 localizacdo representam atributos utilizados
pelas universidades para divulgar a qualidade do ensino. Instalagdes educacionais que
incluem edificios, equipamentos didaticos, area de esportes e jogos, paisagens, jardins,
estradas, assim como laboratérios e tecnologia da informacdo, sdo fundamentais para o
desempenho dos discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e extensdo (ALWI e
KTCHEN, 2014; KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 2016; PRIPORAS e
KAMENIDOU, 2011).

A qualificacdo do corpo docente também € enfatizada pelas universidades, haja vista
que os professores sdo fundamentais para a satisfagio e a qualidade do ensino. E o fator que
rege a qualidade do ensino, a qualidade da producéo cientifica, na formacdo dos discentes,
sendo essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as
qualificacdes profissionais, as habilidades profissionais, as atitudes e 0s pensamentos éticos
do corpo docente séo vistos de maneira positiva pelos alunos/egressos (JUDSON et al., 2006).
Ademais, os professores sdo avaliados pelo conhecimento e a reputacdo no campo do ensino,
da experiéncia profissional e do conhecimento pratico (SUNG e YANG, 2008).

De maneira correspondente a qualificacdo docente para a formacdo profissional, o
aspecto da empregabilidade se mostra como uma forma de comprovar a efetividade dos

servigos 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 extensdo, uma
revisao bibliogréfica realizada por Nuernberg et al. (2016) apontou os principais indicadores
que tém se destacado tanto na literatura nacional quanto na internacional. Conforme apontado
nesse estudo, ha um predominio de indicadores de gestdo, seguidos por indicadores de ensino.
No Quadro 6 apresentam-se os indicadores da dimensdo gestdo, sendo possivel perceber que

existem indicadores de ordem financeira e ndo financeira.

Quadro 6 — Indicadores da dimensao gestao

Dimensao Indicadores

Gestao Infraestrutura de area, instalacdes, espagos para pesquisa, biblioteca, etc. (ndo
financeiros)

Satisfacéo (de alunos, docentes, colaboradores, da comunidade (empregadores,
alunos, pais, etc.), comunidade com programas oferecidos pela universidade,
empregadores de académicos e graduados, agéncias de financiamento com
parceiros pesquisa, administradores) (ndo financeiros)

Custo (corrente por aluno; operacional, etc.) (financeiro)

Disponibilidade financeira (financeiro)

Orcamento e gestdo orcamentéaria (financeiros)

Receitas (receitas com alunos, doacdes, etc.) (financeiro)

Despesas (com recursos humanos, com alunos, de instalagdes, 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 vdo desde aspectos de
exceléncia a reputacdo académica. Os indicadores, a0 mesmo tempo em que medem a
efetividade das agdes das universidades, como, por exemplo, a empregabilidade, impactam

diretamente, inclusive, o orcamento das institui¢cdes de ensino, tendo em vista que o numero
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de alunos matriculados € utilizado pelo MEC para a distribuicdo da matriz de custeio e

manuteng&o das universidades.

Quadro 7 — Indicadores da dimenséo ensino

Dimenséao

Indicadores

Ensino

Exceléncia académica (nédo financeiro)

Qualificagdo docente (ndo financeiro)

Disponibilidade docente (tempo integral, parcial e carga horaria) (ndo financeiro)

Alunos matriculados (ndo financeiro)

Empregabilidade de alunos e egressos (ndo financeiro)

Taxa de concluséo de curso (néo financeiro)

Relacdo docente/aluno (ndo financeiro)

Bolsas académicas a alunos e docentes
(ndo financeiro)

Reputacdo académica (néo financeiro)

Aluno por classe (ndo financeiro)

Fonte: Adaptado de Nuernberg (2016, p. 45)

Por outro lado, os indicadores da area de extensdo mostram a insercdo e a integracdo

das universidades na comunidade académica, bem como os produtos que sdo gerados por

meio do conhecimento e inovagéo, conforme apresentado no Quadro 8.

Quadro 8 — Indicadores da dimensdo extensao

Dimensao

Indicadores

Extensao

Integracdo com a comunidade: participagdo em eventos, atividades caritativas,
assisténcia, etc. (ndo financeiro)

Patentes geradas e introducdo de novos produtos e/ou servigos
(n&o financeiro)

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 46)
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Os indicadores de dimenséo de pesquisa representam um dos critérios de avaliacdo dos

programas utilizados pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior

(Capes), conforme se observa no Quadro 9.

Quadro 9 - Indicadores dimensdo pesquisa

Dimensao

Indicadores

Pesquisa Publicacéo de artigos em periddicos (ndo financeiro)

Participacdo docente em seminarios, conferéncias, etc.
(ndo financeiro)

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 47)

Nota-se que os indicadores de pesquisa ndo sdo de ordem financeira, contudo, a

métrica se baseia de ordem quantitativa, relativa ao nimero de publicactes e participacdes de

docentes em eventos.

Depois de apresentar os atributos funcionais, no Quadro 10 listam-se os atributos

simbdlicos, amparados na literatura.

Quadro 10 — Atributos simbolicos do framework de analise (Continua).

ATRIBUTOS AUTORES
SIMBOLICOS
Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e Alnawas
(2016); Aleman et al. (2017)
Governanca Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020)

Sustentabilidade

Kumar e Christodoulopoulou (2013)

Etica/transparéncia/inte

gridade

Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997); Ziliotto e Poli
(2021)

Competéncia

Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham (2005); Chu e
Sung (2011); Asadollahi et al. (2015); Ranjbar et al. (2010); Yildirim
(2007); Ahmed e Tahir Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez
et al. (2004)

Sofisticacao

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 simbolicos do framework de analise (Conclusao).

ATRIBUTOS AUTORES
SIMBOLICOS
Credibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005); Eisend e Stokburger-
Sauer (2013); Sousa et al. (2016)
Sensibilidade Muniz e Marchetti (2012); Muniz (2005)
Prestigio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003)
Reputacdo académica 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 a superioridade ou exceléncia. Aaker (1997)
define o conceito de qualidade percebida como uma avaliacdo global de uma experiéncia de
servico — inclui a qualidade geral ou superioridade do produto ou servico em relacdo ao seu
proposito e alternativas disponiveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que sentem que 0s
servicos educacionais e de pesquisa prestados sdo de boa qualidade e atendem a sua satisfacédo
tornam-se fas da universidade e preferem sua marca a outras marcas (HEMSLEY-BROWN e
ALNAWAS, 2016).

A governanca tem exigido, por parte das organizacdes, transparéncia em relacao as
suas acdes, principalmente no que se refere a aplicacdo de recursos publicos e na prestacdo de
contas (GOMES et al., 2018; STEVENS et al.,, 2020). Consequentemente, a governanca
contribui para que outros atributos sejam reforcados, como a é€tica, a transparéncia e a
integridade.

A competéncia esta associada ao know-how (saber fazer), que € um dos quesitos que se
destacam nas universidades, pelo seu diferencial competitivo, quando uma determinada area
se sobressai ou faz parte do contexto historico de formagéo.

O prestigio pode ser considerado um atributo simbolico, pois se refere a percepgdes de
outras pessoas, cujas opinides sdo valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a
organizacdo é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e
BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestigio, mais atraente se torna a marca e,
consequentemente, aumenta a probabilidade de os clientes se identificarem com ela
(BHATTACHARYA e SEN, 2003).

A reputacdo de uma marca € adquirida quando ela traz confianca ao fornecer

produtos/servicos aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visdo de De Chernatony e Riley
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(1997), a reputacdo € construida sobre os seguintes fatores: transparéncia, clareza,
consisténcia da transparéncia, autenticidade e integridade, seja com pessoas dentro ou fora da
organizacdo. A reputacdo é considerada um aspecto extrinseco que, segundo Loureiro et al.
(2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informagdes entre os usuarios, além
de exercer forte influéncia no efeito da satisfacdo do publico-alvo (HELM et al., 2010;
CHANG, 2013; SU et al., 2016).

Oliver (1997, p. 13) define satisfacdo como o julgamento de que a caracteristica do
produto ou servico atendeu as expectativas de consumo. No caso do ensino superior, Elliott e
Shin (2002, p. 198) consideram satisfagdo como “avaliacdo subjetiva do aluno dos varios
resultados e experiéncias associadas a educa¢dao”. Nota-se que a reputagdo tem um
relacionamento proximo com a integridade e a transparéncia e, para 0s gestores, €
fundamental a transparéncia na formacdo de uma imagem sincera da universidade
(KAUSHAL e ALLI, 2020).

Importante destacar que os estudos de Kaushal e Ali (2020) apontaram que a idade dos
alunos, o género, o tempo de instituicdo e a prestacdo de assisténcia financeira na forma de
bolsas de estudo afetam as relacfes de satisfacdo e lealdade a marca e, consequentemente, a
reputacdo e a personalidade da marca. Essas a¢des voltadas a assisténcia estudantil provocam
0 sentimento de pertencimento nos estudantes. Ou seja, a falta de recursos pode afetar a
assisténcia estudantil e impactar diretamente na percepgéo da marca pelos discentes, haja vista
0 aspecto simbolico presente nessas acdes. Um dos beneficios de trabalhar a gestdo 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 analise observa-se que a gestdo da marca consiste em
conjunto de elementos que permitem que as organizagdes se posicionem e diferenciem seus
produtos e servicos, pois as acgdes planejadas para a construcdo da marca envolvem os
elementos de identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, os produtos e 0s
servigos apresentam atributos que podem ser funcionais e/ou simbolicos. Os funcionais
consistem em atributos fisicos, tangiveis, facilmente identificaveis, enquanto os atributos
simbolicos consistem em aspectos intangiveis, de abordagem qualitativa, que trazem
significado para o usuario. Esse conjunto de atributos funcionais e simbolicos contribui para
formar a personalidade da marca (ex.: sincera, competente, sofisticada, robusta etc.).
Interessante destacar que a personalidade da marca estd intimamente relacionada com a
identidade e a imagem organizacional, que se faz representar pelos canais de comunicacao

utilizados pelas IES para divulgar a marca como o proprio website e as midias sociais.



51

Figura 7 — Framework de andlise dos atributos funcionais e simboélicos da personalidade da
marca das IES
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio do framework de analise apresentado, busca-se investigar os atributos
funcionais e simbolicos da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES e, além
disso, apontar de que forma as IES tém comunicado a sua marca por meio dos sites e midias
sociais e como a comunicacdo tem sido direcionada ao publico-alvo e quais atributos
funcionais ou simbolicos da marca tém sido amplamente divulgados.

O modelo tedrico adotado neste trabalho foi explorado no ambito dos artigos que o

compdem, conforme percurso metodologico apresentado na proxima secao.
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3. METODO E PROCEDIMENTOS

Nesta secdo apresenta-se o percurso metodoldgico adotado para atingir os objetivos de
pesquisa, que consiste em analisar 0s meios de comunicacdo e estratégias para a gestdo da
marca por universidades de Minas Gerais, a partir do framework de analise de atributos
funcionais e simbdlicos da personalidade da marca.

Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa e quantitativa, visando explorar
métodos de analise que possibilitem o alcance dos resultados. Para isso, a presente tese foi
estruturada em quatro artigos.

O Artigo 1, cujo titulo é Perspectivas de estudos de personalidade da marca: reviséo
sistematica e agenda de pesquisa, € uma revisdo da literatura em que se procurou mapear 0
campo referente a tematica de personalidade da marca e identificar gaps de pesquisa, bem
como possibilitar a construcdo do framework de analise dos atributos simbélicos e funcionais
da personalidade da marca. Apos a construcdo do framework de analise, produto originado do
Artigo 1, tem-se a validacdo das variaveis do modelo por meio da pesquisa de campo (Artigo
2) realizada com os gestores das universidades publicas da area de comunicacdo. Nisto, o
Artigo 2, “Personalidade da marca nos canais de comunicacdo das universidades — um estudo
multicaso”, em que se utilizou uma abordagem qualitativa, avaliou-se o processo de
comunicacdo das IES, tendo em vista que o fortalecimento da marca e da identidade é
realizada pelos meios de comunicagao das instituices. Para isso, foram entrevistados gestores
responsaveis pela area de comunicacdo institucional. De forma a complementar o estudo
empirico do Artigo 2, utilizou-se da analise documental para validar os atributos funcionais e
simbdlicos, por meio do Artigo 3, “Personalidade da marca: quais atributos da personalidade
da marca sdo comunicados nos sites institucionais de IES?”, de forma complementar, por
meio da analise de conteudo, realizada pelo Software WordStat, avaliaram-se as informacdes
(planos institucionais, relatorios, planejamentos, avaliac@es, estatuto, regimento e informacoes
sobre a instituicdo) disponiveis nos websites das IES pesquisadas, de forma a validar as
variaveis do framework de analise de atributos funcionais e simbolicos. Finalmente, no
Artigo 4, Personalidade da marca: avaliagdo da marca de uma instituicdo de ensino superior,
avaliou-se a personalidade da marca de uma IES, por meio da aplicacdo da escala de
personalidade da marca desenvolvida por Muniz e Marchetti (2012), apropriada ao contexto
brasileiro.

No Quadro 11 apresenta-se uma sintese da estrutura da tese e do percurso

metodoldgico adotado.



Quadro 11 - Estrutura da tese e percurso metodol6gico

OBJETIVO GERAL

Construir um modelo de analise para mapeamento dos atributos funcionais e

simbdlicos da personalidade da marca das universidades brasileiras, propiciando
as IES a construcdo de politicas de comunicacgéo e estratégias para a gestdo da
marca.
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Artigo 1 Artigo 2 Artigo 3 Artigo 4
Objetivos | Realizar uma | Compreender o Identificar os Avaliar a personalidade da
reviséo processo de atributos da marca de uma instituigdo de
sistematica comunicacdo da personalidade da ensino superior (IES) a partir
integrativa marca das IES marca das da escala desenvolvida por

sobre o0 tema
personalidade

universidades por
meio dos sites

Muniz e Marchetti (2005)

da marca institucionais
Tipode | Exploratéria | Aplicada, descritiva | Aplicada, descritiva |Quantitativa
pesquisa | e qualitativa | e qualitativa e qualitativa
Objeto de | Artigos Diretores/assessores | Sites institucionais |IES
estudo cientificos /coordenadores de
comunicacao
Coleta de | Revisdo Entrevista em Coleta das Questionario
dados sistematica profundidade informacGes semiestruturado
de literatura publicadas nos sites
por meio das institucionais
bases de
dados Web of
Science,
Scopus,
Science
Direct e
Google
académico.
Anélise Revisdo Anélise de Andlise de conteldo |Analise factorial e
de dados | sisteméticae | conteldo por meio do uso do |discriminante por meio do
analise de software WordStat  [Statistical Package for the
conteldo, Social Sciences (SPSS)
classificagéo
dos artigos.
Resultado | Mapeamento | Compreensédo do Identificacdo da Identificacdo da
do campo processo de personalidade da personalidade da marca da

comunicacdo da
marca pelas IES

marca e atributos
funcionais e
simbolicos

IES pesquisada

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4, CONSIDERA(;OES FINAIS

Tendo em vista 0s objetivos propostos para a realizacéo esta pesquisa, observou-se que
as IES avaliadas néo realizam a gestdo da marca, uma vez que ndo abrangem as dimens@es de
identidade, imagem e personalidade da marca de forma planejada e sistematica. Isso se deve
ao fato de as universidades publicas ainda ndo necessitarem competir no mercado com outras
IES privadas, devido a sua natureza publica e gratuita.

Nesse sentido, 0 marketing das IES tem forte carateristica do marketing publico, no
sentido de divulgar pesquisas, projetos e acdes voltados a sociedade, fortalecendo o seu
posicionamento e a sua reputacdo institucional. As universidades, por serem de carater
publico, se sentem na responsabilidade de retornar a sociedade todo o investimento realizado,
0 que ficou comprovado por meio da atuacdo delas no combate a covid-19, seja por meio de
estudos cientificos e acdes de combate a pandemia. Nesse periodo, houve um fortalecimento e
a reestruturacdo das acGes de comunicacdo das universidades sob a ética de reforcar a sua
credibilidade e importancia para a sociedade.

Todavia, nota-se uma “concorréncia” entre essas instituicdes, que consiste na procura
por melhor desempenho e performance com base nos indicadores e nos rankings nacionais e
internacionais. Ou seja, por mais que ndo trabalhem a gestdo da marca de forma holistica, ou
seja, nas dimensdes 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 énfase dada pelos gestores das IES aos
indicadores quantitativos em detrimento de aspectos mais subjetivos e ligados as questdes
pedagogicas. Ou seja, a busca pela performance em virtude de excelentes indicadores leva a
melhores posicGes de rankings nacionais e internacionais e, como resultado, acaba por
evidenciar uma imagem de boa reputacdo e qualidade do ensino ofertado.

Os processos de comunicacdo institucional ainda s@o de carater jornalistico, néo
trabalhando os aspectos da gestdo da marca, mas sim de reputacdo, prestigio e
reconhecimento nas midias. Nota-se uma necessidade de contratacdo de novos profissionais
nas unidades de comunicacdo das IES, tendo em vista que € caracteristico o predominio de
cargo de jornalistas nessas instituicdes. Os gestores estdo conscientes de que devem ampliar
0s horizontes da comunicacdo da marca, principalmente apds o evento da covid-19, que
evidenciou a relevancia dos canais de comunicacdo e, principalmente, o papel das
universidades na sociedade para o combate da pandemia.

As acdes de comunicacao das IES estdo organizadas para operacionalizar as demandas
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do dia a dia. Contudo, muitas acbes e direcionamentos sdo de competéncia estratégica e,
portanto, dependem de decisBes politicas. Nesse sentido, ocorrem, no contexto das IES e no
forum da Associacdo Nacional dos Dirigentes das Instituicbes Federais de Ensino Superior
(Andifes), debates em torno da necessidade da criacdo e da implantacdo de politica de
comunicagdo nas universidades.

Quando se fala das dimensdes da personalidade da marca que se fizeram mais
evidentes no estudo, pode-se afirmar as dimensdes da personalidade da marca: competéncia
(AAKER, 1997; PENALOZA et al., 2016), prestigio (RAUSCHNABLE, 2016) e
credibilidade (MUNIZ e MARCHETTI, 2012), principalmente pela fala dos entrevistados e
pela anélise documental, ao apontar para o predominio de atributos funcionais (indicadores)
na comunicacgao nos websites.

Acerca da personalidade da marca das IES, pesquisadas a partir do ponto de vista dos
gestores, as personalidades apontadas foram competéncia e sofisticacdo. A competéncia, de
certa maneira, corresponde aos achados da analise documental, ao apontar o predominio de
atributos funcionais, amparados pelas dimensGes de ensino, pesquisa e extensdo,
especificamente a melhoria dos indicadores. Por outro lado, a sofisticacdo foi apontada ndo no
sentido elitista, mas sim no aspecto feminino, no sentido de estar sensivel a outros aspectos
para além dos nimeros, como receptividade e manutencdo de alunos, inclusdo social e
sustentabilidade.

De outro modo, a dimensdo da personalidade da marca sensibilidade, dos estudos de
Muniz e Marchetti (2012), também se fez presente ao apontar para uma preocupacdo com 0
estudante de graduacdo, principalmente sua manutencdo durante o curso (assisténcia
estudantil) e acdes de incluséo social.

Uma possivel dimensdo 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 cenario econémico e mercadologico exige acGes empreendedoras e
sustentaveis das organizacdes. Ha exemplos de IES que sdo protagonistas em relacdo ao tema.
A tematica sustentabilidade pode reunir tantos atributos funcionais (indicadores que trazem
ganho de eficiéncia na utilizagdo de recursos) quanto simbolicos (aspectos ligados ao novo
contexto da Environmental, Social and Governance (ESG). As institui¢des de ensino realizam
em maior ou menor intensidade a comunicacdo desse atributo nos seus mecanismos de
divulgacdo. Contudo, carece investigar se esses atributos sdo percebidos pelo publico-alvo
como aspecto importante para a marca do que puramente uma estratégia de marketing

institucional.
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Quanto a estratégia de marketing voltado para o contexto dessas IES, pode-se utilizar
o termo marketing da performatividade, haja vista que o foco das instituicdes é melhorar a
qualidade dos indicadores, proporcionando um bom ranking, tanto em ambito nacional como
internacional. Esse marketing da performatividade pode ser visto de maneira positiva na
medida em que o retorno do investimento realizado nas IES publicas pode ser observado e
quantificado. Em outro sentido, o uso excessivo de indicadores quantitativos pode suplantar
aspectos qualitativos, relativos ao desenvolvimento do individuo e a formacgéo cidadd, bem
como elementos de clima organizacional, fatores subjetivos e simbdlicos da instituicdo. A
I6gica do marketing da performatividade pode ser vista pelo acumulo de funcdes
administrativas que 0s docentes ocupam na instituicdo, superando, em alguns casos, as
atividades relativas as funcbes académicas. De certa forma, essa logica pode comprometer 0s
resultados académicos no longo prazo, na medida em que 0s gestores passam a se ocupar com
atividades gerenciais em detrimento das académicas.

Das IES pesquisadas, todas apresentaram énfase na dimensdo pés-graduacdo, fato este
gue pode justificar a exceléncia na qualidade do ensino e representatividade nos rankings
nacionais e internacionais. A énfase na pesquisa pode trazer ganhos para 0 ensino da
graduacdo, por meio de estrutura adequada, incentivos, programas de iniciacdo cientifica e de
extensdo universitaria. Todavia, para além dos dados quantitativos que ainda se sobressaem
nas midias e na comunicacao institucional, nota-se que cada uma delas tem uma vertente ou
uma dimensdo simbolica que as diferencia uma das outras.

Dos atributos funcionais e simbdlicos propostos no modelo de analise, foram
confirmados 0s seguintes atributos funcionais (predominio de indicadores): estrutura
(instalacGes), corpo docente, empregabilidade e indicadores de pesquisa, ensino e extens&o.
Entre os atributos simbdlicos estdo qualidade, reputacdo académica, integridade,
credibilidade, competéncia, sofisticacdo e prestigio. Por outro lado, foram identificados outros
atributos ndo presentes no modelo, como inovacéo (patentes) e inclusao/pertencimento (acdes
de manutencéo e incluséo social de estudantes na graduacéo).

Pelo estudo identificou-se que algumas instituicdes de ensino possuem o processo de
comunicagdo mais estruturado e coordenado. Como exemplo, a criagdo e implantacdo da
politica de comunicacdo, que vem sendo realizada na UFMG. Para futuras pesquisas, seria
interessante avaliar o processo de implantacdo da politica de comunicacédo das IES, tendo em
vista que a gestdo da marca é realizada pelos meios de comunicagéo utilizados, como website
e, principalmente, as midias sociais, amplamente utilizadas por elas durante e apds a

pandemia. Compreender o processo de implantacdo da politica de comunicacdo ajuda a
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entender as relagbes de poder e a representatividade do publico-alvo, possibilitando a
compreensdo da personalidade da marca comunicada pela instituicdo e a personalidade da
marca percebida pelo publico-alvo.

A limitacdo desta pesquisa consistiu em ndo ter avaliado a percep¢éo do publico-alvo
acerca da personalidade da marca das universidades pesquisadas. Conforme apontado na
literatura, deve haver uma congruéncia entre a identidade projetada e a imagem percebida. No
mesmo sentido, ficou evidente que as IES ndo tém esse feedback do pablico-alvo acerca da
identidade organizacional. Outro limitador foi o fato de ndo terem sido avaliadas as midias
sociais das universidades, como forma de identificar a personalidade da marca que esta sendo
percebida pelo publico-alvo. O estudo se restringiu apenas as informacgdes disponiveis nos
sites institucionais.

Com os resultados, necessaria se faz uma reflexdo se os atributos funcionais e
simbdlicos da personalidade da marca, comunicados pelas IES por meio dos canais de
comunicacéo, sdo de fato os mesmos atributos percebidos como relevantes pelo publico-alvo.
Ademais, espera-se uma reflexdo para além dos indicadores utilizados nos processos de
avaliacdo das IES presente nos instrumentos de planejamento. Conforme retratado na
pesquisa, as instituicdes publicas tém a “vantagem” de ndo necessitarem concorrer com as
IES privadas. Porém, nota-se uma concorréncia entre as IFES nas midias (rankings nacionais
e internacionais) para obter reconhecimento, credibilidade e reputagdo na sociedade e,

consequentemente, recursos suficientes no orcamento para o seu financiamento e manutencao.
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PARTE 2

ARTIGO 1 - Perspectivas da personalidade da marca: revisao sistematica e agenda de
pesquisa

RESUMO

Para a realizacdo do presente estudo procedeu-se a uma revisdo sistematica sobre o tema personalidade
da marca. Nessa revisdo buscou-se fazer um levantamento das pesquisas que abordam esse tema,
compreendendo de que forma este recurso estratégico vem sendo adotado pelas organizagdes. Para
isso, foram utilizadas as bases de dados Scielo, Science Direct, Web of Science, Scopus e Google
Scholar. Foram selecionados 87 artigos cientificos a partir do descritor “personalidade da marca”,
estabelecendo critérios de inclusdo e exclusdo. Observou-se um ndmero significativo de publicacGes
gue 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 midias
sociais, personalidade da marca universitaria, entre outros. Em futuras pesquisas sugere-se a realizagao
de estudos que abordem a temaética voltada para o contexto das universidades, tendo em vista o
reduzido numero de trabalhos encontrados, enfatizando os aspectos cognitivos (funcionais) e o0s
aspectos afetivos (simbélicos).

Palavras — Chaves: personalidade da marca; revisdo sistematica 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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Introducgéo

Quando se trata de estudos que envolvem a gestdo da marca das organizacGes, 0
desafio é definir bem o que serd abordado na pesquisa. O tema gestdo da marca € muito
abrangente e envolve aspectos relacionados a imagem da organizacdo, 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 reconhegcam a promessa de uma
experiéncia Unica e bem-vinda. O mesmo autor aponta que 0s consumidores irdo, geralmente,
avaliar uma marca corporativa em uma sequéncia hierarquica, em que, primeiro, sdo
considerados os valores racionais e, na sequéncia, os valores emocionais.

A gestdo da marca, ou brand management, cria identidade das organizagcdes no
mercado, de forma que os clientes/consumidores lembrem-se e reconhegam uma marca de
sucesso. Esse reconhecimento esta atrelado a atributos verbais e simbolos concretos, como
nome, logotipo, slogan e identidade visual, que representam a esséncia daquela organizacao.
Branding pode ser definido como o ato de administrar a marca de uma organizagdo
(RAUSCHNABEL et al., 2016) e, dessa forma, observa-se que ele pode ser considerado uma
atividade estratégica, de conceituacdo e planejamento.

A importancia da personalidade da marca é que ela proporciona a diferenciacdo da
marca dos produtos e promove o0 estreitamento da relacdo com o cliente (LARA
RODRIGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFAN et al., 2016). Além disso, gerenciar a
personalidade da marca favorece o fortalecimento dos lagos com clientes e a lealdade a marca
(DAS, 2014; KIM et al., 2018). Consumidores sdo mais propensos a se apegar as marcas que
sdo congruentes com suas personalidades (ORTH et al., 2010).

Quando a abordagem é relativa a personalidade humana, os fatores que determinam a
personalidade sdo mais perceptiveis e de natureza multidimensional, como, por exemplo, as
feicdes, a aparéncia e o0 comportamento. Contudo, quando se trata da personalidade da marca,
os fatores sdo bem distintos, como 0 preco, as vantagens, as caracteristicas e a imagem na
percepcdo do cliente. Dessa forma, considera-se que a natureza da marca € um objeto
inanimado e que o termo personalidade da marca é uma metéafora para personificar marcas,
embora ndo sejam pessoas (AAKER e FOURNIER, 1995). A personalidade da marca pode
ser uma ferramenta poderosa para evocar emoc¢des (BIEL, 1993), construir confianga e
lealdade (FOURNIER, 1998) e melhorar a escolha do consumidor (AAKER, 1999).
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Tendo em vista que a gestdo da marca é essencial para estabelecer padrfes de
relacionamento, de fidelidade e aproximagdo com o publico-alvo, questiona-se: quais 0S
métodos disponiveis na literatura para avaliar a personalidade da marca nas organizacfes?
Para responder a essa gquestdo, fez-se um levantamento, na bibliografia, dos diversos métodos
adotados para identificar e mensurar as dimensdes que representam a personalidade da marca,
além de apresentar as contribui¢des dos estudos encontrados.

A relevancia do estudo se encontra no fato de que a gestdo da marca das instituicdes
estd intimamente relacionada a sua estratégia organizacional, bem como compreender os tipos
de organizacao e de que forma elas estdo utilizando a personalidade da marca para diferenciar
e posicionar o seu produto ou servigo. A partir do mapeamento do campo, foi possivel

identificar as areas com necessidade de novas pesquisas para a compreensao do tema.

2.1 Gestdo da Marca

Branding, ou brand management (ou gestdo de marca), refere-se a um conjunto de
elementos, tais como nome, imagem, simbolos, personagens, slogans, metaforas visuais e
logotipo, que caracterizam os produtos e os servicos (KAPFERER, 1992). De forma mais
abrangente, consiste em um conjunto de préaticas e ferramentas para consolidar e construir
uma marca no mercado (BEDENDO, 2019).

A construcdo de uma marca esta intimamente ligada ao relacionamento com o
publico-alvo, que passa a perceber a sua qualidade. Assim, a marca passa a valer mais que o
produto que esta sendo ofertado no mercado. “O branding € muito mais que planejamento
estratégico da marca, esta ligado diretamente a relacdo de afetividade que determinada marca
tem com o cliente [...]” (SILVA, 2002, p. 14). Essa estratégia visa aumentar a exposicao da
marca no mercado, mas também em acgOes 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 monetario da marca, considerada um ativo da empresa
e, assim, aumentar o valor de mercado (KAPFERER, 1992).

Scussel e Demo (2016) procederam a uma revisdo bibliogréfica, tracando um
panorama da pesquisa cientifica sobre o tema de gestdo da marca, especificamente a
personalidade da marca no contexto brasileiro, no periodo de 2001 a 2015. As autoras
identificaram que os estudos relacionados ao tema sdo incipientes, apontando para a
necessidade de estudos locais, que abrangem aspectos e caracteristicas locais, contemplando

fatores culturais que impactam a personalidade da marca.
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A marca ndo é caracterizada simplesmente pelo logotipo, pelo nome, identidade visual
ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas acdes que a envolvem e, principalmente, pelo
profundo conhecimento da linguagem e do comportamento do publico, 0 que garante mais
vendas, reputacdo e resultado.

A marca pode ser considerada como

um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique bens e servicos de um vendedor, os diferenciando de outros
vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma familia 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
gue a posiciona e a diferencia na mente dos clientes. Consequentemente, ela promove a
vantagem competitiva para a organizagdo e agrega valor. Araya Castilno e Campos Andaur
(2018) indagam se as marcas sdo reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também
por aspectos simbdlicos (tracos de personalidade).

A evolucdo do conceito de marca estd associada tanto no ambito juridico quanto no
marketing. Sob a perspectiva juridica, a marca € compreendida no ambito da comunicacéo
visual da empresa, representada pelos elementos de logo e razdo social, entre outros. Na
abordagem do marketing, em sua visdo classica, consiste no conjunto que relne nome,
simbolo e design, com o objetivo de identificar os bens e os servicos e diferencia-los da
concorréncia (KOTLER, 1991). Numa visdo holistica, Kapferer (1992) considera que a marca
ndo € um produto, mas sim a esséncia, o significado e sua direcao que a posiciona no tempo.

Segundo Klein (2003), os consumidores ndao compram produtos, e sim marcas.
Portanto, observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a avaliacdo dos critérios
tangiveis de um produto.

Diferentemente da avaliacdo da qualidade dos produtos, 0s servi¢os apresentam uma
peculiaridade. Geralmente, 0s servicos ndo podem ser experimentados com antecedéncia, o
que torna mais complexo o processo de prestacdo de servigo. Nesse sentido, a marca exerce
papel primordial na tomada de decisdo dos clientes, pois, implicitamente, estd embutida a
garantia de que o servico serd prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a
imagem, a reputacdo e a historia da organizagéo do servico.

Dessa forma, trabalhar a gestdo da marca é um desafio para as organizagdes, que
consiste em identificar o melhor método que possibilite um melhor desempenho institucional.
Quando se trata da gestdo da marca, estudos relacionados ao desenvolvimento de escalas de
personalidade da marca tém ganhado notoriedade, sendo, inclusive, adotado em diversos tipos

de organizag6es, conforme é possivel 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 area da Psicologia (FERRANDI, et al., 2002). A personalidade humana consiste em
padrdes de comportamento de um individuo, que se traduzem em tracos de personalidade
(REBOLLO E HARRIS, 2006).

No que se refere a forma de medir, a psicologia adota 0 modelo Big Five, segundo
Goldberg (1992), que compreende cinco dimensdes que representam tracos de um individuo.
A primeira, extroversion (ou extroversdo), representa uma personalidade que prefere a
interacdo social. A segunda, agreeableness (ou amabilidade), consiste na personalidade que se
preocupa com outros individuos. A terceira, conscientiousness (ou autodisciplina), representa
um traco de personalidade de ser cuidadoso ou diligente. A quarta, neuroticism (ou
estabilidade emocional), retrata a habilidade de se lidar com emocdes negativas. A quarta
dimensdo openess to experience (ou aberto as novas experiéncias), evidencia uma
personalidade aberta a novas experiéncias. Essas cinco dimensdes ficaram conhecidas como
OCEAN, iniciais de cada uma delas, em inglés.

Além da importancia desses cinco fatores, Azoulay (2005) destaca o carater
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
tracos de personalidade tém sido comunicados e de fato representam a percepcao pelos
consumidores.

Essa préatica de utilizar tracos 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 0s
pressupostos de personalidade humana e seus recursos de mensuragdo nas pesquisas sobre
personalidade de marca. Como vantagem, o uso da personalidade da marca possibilita que as
organizagOes diferenciem seus produtos e servigos e estreitem seus relacionamentos com o
cliente (LARA RODRIGUEZ et al., 2019; ESCOBAR-FARFAN ET AL., 2016).

A personalidade da marca é, de fato, um recurso estratégico para as organizagdes na
medida em que a permite identificar a percepcdo da marca pelo consumidor, representando 0s
seus sentimentos em relacdo a ela (PLUMMER, 2000). Na pratica, o consumidor estaria
descrevendo as caracteristicas da marca como se fosse uma pessoa (BATRA et al., 1993;
CAPRARA et al., 1998), atribuindo-lhe uma personalidade conforme os aspectos de
comunicacgdo 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 beneficios, 0 preco e a imagem, na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a
personalidade da marca nédo se deve considerar o seu sentido literal, mas sim o metaférico
(AAKER & FOURNIER, 1995). Na concepcéo de Keller e Machado (2006), a personalidade
é um reflexo do sentimento dos clientes em relacdo a marca, no que diz respeito ao que ela é
ou faz, suas caracteristicas e sua promogao, entre outros.

Park et al. (1986) destacam que os relacionamentos e as percepcdes tém grande
influéncia sobre a personalidade da marca, que ndo € simplesmente algo recebido e acatado
por ele. Ainda, esses relacionamentos vdo depender de uma série de elementos ligados ao
individuo, como crenga, cultura, comportamento, personalidade e, até mesmo, por questdes
demogréaficas e 0 meio em que vive.

A melhor definicdo de personalidade da marca, segundo Aaker (1997, p. 347), é “um
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Nesse sentido, a identidade é
um dos elementos essenciais para a compreensao da marca, pois sua formacao é composta de
associacdes que formam o coracdo e o espirito de uma marca.

Portanto, ao se trabalhar a personalidade da marca, as organiza¢Ges podem se proteger
frente aos concorrentes, reforcando os atributos e as caracteristicas 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, 0 que contribui
para o seu valor percebido, haja vista que ela representa uma parcela do atributo simbdlico do
que aquele representado apenas pelos atributos fisicos e funcionais do produto/servico (BIEL,
1993).

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a
um fluxo de pesquisas em trés areas principais. Sao 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 compreensdo de até que ponto a congruéncia entre a personalidade da
marca e a percepc¢ao do consumidor determinam a escolha da marca.

Os estudos que envolvem o desenvolvimento de escalas de personalidade da marca
podem ser validados em trés etapas, conforme proposta de Denzin e Licoln (2008), que sdo a
validacao de conteudo, a de construto e a de critério. A primeira etapa envolve a proposta do
modelo teodrico, ou seja, uma pesquisa de carater exploratério em que a amostragem utilizada
é ndo probabilistica por conveniéncia, utilizando-se questionarios semiestruturados, assim
como entrevistas, grupo focal e opinido de especialistas, buscando a saturacdo da categoria. A

segunda etapa corresponde o uso da abordagem quantitativa, ou seja, o uso de analise
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estatistica, por meio da andlise fatorial e outros indicadores, que busca a andlise da
unidimensionalidade dos itens que compdem a escala. Por Gltimo, a validagdo psicométrica
que envolve a analise de relagdes causais e ndo causais entre as variaveis do construto por
meio da utilizacdo de modelos de equacdes estruturais, que permitem a construcdo de
esquemas explicativos, possibilitando o desenvolvimento de novas teorias que permitem a
compreenséo da realidade e dos fendmenos observados.

Na proxima secdo busca-se apresentar o percurso metodologico adotado para a

realizacdo da pesquisa.

3 Método e procedimentos

Trata-se de estudo de revisdo sistematica integrativa em que se analisa a literatura
sobre o tema personalidade da marca, contribuindo para discussdes sobre métodos e
resultados de pesquisas, bem como realizar algumas reflexdes sobre possiveis estudos futuros.

Para isso, foram seguidos os passos da revisdo sistemética integrativa, conforme
estudos de Mendes et al. (2008), descritos a seguir.

a) Identificacdo do tema e selecdo da hipdtese ou questdo de pesquisa, para a
elaboragéo da reviséo integrativa.

b) Estabelecimento de critérios para inclusdo e exclusdao de estudos/amostragem ou
busca na literatura.

c) Categorizacdo dos estudos.

d) Avaliacdo dos estudos incluidos na reviséo.

e) Interpretacdo dos resultados.

f) Sintese da revisdo.

A seguir apresenta-se o0 protocolo de pesquisa, atendendo aos requisitos a, b e ¢ da

revisdo integrativa.

3.1 Protocolo de Pesquisa
Para a realizacdo da pesquisa utilizaram-se os critérios e parametros apontados no
Quadrol.
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Quadro 1 — Elementos essenciais utilizados no planejamento da pesquisa

ITEM

OBSERVACAO

Bases de dados
eletronicas
indexadas
adotadas

ELEMENTOS
Web of Science, Scopus,
Science Direct, Google

Schollar e Scielo

Bases de dados amplamente utilizadas
internacionalmente  para  revisdes
sistematicas, com a inclusdo da Scielo
para captar estudos da América Latina.

Tipo de pesquisa

Artigos cientificos publicados
em periodicos com fator de
impacto em lingua inglesa,
portuguesa e espanhola.

Predominou na pesquisa 0 uso de
artigos cientificos em inglés, de revistas
cientificas relevantes na area.

Periodo De 2005 a 2021 Optou-se pelos ultimos quinze anos

analisado para captar novos estudos relacionados
a abordagem da personalidade da
marca.

Descritores “personalidade” AND | Utilizou-se um descritor abrangente,

adotados

“marca”; “brand personality”

tendo em vista que o objetivo da
pesquisa € mapear 0 campo de estudo
sobre personalidade da marca.

Tipo de acesso

Acesso livre, texto completo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos ter selecionado as bases e definidos os descritores da pesquisa, adotaram-se

critérios de incluséo e exclusdo, conforme apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 — Critérios de inclusado e exclusdo e total de artigos selecionados

Base

Total de
artigos

Critérios de inclusao

Critérios de exclusao

Science 47
Direct

1. artigos de revisdo; 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 avaliagéo

3. artigos ndo revisados
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Sciello 3 personality por pares
3. area de business, management e
contabilidade

4. publicacbes do tipo artigo

cientifico
Scopus | 61 5. artigos concluidos e publicados
em revistas

Web of | 8
Science

Fonte: Dados do autor.

Do total de publicacBes encontradas foram subtraidos aquelas que se repetiam nas
bases de dados, representando um corpus de andlise de 87 artigos cientificos que abordam o

tema personalidade da marca.

4 Resultados e discussao

Conforme se observa na Figura 1, os periédicos 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 publicacdes por periddicos

Fonte: Dados da pesquisa.
Quanto ao numero de publicagdes por pais, nota-se maior contribuicdo dos EUA, da
india, do Reino Unido e do Brasil. Entretanto, analisando-se o grafico da Figura 2, nota-se

uma rede de cooperacao entre paises para aprofundar as pesquisas sobre o tema. Uma possivel
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explicacéo seria o interesse dos pesquisadores em compreender a realidade de outras culturas,
ao pesquisarem a percepcao do consumidor em relagdo a personalidade da marca dos produtos
e servicos em estudos comparativos e o desenvolvimento de novas escalas de personalidade

da marca.

Figura 2 - NUmero de publicacfes por pais
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a abordagem das pesquisas, tém predominado, nos estudos de personalidade da
marca, a abordagem quantitativa, com 49,4% (Figura 3). A abordagem quantitativa esta
focada nos modelos matematicos (equacBes estruturais) e nas analises estatisticas (analise
fatorial, cluster, etc.), por meio de instrumentos de coleta de dados, como questionarios
estruturados, com uso de escalas do tipo likert. Porém, é interessante observar, na Figura 3, 0

uso consideravel de abordagens quali-quanti (34,1%) e somente qualitativas (12,9%).



Figura 3 - Abordagem das pesquisas

el de Feiabea

Lo bvd

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apresentam-se, no Quadro 3, as contribui¢des do estudo e a abordagem metodoldgica

adotada nas pesquisas cuja temética aborda sobre a personalidade da marca, aplicado em

diversos contextos organizacionais.

Quadro 3 - ContribuicBes do estudo e abordagem metodoldgica

Autor (ano)

Contribuicdo metodologica para a
gestao da marca

Abordagem
metodoldgica

Wilson e Elliot (2016)

Os autores utilizaram abordagem
qualitativa por meio de metaforas para
representar a personalidade da marca nas
instituigdes de ensino superior.

Qualitativa

Muniz e Marchetti (2012)

Os autores adaptaram o modelo de
avaliacdo 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 dimensdes (prestigio, sinceridade,
atracdo, animacéo, conscientizacao,
cosmopolita). A escala propde o
mapeamento e a identificacdo da
personalidade da marca nas
universidades, utilizando uma
abordagem quantitativa.

Quantitativa

Matzler et al. (2016); Chen
e Phou (2013); Hultman et
al. (2015); Kime

Estudos mostram a importancia de
trabalhar as dimens6es simbolicas
(satisfacdo, confianga e apego) quando

Predominio 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 area de marketing no
turismo tém utilizado o recurso da
personalidade da marca para atrair e
explorar melhor os recursos do turismo,
no sentido de que apenas as dimensdes
instrumentais (aspectos fisicos) ndo sdo
suficientes para estabelecer um vinculo 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
reforcam o impacto das midias sociais e
a personalidade da marca. Quando ha
uma correspondéncia da personalidade
da marca nas midias sociais, os clientes
adeptos da marca sdo comprometidos
com ela, tornando-se “porta-vozes” da
organizacdo. Dessa forma, considerar as
midias sociais se torna um recurso
estratégico essencial para a empresa
gerenciar a marca.

Diversificada

Balaji et al. (2016);
Pefaloza et al. (2016);
Rauschnabel et al. (2016);
Rutter et al. (2017); Opoku
et al. (2008)

Quanto aos métodos de avaliacdo da
personalidade da marca nas instituigdes
de ensino superior(IES), diversos
estudos tém 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 servicos educacionais, 0
qual é fruto dos processos de ensino e
aprendizagem.

Quialitativa ou
Quantitativa ou
Quali-quanti

d'Astous e Boujbel (2007)
Rojas-Méndez et al. (2013);
Mohtar et al. (2019)

Propuseram a nogao de que as marcas
nacionais podem ser pesquisadas em
termos de desempenho humano e
caracteristicas de personalidade, e
sugeriram gue existem relacdes entre a
personalidade um pais e a atitude dessas
pessoas em relacdo a ele.

Quantitativa

Kang et al. (2016);
Tabatabaeian et al. (2018)

A importéncia 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 especificas para
este segmento.

Estudos também sdo realizados para Quantitativa
identificar se os partidos politicos estéo
se diferenciando pela comunicacédo da
Johar et al. (2020); Rutter et | personalidade da marca em seus sites
al. (2018) institucionais.

Este estudo explora a possibilidade de Qualitativa
usar emoji (uma nova linguagem néo
verbal universal) para medir a
Moussa (2020) personalidade da marca.

Fonte: Dados da pesquisa.

Ap0s a andlise dos dados. constatou-se a diversidade de métodos e ferramentas que
contribuem para o fortalecimento e a gestdo da marca nas empresas. Diversos autores utilizam
tanto abordagens qualitativas quanto quantitativas. Ha métodos que pretendem generalizar 0s
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 paises.

No que se trata do gerenciamento da marca visando ao fortalecimento, a sustentacéo e
a manutencdo no mercado, observa-se o predominio de técnicas qualitativas que visem
explorar a légica dos significados e dos sentidos atribuidos pelos consumidores aos produtos e
servigos prestados.

Apos a leitura das 87 publicacGes selecionadas, foram criadas classificacdes de anélise
(Quadro 4). Essa classificacdo 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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Categorizacao de estudo

Ndmero

Autores que pesquisaram o assunto

Método/modelo/escala de

Muniz e Marchetti (2012); Escobar-Farfan 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); Simdes et al.
(2015); Wang et al. (2018); Loureiro et al. (2014);
Gorbaniuk e Wilczewski (2017); Ceballos e Gomez
(2014); Ahmad e Thyagaraj (2017); Chanavat e
Martinent (2021); Farhat et al. (2020); Sihvonen
(2019); Scussel e Demo (2019); Thomas e Sekar

personalidade da marca 30 (2008)
Matzler et al. (2016); Chen e Phou (2013); Hultman et
al. (2015); Kim e Stepchenkova (2017); Kumar (2016);
Personalidade da marca Kumar e Nayak (2014); De Moya e Jain (2013); Pan et
turismo 9 al. (2017); Souiden (2017)
Nery et al. (2020); Robertson et al. (2019);Carpentier
et al. (2019); Vinyals-Mirabent et al. (2019); Torres e
Personalidade da marca e Augusto (2019); Vahdati e Nejad (2016); Demo et al.
midias sociais 8 (2018); Anselmsson e Tunca (2019)
Congruéncia da marca
(percepgdo do consumidor Jerénimo et al. (2018); Ranfagne et al. (2016); Sheena
X imagem institucional) 5 (2012); Su e Reynolds (2017); Kim et al. (2020)
Balaji et al. (2016); Pefaloza et al. (2016);
Personalidade da marca Rauschnabel et al. (2016); Rutter et al. (2017); Opoku
universitaria 5 et al. (2012)
Influéncia do marketing
boca a boca na
personalidade da Sundar e Noseworthy (2016); Rup et al. (2021); Zhang
marca/decisdo de compra |4 et al. (2021); Lopez et al. (2020)
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Atributos cognitivos
(funcionais) e simbolicos
(afetivos) da personalidade
da marca

Alwi e Ktchen (2014); Das (2014); Chua et al. (2019)

Método ou critica para a
validacdo do modelo de
escala

Araya Castillo e Andaur (2018); Avis (2012); Engel et
al. (1969)

Celebridade para
representar a marca

Arsena et al. (2014); Kim et al. (2018)

Influéncia dos funcionarios
na personalidade da marca
percebida pelos
consumidores

Whelan et al. (2010); Wentzel (2009)

Personalidade consumidor
= personalidade marca (nds
SOMOS 0 que consumimos)

Huang et al. (2012); Fennis e Pruyn (2007)

Personalidade da marca de
pais

Rojas-Méndez et al. (2013); Mohtar et al. (2019)

Personalidade da marca
esportes

Kang et al. (2016); Tabatabaeian et al. (2018)

Personalidade da marca
politica

Lestari e Johar (2019); Rutter et al. (2018)

Personalidade da marca X
design

Orth e Malkewitz (2008); Luffarelli et al. (2019)

Co-branding e
personalidade da marca

Ageel et al. (2017)

Estudo bibliométrico

Lara-Rodriguez et al. (2019)

Imagem e amor a marca

Dam (2020)

Personalidade da marca
religido

Al-hajla et al. (2019)

Tecnica da historia do
oprimido para promover a
marca

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, competéncia, sofisticacdo e
robustez), que vém sendo amplamente utilizados ao longo dos anos.

Essa caracteristica de atribuir uma personalidade a marca dos produtos ou servicos se
refere ao antropomorfismo, que se relaciona a atribuicdo de caracteristicas humanas a
qualquer coisa que ndo sejam seres humanos (GUTHRIE, 1997). Contudo, essa mesma escala
de Aaker vem sendo criticada por outros pesquisadores, que afirmam que ela ndo pode ser
replicada em outras culturas. De fato, foi comprovado, por meio de um estudo comparativo
entre EUA, Japédo e Espanha, realizado por Aaker et al. (2001), que apenas as dimensoes
sinceridade, entusiasmo e sofisticacdo eram comuns aos trés paises. No Japdo foi encontrada
uma nova dimensdo, denominada “paz”, e na Espanha, a dimensdo “paixao”.

Desde entdo, novos estudos envolvendo o desenvolvimento de novas escalas de
personalidade da marca foram realizados em outros paises, o que justifica o quantitativo de
estudos apontados no Quadro 5, com 30 publica¢6es. Muniz e Marchetti (2012), por exemplo,
sdo pesquisadores brasileiros que traduziram a escala de Aaker (1997) e desenvolveram uma
escala apropriada para o contexto nacional. Por outro lado, a discussdao também fomentou
estudos criticos em relagdo as escalas adotadas e ao modelo de Aaker (1997), trazendo
questionamentos e apontando critérios de avaliacdo e validacdo das escalas (ARAYA
CASTILLO e ANDAUR, 2018; AVIS, 2012; ENGEL et al., 1969).

Quando se trata do tema personalidade da marca, diversas séo as suas aplicagdes nas
organizacbes. Como exemplo, nota-se 0 seu uso voltado para destinos turisticos (nove
publicacGes, conforme Tabela 3). Pesquisadores apontam que explorar as dimensdes
funcionais do local, como atragdes turisticas, estrutura, utilidades, etc., ndo é suficiente para
atrair novos visitantes. Dessa forma, o uso da personalidade da marca busca reunir atributos
simbolicos ou hedonistas, que vao além dos aspectos objetivos e funcionais do destino.

Embora os atributos fisicos de uma marca, como caracteristicas, prego e materiais, possam
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variar com frequéncia, o aspecto simbdlico das marcas é uma qualidade duradoura, resistente
a mudanca (BIEL,1993).

Como segundo tema com maior numero de publicacdes, o turismo necessita de novas
experiéncias que vao ao encontro de seus valores e aspiracdes, apontam o0s 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 Meéxico e do Brasil, na rede social
Facebook, a fim de compreender a correspondéncia dos tracos de personalidade do destino.
Os autores, por meio da andlise de conteudo, identificaram a correspondéncia entre os tracos
de personalidade e as publicacdes realizadas na rede social, constatando que o México teve
mais sucesso ao comunicar os tracos da personalidade da marca do destino do pais que o
Brasil.

Da mesma forma, novos estudos tém chamado a atengdo para compreender o impacto
ou a influéncia das midias sociais na percepcao da personalidade da marca pelo consumidor.
Aspectos como engajamento e marketing boca a boca eletrénico tém sido adotados para
determinar o impacto das midias sociais nessa percepcao e estudos tém sido realizados para
avaliar a congruéncia entre a personalidade da marca e a imagem institucional. A imagem
institucional consiste nos atributos e nas caracteristicas da marca que a organizacao apresenta
por meio dos seus canais de comunicacdo. Assim, a personalidade da marca pode sofrer
impactos negativos, caso ndo haja congruéncia entre a percep¢do do consumidor e a imagem
da organizacdo (JERONIMO et al., 2018; RANFAGNE et al., 2016; SU E REYNOLDS,
2017; KIM et al., 2011).

A teoria de autocongruéncia afirma que deve haver uma correspondéncia entre a
personalidade da marca e a percepc¢do do consumidor. Em outras palavras, a teoria refere-se a
aderéncia de comprar os produtos e os servigos de personalidades que combinam com a
personalidade dos consumidores (AAKER, 1995). Além da abordagem no turismo e nas
midias sociais, tém sido realizados estudos de personalidade da marca nos esportes (KANG et
al., 2016; TABATABAEIAN et al., 2018), na politica (RUTTER et al., 2018; LESTARI e
JOHAR, 2019), na nacionalidade de um pais (ROJAS-MENDEZ et al., 2013; MOHTAR et
al., 2019), na religido (AL-HAJLA et al., 2019) e também nas universidades (BALAJI ET
AL., 2016; PENALOZA 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 importancia
da personalidade da marca para as universidades em um ambiente em que a educacdo se
tornou um nego6cio em crescimento, resultando em forte concorréncia, enfatizando a
necessidade de os administradores universitarios tragarem uma estratégia para criar uma
personalidade da marca Unica neste setor. Para isso, aponta que o site € uma oportunidade de
posicionamento das universidades no mercado. Entretanto, é necessario compreender a
personalidade da marca da sua comunidade académica para comunicar a imagem institucional
nos meios de comunicacgao.

Pela revisdo integrativa, constatou-se que a personalidade da marca vem sendo
amplamente utilizada pelas organizacdes como um recurso estratégico, que melhor posiciona
e diferencia a empresa no mercado, bem como estabelece relagdes de confianca e fidelidade
com o cliente. O interessante é que as escalas desenvolvidas ao longo do tempo foram se
ajustando a diversos tipos de organizagdes e finalidades, ou seja, estudos aplicados a esportes,
grifes, universidades, turismo, partidos politicos, nacionalidades e redes sociais vém sendo
realizados por pesquisadores.

A busca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliacdo da personalidade da
marca se deve ao fato de que as empresas ndo devem apenas ressaltar os atributos funcionais
dos produtos e servigcos, mas também destacar os atributos simbolicos ou emocionais, no
intuito de gerar identidade e congruéncia da marca percebida pelo cliente.

No desenvolvimento de escala de personalidade da marca nota-se uma predominancia
da abordagem quantitativa com uso de modelos estatisticos e equac@es estruturais. Por outro
lado, novos estudos vém sendo realizados com abordagens qualitativas ou abordagens mistas

(quali-quanti) para identificar a personalidade da marca, porém, de forma incipiente.

5 Consideracdes Finais

Uma revisdo sistematica 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 organizagoes.
Observou-se a importancia do tema para as organiza¢es, no sentido de diferenciar e
distinguir os produtos e servicos no mercado, na medida em que os atributos e as

caracteristicas da marca passam a ter correspondéncia com as expectativas dos consumidores.
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A personalidade da marca pode e deve ser replicada por qualquer organizacéo,
contudo, as caracteristicas e o contexto devem ser considerados no desenvolvimento de
escalas e métodos para avalia-la no caso das instituicdes. A tematica possibilita verificar se a
personalidade da marca percebida pelos consumidores € de fato representada pela identidade
da organizagdo, ou seja, é fundamental que haja congruéncia entre a personalidade percebida
e os valores comunicados.

Portanto, pela revisdo sistematica observou-se a variedade da aplicacdo da
personalidade da marca em diversos tipos de organizagdes e ramos de atividades. Séao estudos
que envolvem o desenvolvimento de novas escalas de personalidade da marca em outras
culturas e organizagdes, assim como outros relacionados a sua aplicacdo no turismo, nas
midias sociais, nos partidos politicos e nas universidades, entre outros. Logo, nota-se sua
importancia como um recurso estratégico para melhor compreender o publico-alvo e
estabelecer a¢Bes necessarias de posicionamento estratégico da marca.

Para futuras pesquisas sugere-se o aprofundamento do estudo sobre personalidade da
marca nas organizacdes, enfatizando os canais de comunicacdo e as redes sociais, buscando
identificar a énfase que tem sido dada aos atributos cognitivos (funcionais) e/ou afetivos
(simbolicos) da marca. Na visdo de Kumar e Nayak (2014), os consumidores constroem um
relacionamento com uma marca com base em seu valor simbdlico que, por sua vez, torna a
marca viva e parceira ativa em suas mentes.

A limitacdo desta pesquisa consistiu na delimitacdo do tema dentro de um contexto
abrangente da gestdo da marca. Assim, novos estudos podem ser realizados, visando
compreender a relacdo entre personalidade da marca e outras variaveis, como gestdo da

marca, identidade, imagem institucional e brand equity, entre outros.
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PARTE 2

ARTIGO 2 - Personalidade da marca nos canais de comunicacéo das universidades -
um estudo multicaso
RESUMO

O processo de comunicagdo nas organizagbes € fundamental para promover a marca, criar
engajamento e promover a fidelizacdo dos clientes. Com a realizacdo desta pesquisa objetivou-se
compreender o processo de comunicacdo da marca de trés instituicGes federais de ensino superior
(IFES) mineiras, a partir de entrevistas realizadas com 0s gestores responsaveis pela comunicacao
institucional. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa, com a realizagdo de
entrevistas em profundidade com diretores da area de comunicacdo das IFES mineiras Universidade
Federal de Lavras (UFLA), Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e Universidade Federal de
Vicosa (UFV). O processo de comunicacdo das instituicdes de ensino superior (IES) é marcado por
uma comunicagdo noticiosa (de contetdo jornalistico) nos sites institucionais, direcionada pela alta
administracdo, focada no marketing publico, especificamente o marketing institucional, ao promover
noticias que evidenciem o seu compromisso social. Com a pandemia de covid-19, ficou evidente a
relevancia da area de comunicacdo como recurso estratégico para evitar crises de identidade
organizacional. A pesquisa possibilitou identificar a presenca do marketing institucional nas
comunicagdes das IES, caracterizada por aspectos de reputacdo académica, credibilidade e
competéncia. Do framework de andlise de atributos funcionais e simbdlicos elaborado, estavam
presentes na comunicagdo institucional os atributos funcionais qualificacdo docente, estrutura fisica
(instalagGes), empregabilidade, rankings nacionais e internacionais, e exceléncia em pesquisa. Dentre
os atributos simbdlicos identificaram-se na andlise sustentabilidade, acessibilidade, sensibilidade,
tradicional/conservadora, credibilidade, altiva/austera e pertencimento. Todavia, as IFES estudadas
necessitam aprimorar 0s mecanismos de gestdo da marca, pois ndo recebem um retorno da sociedade
de forma objetiva quanto & percepcdo do publico-alvo acerca da imagem institucional, fundamental
para avaliar a congruéncia entre identidade e imagem institucional.

Palavras — Chaves: gestdo da marca; comunicacao institucional, marketing publico.
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 HEIls 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. INTRODUCAO

O processo de comunicacdo nas organizacdes é fundamental para promover a marca,
criar engajamento e promover a fidelizacdo dos clientes. Na atualidade, o processo de
comunicacdo passa por diversas transformacdes, devido ao advento das midias sociais. O
marketing boca a boca agora € amplamente adotado nesse tipo de midia, principalmente
plataformas como Facebook®, Instagram®, Youtube®, Twitter® e Linkedin®, entre outros.

A comunicacdo 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
informagOes e mensagens que sdo intensificadas pelas midias sociais. Ainda, tem-se o
envolvimento com os funcionarios e 0s mecanismos de comunicagdo, bem como o marketing
boca a boca e as experiéncias em relagdo ao produto (elementos fisicos) (GRONROOS,
2007).

A importancia de compreender o processo de comunicacdo institucional se justifica
pelo fato de que a identidade e a imagem da marca contribuem para a identificacdo da
personalidade da marca, sendo esta fundamental para diferenciar o produto no mercado e
promover a fidelizacdo do cliente. Conforme apontado por Rutter et al. (2017), pouco se sabe
sobre as semelhancas e as diferencas entre as comunica¢Ges de marketing institucionais
utilizadas para construir suas marcas.

No caso das universidades, as midias sociais e o site institucional tém contribuido para
uma aproximagdo da comunidade académica. O desafio das instituigdes de ensino superior
(IES) é promover uma comunicacdo direcionada para diversos publicos, como estudantes,
docentes, corpo administrativo, sociedade, comunidade local e governo. O website
institucional e as midias sociais promovem o primeiro contato dos candidatos com a
organizacdo, quando querem conhecé-la. Segundo Mesquita et al. (2020), as universidades
utilizam os websites como o primeiro instrumento de comunicacdo digital e como forma de
divulgar informag0es institucionais a qualquer pessoa, qualquer tempo e lugar, sem
necessidade de interacao.

Nesse sentido, a presente pesquisa foi realizada com o objetivo de explorar, por meio
do framework de analise de atributos funcionais e simbdlicos, apresentado no referencial
teorico, os atributos que estdo mais presentes nos canais de comunicacgdo de trés instituicoes
federais de ensino superior (IFES) e, consequentemente, identificar qual a dimensdo da
personalidade da marca.

Buscou-se, com a realizagcdo da pesquisa, compreender 0s processos de comunicacao
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das universidades mineiras na construgdo da marca, relevante para promover a credibilidade e
a reputacdo. As universidades, sobretudo mineiras, que apresentam destaques nos rankings
nacionais e internacionais, correspondem a um campo de analise fundamental para

compreender de que forma a marca é promovida pelos meios de comunicagéo.

2. Evolucéo do conceito de marca
Anteriormente a década de 1980, a marca era conhecida apenas como forma de
diferenciar o produto no mercado, mas, posteriormente, ela passou a incorporar um
componente monetario que ultrapassa o seu valor patrimonial. Ou seja, as marcas passaram a
compor um valioso intangivel. Como exemplo, cita-se a marca Apple®, que supera o valor de
mercado a trés trilndes de ddlares, o que supera o seu patrimonio liquido (ZANOBIA, 2022).
Segundo Aaker (1998, p. 7), a marca pode ser definida como

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses
bens e servigos 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 parecam idénticos.

Sob o olhar da teoria, pode-se apontar a evolugdo do conceito e da compreensao da
marca do ponto de vista da tendéncia idealista ou realista (GRASSI, 1998). A tendéncia
idealista, criada por volta da década de 1950, tinha como pressuposto que a marca tinha uma
acepcdo juridica, que era simplesmente de identifica-la e diferencia-la da concorréncia. A
definicdo idealista é a de que “uma marca é um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de
diferenciar esses bens ou servi¢os da concorréncia” (RUAO e FARHANGMER, 2004).

Na visdo de Kapferer (2004), a marca é um sistema vivo que consiste em trés partes: o
nome, a identidade grafica e o simbolo que, associado ao produto ou servi¢o que é ofertado,
transmite a promessa de seguranca e qualidade. Assim, a visdo idealista ndo oferece a
compreensdo de que a marca € muito mais do que simplesmente as caracteristicas fisicas e
utilitarias do produto, uma vez que ela passa a valer pelos nomes, simbolos, termos e designs
gue acompanham os produtos. Por conseguinte, surge a segunda tendéncia, a realista, como
uma perspectiva mais simbdlica e com aspectos intangiveis. O verdadeiro valor das marcas
agora estaria associado a percepcdo do consumidor de uma construcdo que dependeria da
organizacdo para com o0 seu publico. De sorte que, alem de a marca ser extensdo do produto,

qgue permite identificad-lo, incorpora um conjunto de valores e atributos imateriais,
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fundamentais para a motivacao e a fidelizagdo do consumidor (LEVITT, 1980).

A tendéncia realista, oposta a visdo cléssica e idealista, trouxe um novo conceito para
a marca, para além das caracteristicas fisicas e utilitarias do produto. “O que torna um produto
numa marca € o fato do produto ser combinado com algo mais - simbolos, 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 principios especificos. Todavia, é importante destacar que o
valor da marca esta diretamente ancorado pelos atributos tangiveis dos produtos e servigos.
Logo, pode-se considerar que marca nao é sO produto e, tampouco, pode ser considerada
apenas como atributos simbdlicos e intangiveis (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 tangiveis (caracteristicas fisicas como cor, tamanho,
espessura, funcionalidade etc.) e intangiveis (sensacdo, logotipo, qualidade, valor percebido
etc.).

E a partir dessa visdo realista do conceito de marca que novos estudos despontaram a
partir da década de 1990, trazendo uma visdo “humanizada”, a qual passa a ter uma
personalidade, sendo atribuida a ela caracteristicas humanas, fornecendo beneficios expressos
e simbolicos aos consumidores (KAPFERER, 1991; AAKER, 1991). Assim, na visdo de
Kapferer (1991), as marcas nascem como um novo e Unico produto/servigo, construido sobre
as capacidades especificas de uma organizacdo, com caracteristicas que as diferem dos
concorrentes e que se relacionam com as expectativas do publico. Importante destacar que
Rudo (2003) considera como publico todo o conjunto de funciondrios, concorrentes,
formadores de opinido, distribuidores, fornecedores, imprensa, comunidade local e
instituicdes financeiras. Logo, o publico ndo se restringe apenas aos consumidores. No caso
das instituicdes de ensino superior, Kotler e Fox (1994) apresentam os diversos publicos que

se relacionam e interagem, conforme se observa na Figura 1.
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Figura 1 - Universidades e seus publicos
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Fonte: Kotler e Fox (1994)

Por meio do esquema mostrado na Figura 1 observa-se que a gestdo da marca pelas
IES ¢ desafiadora no que se refere ao alinhamento entre identidade e imagem institucional,
tendo em vista a diversidade de publico-alvo e os interesses distintos. Para compreender
melhor o processo de construgdo da marca, na proxima subsecdo aborda-se o conceito de

identidade da marca.

2.1 Identidade e imagem da marca

A identidade de marca deve integrar seu conjunto unico de caracteristicas derivadas de
sua historia, valores, atributos, aparéncia e relacionamento com seu publico-alvo. Mais uma
vez, a identidade passa a ser composta pela unido de todas as caracteristicas tangiveis e
intangiveis que a organizacao atribui a marca e comunica com o seu publico (KAPFERER,
1991). Ademais, para Aaker (1993), a identidade constitui um conjunto de associa¢des que
sd0 Unicas e capazes de se manterem na mente dos consumidores.

Nery et al. (2020, p. 70) afirmam que "[...] gestores preocupados em aumentar 0s

niveis de engajamento do publico com os bens e servigos comercializados pela sua empresa
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precisardo investir na manutencao da identidade da marca, pois é por intermédio dela que as
pessoas se expressam nas midias sociais."

N&o obstante, dois elementos, na visdo de Upshaw (1995), passam a ser cruciais para
determinar a identidade da marca. Sado eles posicionamento e personalidade. O
posicionamento € o que identifica e distingue a marca da concorréncia, enquanto a
personalidade é um conceito metaférico que atribui & marca componentes fisicos e
psicolégicos. O antropoformismo, termo utilizado para atribuir caracteristicas humanas a
marca, passou a ser amplamente utilizado, tendo em vista as vantagens de estreitamento das
relagbes com o consumidor (FIGUEIREDO, 2020; SOLOMON, 2002).

Para Vasquez (2007), a identidade é essencial para a construcdo da marca, pois ela da
a direcdo, um propdsito e o significado a marca. Da mesma forma, é orientada aos processos
de planejamento, financeiro, mercadol6égico e canais de comunicacdo. Os principios da

identidade de marca apontados por este autor estdo organizados no Quadro 1.

Quadro 1 — Principios da identidade de marca segundo Vasquez (2007)

PRINCIPIOS DESCRICAO

Unica e intransferivel O sucesso da personificagdo, por exemplo, ocorre quando ha
congruéncia entre a identidade de marca planejada, a personificacdo que
representa esta identidade, e a interpretacdo do consumidor a respeito da
personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruéncia ndo acontece,
levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e 0 que a

marca quer representar como sendo a sua identidade.

Atemporal e constante | O sucesso da personificacdo, por exemplo, ocorre quando ha
congruéncia entre a identidade de marca planejada, a personificagdo que
representa esta identidade e a interpretacdo do consumidor a respeito da
personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruéncia ndo acontece,
levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e 0 que a

marca quer representar como sendo a sua identidade.

Consistente e coerente | O sucesso da personificagdo, por exemplo, ocorre quando hé
congruéncia entre a identidade de marca planejada, a personifica¢do que
representa esta identidade e a interpretacdo do consumidor a respeito da
personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruéncia ndo acontece,
levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e 0 que a

marca quer representar como sendo a sua identidade.

Obijetiva e adaptavel O sucesso da personificagdo, por exemplo, ocorre quando héa
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congruéncia entre a identidade de marca planejada, a personificagcdo que
representa esta identidade e a interpretacdo do consumidor a respeito da
personalidade da marca. Muitas vezes, essa congruéncia ndo acontece,

levando a um mal-entendido entre o que o consumidor percebe e 0 que a

marca quer representar como sendo a sua identidade.

Fonte: Vasquez (2007, p. 202)

A identidade é composta por atributos, os quais sdo vistos de forma distinta pelos
autores. As dimensfes propostas por Kapferer (2007) destacam que a identidade é formada
por um conjunto de caracteristicas objetivas e subjetivas, ou seja, a marca ndo existe sem o
produto/servico, pois eles estdo intimamente interligados. Essas caracteristicas sdo permeadas
pelo contexto cultural da organizacdo, sendo importante compreender o perfil do publico-
alvo, para que, assim, possa se estabelecer um relacionamento. O estreitamento das relages
ird permitir a percepcdo, o reflexo, pelo publico-alvo, acerca dos atributos da marca.
Finalmente, € essa percepcao da personalidade da marca que ird promover a internalizacdo
dos sentimentos e das experiéncias, gerando, assim, a mentalizacdo da marca, conforme se

observa no Quadro 2.

Quadro 2 - Comparativo de atributos que compdem a identidade da marca

Seis dimensdes de Kapferer (2003) Quatro perspectivas de Aaker (2007)
1. Qualidades objetivas (ambiente fisico) 1. Produto
2. Qualidades subjetivas (personalidade) 2. Organizacao
3. Contexto (cultura) 3. Pessoa

4. Convivéncia com o publico-alvo (relacionamento) | 4. Simbolo

5. Percepcéo pelo publico-alvo (reflexo)

6. Sentimentos internalizados (mentalizagéo)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos estudos de Azoulay e Kapferer (2003) e Aaker (2007)

A identidade da marca é representada por duas dimensdes, a identidade da marca que
representa a organizacdo e a identidade da marca do produto. Para Vasquez (2007), o desafio
consiste na construcdo da imagem sélida 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 dimensdes, consiste no relacionamento conceitual-
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visual, conforme se observa na Figura 2.

Figura 2 — Estrutura da identidade da marca

IDENTIDADE
DA MARCA
[
DA DO
EMPRESA PRODUTO
Identidade Identidade Identidade Identidade
conceitual visual conceitual visual

Fonte: Vasquez (2007, p. 203)

A visdo de Aaker (2007) também ndo é diferente da de Kapferer. Quando define a
perspectiva do produto, a autora destaca os critérios objetivos, tangiveis, relacionados as
caracteristicas do produto. O aspecto da organizacdo remete a cultura e aos valores
organizacionais. A pessoa representa as caracteristicas humanas que sao atribuidas a marca,
resultando nos atributos subjetivos. Desse modo, todo esse conjunto de atributos permite
formar a identidade da marca que leva a um Unico resultado: gerar valor para o cliente. E
guando se fala em gerar valor para o cliente, Vieira (2015) destaca a necessidade de conhecer
o perfil desse publico e o seu estilo de vida, de acordo com as suas crencas, valores, ideais e
experiéncias.

A identidade é encarregada de direcionar e dar sentido (significado) a marca. Para isso,
Vasquez (2007) ressalta que a identidade deve ser consistente e coerente; objetiva e sujeita a
mudangas; Unica e exclusiva; atemporal e constante (ndo ter validade). Dessa forma, 0 sucesso
da comunicacdo de marketing consiste em compreender a percepg¢ao do consumidor acerca da
identidade da marca, que deve ser clara e Unica (FARHANA, 2014).

Uma vez definida a identidade da marca, ela deve ser comunicada de forma constante

com o publico, ressaltando as caracteristicas funcionais e emocionais, evidenciando de forma
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clara os beneficios em relacdo aos concorrentes (PONTES, 2009). Entretanto, essa
comunicagdo deve ser capaz de captar a percep¢do do publico-alvo em relagdo a marca, que,
de certa forma, representa a imagem da marca.

A imagem é sempre o0 resultado de um processo construtivista que se origina na fonte
(organizacao), é transmitido por meio da comunicagdo e resulta em uma percepcéao pessoal do
destinatario (pablico-alvo) (RUAO e FARHANGMEHR, 2000). Para estes autores, a imagem
¢ a propria sintese mental realizada pelo publico-alvo acerca de todos os sinais emitidos pela
marca, como logo, nome da marca, produtos, anuncios e propagandas, entre outros.

Keller (2003) acredita que a imagem se refere as caracteristicas externas de um
produto ou servico, como perfil do usuério, experiéncias de compra e uso, personalidade da
marca, valor, historia e experiéncia, conhecidos como fatores intangiveis. De forma
complementar, Lendrevie et al. (2004) acreditam que a imagem € composta por
representacdes mentais, que sdo pessoais, subjetivas e seletivas. Assim, cada consumidor pode
ter uma mentalidade diferente em relacdo a marca, sendo, portanto, dificil que a marca tenha a
mesma imagem para todos. Dessa forma, a escolha por determinada marca serd decisiva
qguando 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 representacdo
mental. O material esta relacionado com os aspectos fisicos, objetivos, sendo possivel atribuir
caracteristicas fisicas e funcionais ao produto. Por outro lado, a representacdo mental esta
relacionada com o envolvimento intimo do individuo, que o auxilia no processo de tomada de
decisdo (COSTA, 2008).

Dessa forma, Rudo e Farhangmehr (2000) acreditam que a imagem projetada ou
pretendida pela organizacdo sempre sera diferente da identidade projetada, por mais rigoroso
que seja o plano de marketing da organizagdo. Todavia, 0s autores acreditam que é mais
vantajoso para a empresa preparar essa percepcdo por meio da identidade da marca do que
simplesmente deixar livre para o publico definir os tragos de sua imagem.

Assim, quando ha coeréncia entre a imagem da organizacdo e a percep¢do do
consumidor, isso contribui para que o brand equity seja reforgado, ou seja, quando o publico-
alvo percebe os beneficios da marca que sdo 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 servigo que o consumidor percebe.

Destarte, é fundamental compreender e analisar a marca com base na percepc¢do na

mente do publico-alvo, pois, segundo McDonald, De Chernatony e Harris (2001), uma boa
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estratégia de marca resulta na interpretacdo e na percepcdo dos valores vinculados aos
produtos e servigos, adquirindo uma personalidade propria, de forma que satisfaca as

necessidades dos consumidores.

2.2 Comunicagédo da marca

A comunicacdo da marca € considerada o processo de transferir a identidade em
imagem da marca, isto é, por meio da comunicacdo da identidade da marca obtém-se a
percepcao do publico-alvo acerca da marca, que representa a imagem. Assim como a marca e
0 produto/servico estdo intimamente ligados, a identidade e a imagem também tém o mesmo
relacionamento. Todavia, a imagem talvez ndo represente a identidade que estd sendo
comunicada pela organizacdo. Isso pode ocorrer quando o publico-alvo ndo enxerga os
valores e os atributos funcionais e simbolicos que sdo comunicados por meio da identidade
(RUAO E FARHANGMEHR, 2000). Nesse sentido, deve-se ter um alinhamento, uma
congruéncia entre 0 que é comunicado e percebido.

Na visdo de Kapferer (2003), uma boa imagem é criada a partir de uma boa
comunicacgéo da identidade da marca aos consumidores. Dessa forma, na Figura 3 observa-se

que a identidade e a imagem consistem na representacdo de um emissor e de um receptor.

Figura 3 - Identidade e imagem da marca

EMISSOR MEIOS RECEPTOR

Identidade ———— Sinais emitidos Tu Imagem ‘

ruido da concorréncia

Fonte: Kapferer (2003, p. 87)

N&o obstante, esse modelo tradicional proposto por Kapferer vem sendo flexibilizado.
De acordo com essa visdo tradicional, caberia apenas & organiza¢do comunicar a identidade
que ela projeta e, ao publico-alvo, apenas aceitar ou nédo a identidade comunicada. Para Ruéo
(2003), ja néo existe mais esse limite entre o emissor e o receptor, que se divide entre o interior e 0
exterior da organizacdo. Da mesma forma, a identidade da marca ndo é formada apenas pelo
ambiente interno, mas ela estd sujeita a interferéncias do publico externo e, inclusive, esta

sujeita a mudancas. No mesmo sentido, a percepcdo da imagem nao se restringe apenas ao
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receptor (consumidor/cliente), mas também pode ser interna, a partir da visdo dos membros da
organizacao.

O modelo proposto por De Chernatony et al. (2004) tem uma perspectiva mais
abrangente, no sentido de que a formacdo da identidade e da imagem ndo se limita a
perspectiva interna. Pelo contrério, este processo de conversdo da identidade em imagem
(Figura 4) passa por um filtro de informacdes a partir de visdes internas e externas. Contudo,
o0s autores reforcam a importancia de que os valores expressos, reconhecidos e incorporados a

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

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

Valores adposios
(identidads)

Iy
i/ U Filtro
o

i Percapgda interna
£

‘Valores reconhecidos
{interacao)

U Filtres

Valores reconhecidos
{interagio)

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

Para Gronroos (2007), o grande desafio das organizacfes € criar na mente dos
individuos a imagem projetada. Isto posto, a imagem é resultante do processo de comunicagdo
que é realizado com diversos publicos. Nesse sentido, a imagem ndo ¢ algo que se implanta na
mente das pessoas, uma vez que nao se trata de mentes vazias, mas que tém um contexto de
vida, valores e preconceitos que orientam a sua percepcdo (RUAO, 2003). Segundo Rapaille
(2007), o individuo somente armazena na sua memoria a partir do momento em que ele
consegue ter uma experiéncia positiva emocionalmente.

A comunicacdo 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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informagdes e mensagens que sdo intensificadas pelas midias sociais. Ainda, tém-se o
envolvimento com os funcionarios e os mecanismos de comunicacéo, bem como o marketing
boca a boca e as experiéncias em relagido ao produto (elementos fisicos) (GRONROOS,
2007).

Dessa forma, Brito (2010) aponta a importéncia dos colaboradores da organizacéo
para a construgdo da imagem da marca, tendo em vista que eles se relacionam diretamente
com o publico-alvo. Conforme apontado por De Chernatony (1999), pode haver distor¢des no
processo de comunicacdo devido a problemas de alinhamento interno. Ou seja, na pratica,
pode ocorrer que o cliente entre em contato com diversas unidades da empresa. Como
resposta, ndo ha correspondéncia com as suas expectativas, 0 que ocasiona uma percep¢do da
marca diferente da projetada pela organizacdo. Assim, a comunicacdo da marca pode levar a

dois caminhos, conforme ilustrado na Figura 5.

Figura 5 — Tipos de comunicacgdo da marca

COMUNICACAOQ DE MARCA
COMUNICACAD COMUNICACAO
IDEAL DISTORCIDA
IMAGEM = IDENTIDADE IMAGEM > IDENTIDADE IMAGEM < IDENTIDADE

Imagem reflete a

identidade Imagem nao reflete a identidade

IMAGEM DE MARCA

Fonte: Vasquez (2007).

Para uma boa comunicacdo que permita o alinhamento entre a identidade projetada
pela organizacdo e a imagem percebida pelo cliente, os gestores de marketing precisam se
dedicar a transmitir corretamente missao, valores e visdo, e compreensdo da marca para todos
0s membros da organizacdo. Dessa forma, possiveis ruidos da comunicacdo 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 instituicdes, mantém uma politica de

comunicagdo organizacional. Para o autor, a politica de comunicacdo é considerada um elo
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entre as organizagdes publicas e a sociedade que a criou e sustenta a universidade publica e
gratuita brasileira. Além da politica de comunicacdo organizacional, essencial para as
organizacOes publicas, as universidades portuguesas tém se utilizado das midias 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
semelhangas e as diferengas entre as comunicacbes de marketing institucionais das
universidades utilizadas para promover suas marcas.

Halliday (2008) acredita que a comunicacdo organizacional é um antecedente para a
identificacdo da marca. Na perspectiva do ensino superior, espera-se que 0S gestores
mantenham a conexdo com os alunos para fortalecer o relacionamento. Ressalta ainda o
mesmo autor que, na universidade, existem diversos meios pelos quais 0s gestores podem
divulgar noticias ou se comunicar com os alunos. Estudos realizados por Coutinho (2015)
apontaram que os gestores da Universidade Federal do Ceard consideram a comunicagdo
fundamental para o relacionamento com os stakeholders, sobretudo o publico interno e que as
acOes de comunicacdo possibilitam maior transparéncia e auxiliam na prestacdo de contas.
Contudo, nesse trabalho ficou evidenciado o carater instrumental da comunicagéo, no sentido
de publicizar as decisGes tomadas pela gestdo. Da mesma forma, estudos de Aradjo (2018, p.
8) apontam que: “[...] a partir de um envolvimento efetivo da comunidade académica, seja possivel
desenvolver ages pautadas nas necessidades do grupo e, consequentemente, promover melhores
resultados na gestdao”.

Logo, a comunicacdo institucional passa a ser um recurso estratégico para as
organizagOes, que passa a ser um componente do marketing estratégico, assunto abordado na

préxima subsecao.

2.3 Estratégias de marketing e marketing publico

Estratégias de marketing estdo diretamente relacionadas a um conjunto de a¢des que
buscam comunicar a identidade para fortalecer a marca. O processo que leva a selecdo das
estratégias por meio do conjunto de procedimentos pode levar anos para ser construido
(AAKER e SHANSBY, 1982). Para isso, a organizacdo precisa conhecer bem o mercado em
que atua e seu publico, de forma a aprofundar os conhecimentos de marketing (OHMAE,
1983). E, para o desenvolvimento de estratégias de marketing, Stevens et al. (2008) destacam
a importancia de avaliar e compreender a imagem de IES, que é percebida pelo seu publico-
alvo.

Além disso, a gestdo estratégica € um processo continuo, uma vez implantada, carece
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de ser modificada ao longo do tempo, conforme as condi¢fes do ambiente ou da organizacéo.
Assim, a administracdo estratégica se inicia com a definicdo da missdo e dos objetivos
organizacionais a partir da analise 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 visdo de Ohmae (1983), inumeros sdo os fatores que influenciam o processo de
tomada de decisdo do consumidor na hora da compra. Esses fatores podem ser tangiveis,
como durabilidade, desempenho, conforto, formas de pagamento e custo, entre outros. Por
outro lado, fatores intangiveis também podem ser percebidos, como satisfagdo pessoal, luxo e
imagem da marca. Consumidores aderem e estreitam seu relacionamento para marcas que
priorizam os atributos simbdélicos (HUANG et al., 2012). Para o contexto das universidades, a
I6gica ndo € diferente, apenas os fatores de tomada de decisdo sdo distintos. Como exemplo,
Martins (1989) destaca que os programas administrativos e pedagdgicos acabam por impactar
a melhoria dos processos de ensino-aprendizagem, ou seja, coloca o aluno como o principal
publico da instituicdo. Logo, as universidades que buscam responder ao mercado devem estar
preparadas para atender e satisfazer as necessidades do seu publico-alvo (KAPLAN e
NORTON, 1992).

Conforme enfatizam Aléssio et al. (2010), os servicos ofertados pelas IES séo distintos
nos aspectos de qualidade do ensino, estrutura, processos democraticos e qualificacdo
docente. Todavia, os autores reforcam que o fato de uma IES apresentar boa estrutura e corpo
docente qualificado ndo lhe garante diferencial no mercado. Por outro lado, caso ndo tenha
esses requisitos basicos, enfrentara consequéncias graves, acarretando desvantagem
competitiva. Nesse sentido, o publico-alvo busca, além dos atributos tangiveis, aspectos
intangiveis, simbdlicos relacionados a marca, no intuito de estreitar um relacionamento, uma
relacdo de identidade entre organizacgéo e publico-alvo.

A estratégia organizacional das instituigdes universitarias tem sido marcada pela busca
de melhor posicionamento nos indicadores dos rankings nacionais e internacionais. Para
Kotler e Fox (1994), fatores como localizacdo da universidade, aparéncia fisica do campus,
reputacdo académica, convivio social e, principalmente, empregabilidade, podem afetar o
desempenho da IES. Assim, torna-se necessaria a criacdo de novas estratégias que possam
ampliar as agdes de marketing para além de aspectos de promoc¢do e comunicacdo. Dessa
forma, Nunes et al. (2008) apontam a flexibilizacdo de curriculos e o uso de tecnologias
educacionais como estratégia de marketing. Quando se trata da estratégia de fidelizacdo dos

estudantes, a socializacdo pode ser fundamental, conforme estudos realizados por Vander
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Schee (2010) em uma instituicdo norte-americana. A inser¢éo do estudante na vida social e
académica da universidade promove a sua satisfacdo e, consequentemente, o sentimento de
pertencimento.

Quando se trata da reputacdo, Chapleo (2005) destaca a importancia das relacdes
publicas, pois ela promove a interacdo com a reputagdo, fundamental para a gestdo da marca.
No caso das universidades federais, o papel do marketing social se torna fundamental para
comunicar sua marca e reputacdo. Com o aumento da concorréncia entre as IES, Reichelt
(2007) enfatiza 0 aumento de adocdo de estratégias de marketing nessas organizagdes.

Inicialmente, poderia se questionar: qual a légica do marketing publico? O que o
difere do marketing voltado para as empresas privadas? O marketing publico surgiu da
necessidade da a administracao publica melhor comunicar os servigos publicos ofertados para
além de simplesmente o uso de praticas e ferramentas utilizadas pelo mercado. Segundo César
(2019, p. 23), marketing publico é: “[...] um conjunto de estratégias ¢ a¢des desenvolvidas
entre o0 poder publico e a sociedade no intuito de promover trocas para atender
satisfatoriamente as demandas sociais.” Portanto, o marketing publico € voltado para a
satisfacdo do cidaddo, ao atendimento das demandas sociais, em busca dos resultados e
objetivos pretendidos.

Beltramini (1981) estabeleceu uma diferenciagéo entre o cliente no setor privado e o
cliente no setor publico. Para ele, o cliente no setor privado é o individuo que compra e usa 0s
produtos e/ou o0s servigos ofertados por determinada empresa. No setor pablico, o cliente é o
cidaddo que utiliza os servicos oferecidos por 6rgdo ou instituicdo estatal.

Dessa forma, fica claro que o ideal, quando se trata de marketing pablico, é tratar o
publico-alvo como cidaddo-consumidor e ndo como cliente-cidaddo, termo cunhado pela
abordagem da Nova Administracdo Publica de Bresser-Pereira (PEREIRA, 1998). A
explicacdo consiste em que o Estado ndo concorre com a iniciativa privada, ndo estabelece
metas de vendas, mas, sim, presta servicos publicos (FERREIRA et al., 2012).

Cezar (2019) aponta para o carater polissémico do marketing publico, que pode ser de
quatro tipos, sendo. o marketing de organizagfes, que consiste na promocdo de servicos
publicos, como programas, politicas e divulgacdo institucional; o marketing social, que é
voltado para mudancgas de comportamento na sociedade; o marketing de lugares, voltado para
0 turismo, buscando construir identidades locais e o marketing politico, que tem objetivos

eleitorais e partidarios (Figura 6).
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Figura 6 - Caminhos do marketing publico
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Fonte: Cezar (2019, p. 19)

Assim, é importante destacar o papel da comunicagdo publica para a compreensao do
conceito de marketing publico. “Ao marketing publico cabe se tornar um mecanismo para que
as politicas publicas, os servicos publicos, os programas e demais estratégias para trocas
sejam acessados pelos cidaddos” (CEZAR, 2019, p. 25). Com o advento da internet e das
midias sociais, as organizacdes podem acentuar as relagcbes de troca (servico publico) e,
principalmente, o engajamento social. Dessa forma, os cidaddos passam a ter uma atuacao
mais ativa nas discussdes e nos debates nos espacos publicos virtuais.

Considerando que esta pesquisa tem como objeto de estudo as universidades,
instituicdes caracterizadas como fundacBes e/ou autarquias, o marketing publico estara
voltado para o marketing de organizacdes e servigos publicos. Os servigos publicos oferecidos
pelas instituicBes de ensino superior permitem que os cidaddos tenham acesso a educacdo.
Para isso, é fundamental o papel do marketing de organizacgdes e servigos publicos para que as
formas de acesso ao servico publico sejam conhecidas. Inicialmente, Cezar (2019) apresenta a
funcdo do marketing institucional, promovendo a imagem da institui¢do e a forma de acesso
aos servicos. Como consequéncia, acaba por criar identidade junto ao publico-alvo e
promover a qualidade do ensino das IES.

Por conseguinte, nota-se um alinhamento ou um reflexo entre marketing publico,
comunicacgdo publica, imagem e identidade organizacional. Todos esses elementos impactam
diretamente a formacéo e a percep¢do da personalidade da marca da IES. Contudo, dentro da
perspectiva do marketing publico, o endomarketing é fundamental para proporcionar uma boa
experiéncia do cidaddo. Ou seja, antes mesmo de ofertar o servigo publico, o pablico interno
(docentes e apoio administrativo) necessita ser capacitado para tal. Logo, o endomarketing
permite que informagdes de qualidade e profissionais sejam passadas aos cidaddos, o que
permite estabelecer uma relacdo de confianga e, consequentemente, fortalecer a imagem
institucional (CESAR, 2019).
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2.4 Framework de analise de atributos funcionais e simbélicos

A gestdo da marca contempla a integracdo de acdes voltadas para o fortalecimento da
identidade e, na medida em que é comunicada, reflete na imagem organizacional. Essa
imagem percebida pelo publico-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou ndo a identidade
projetada pela instituicdo. Dessa forma, o framework de analise apresenta um conjunto de
atributos funcionais e simbdlicos inerentes ao contexto universitario. A proposta referenciada
busca fornecer subsidios para identificar os atributos funcionais e simbdlicos que séo
propagados nos meios de comunicagdo neste estudo por meio de entrevistas com 0s gestores
das IES.

Pelo framework da Figura 7 observa-se que a gestdo da marca consiste em conjunto de
elementos que permitem que as organizacdes se posicionem e diferenciem seus produtos e
servigos, pois as acOes planejadas para a construgdo da marca envolvem os elementos de
identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, 0s produtos e servi¢os tém
atributos que podem ser funcionais e/ou simbdlicos. Os funcionais consistem em atributos
fisicos, tangiveis, facilmente identificaveis, enquanto os atributos simbdlicos consistem em
aspectos intangiveis, de abordagem qualitativa, que trazem significado para o usuério. Esse
conjunto de atributos funcionais e simbdlicos acaba por formar a personalidade da marca (ex.:
sincera, competente, sofisticada, robusta, etc.). Interessante destacar que a personalidade esta
intimamente relacionada com a identidade e a imagem organizacional, que se faz representar
pelos canais de comunicacdo utilizados pelas IES para divulgar a marca, como 0 proprio

website e as midias sociais.
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Figura 7 — Framework de andlise dos atributos funcionais e simboélicos da personalidade da
marca das IES
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a construcdo do modelo tedérico foram consultadas pesquisas cientificas que
abordasse os atributos funcionais e simbdlicos. Inicialmente, abordam-se os atributos
funcionais. Pode-se considerar que infraestrutura e localizacdo representam atributos
utilizados pelas universidades para divulgarem a qualidade do ensino. Instalacdes
educacionais, que incluem edificios, equipamentos didaticos, &rea de esportes e jogos,
paisagens, jardins e estradas, assim como laboratdrios e tecnologia da informacéo, sdo
fundamentais para o desempenho de discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e
extensdo (ALWI e KTCHEN (2014); KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al.,
2016; PRIPORAS e KAMENIDOU, 2011).

A qualificagdo do corpo docente também é enfatizada pelas universidades, haja vista
que os professores sdo fundamentais na satisfacdo e na qualidade do ensino. Este é o fator que
rege a qualidade do ensino e da producgdo cientifica na formacdo dos discentes, sendo
essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as qualificacOes
profissionais, habilidades profissionais, atitudes e pensamentos éticos do corpo docente sdo

vistos de maneira positiva pelos alunos/egressos (JUDSON et al., 2006). Ademais, 0s
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professores sdo avaliados pelo conhecimento e a reputagdo no campo do ensino, pela
experiéncia profissional e pelo conhecimento pratico (SUNG e YANG, 2008).

De maneira correspondente a qualificacdo docente para a formacdo profissional, o
aspecto da empregabilidade se mostra uma forma de comprovar a efetividade dos servicos
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 sintese dos atributos funcionais levantados na

literatura.

Quadro 3 — Atributos funcionais do framework de analise

ATRIBUTOS AUTORES
FUNCIONAIS
Infraestrutura/instalacdes e | Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001);
localizagéo 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 extenséo 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 a superioridade ou exceléncia. Aaker (1997)
define o conceito de qualidade percebida como uma avaliacdo global de uma experiéncia de
servigo — inclui a qualidade geral ou a superioridade do produto ou servico em relacdo ao seu
proposito e alternativas disponiveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que sentem que 0s
servicos educacionais e de pesquisa prestados sdo de boa qualidade e atendem a sua satisfagdo
tornam-se fas da universidade e preferem sua marca a outras marcas (HEMSLEY-BROWN e
ALNAWAS, 2016).

O prestigio pode ser considerado um atributo simbolico, pois se refere a percepcoes de

outras pessoas, cujas opinides sdo valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a
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organizacao é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e
BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestigio, mais atraente se torna a marca e,
consequentemente, aumenta a probabilidade de os clientes se identificarem com ela
(BHATTACHARYA e SEN, 2003).

A reputacdo de uma marca é adquirida quando ela desperta confianca ao fornecer
produtos/servicos aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visdo de De Chernatony e Riley
(1997), a reputacdo € construida sobre os seguintes fatores: transparéncia, clareza,
consisténcia da transparéncia, autenticidade e integridade, seja com pessoas de dentro ou de
fora da organizacdo. A reputacdo € considerada um aspecto extrinseco que, segundo Loureiro
et al. (2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informagdes entre 0s usuarios,
além de exercer forte influéncia no efeito da satisfacdo do publico-alvo (HELM et al., 2010;
CHANG, 2013; SU et al., 2016). Oliver (1997, p. 13) define satisfacdo como o julgamento de
que a caracteristica do produto ou servico atendeu as expectativas de consumo. No caso do
ensino superior, Elliott e Shin (2002, p. 198) consideram satisfagdo como a “avaliagdo
subjetiva do aluno dos varios resultados e experiéncias associadas a educacdo”. Nota-se que a
reputacao tem um relacionamento préximo com a integridade e a transparéncia e, para 0s
gestores, é fundamental a transparéncia na formacéo de uma imagem sincera da universidade
(KAUSHAL e ALLI, 2020).

Importante destacar que os estudos de Kaushal e Ali (2020) apontaram que a idade dos
alunos, o género, o tempo de instituicdo e a prestacdo de assisténcia financeira na forma de
bolsas de estudo afetam as relacfes de satisfacdo e lealdade a marca e, consequentemente, a
reputacdo e a personalidade da marca. Essas acdes voltadas a assisténcia estudantil provocam
0 sentimento de pertencimento nos estudantes. Um dos beneficios de trabalhar a gestdo 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 simbolicos do framework,

referenciados pelos autores.

Quadro 4 — Atributos simbodlicos do framework de analise

ATRIBUTOS AUTORES
SIMBOLICOS
Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e
Alnawas (2016); Aleman et al. (2017)
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Governanca Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020)
Sustentabilidade Kumar e Christodoulopoulou (2013)
Etica/transparéncia/integri | Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997);
dade Ziliotto e Poli (2021)

Competéncia Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham

(2005); Chu e Sung (2011); Asadollahi et al. (2015);
Ranjbar et al. (2010); Yildirim (2007); Ahmed e Tahir
Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez et
al.(2004)

Sofisticacao 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)
Prestigio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003)
Reputacdo académica 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 simbdlicos
da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES. Além disso, também pretendeu-se
definir de que forma as IES tém comunicado a sua marca por meio da politica de
comunicacdo e que forma de comunicacdo tem sido direcionada ao publico-alvo e quais 0s

atributos funcionais ou simbdlicos da marca tém sido amplamente divulgados.

3. Método

Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa, multicaso, cujo objetivo foi
compreender o processo de comunicagédo das IFES em relagdo a marca, de forma a identificar
os atributos funcionais e emocionais que estdo 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 fendmeno no contexto em que ele ocorre, de
forma integrada. Ou seja, 0 pesquisador vai a campo estudar o objeto na perspectiva das
pessoas envolvidas, sendo coletados diversos tipos de dados para compreender a dinamica 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 gestdo da marca nessas instituigdes.
Segundo Yin (1989, p. 23), o estudo de caso “[...] ¢ uma forma de se fazer pesquisa empirica
que investiga fendbmenos contemporaneos dentro de seu contexto de vida real, em situacdes
em que as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente estabelecidas, onde
se utiliza multiplas fontes de evidéncia”.

Para o objetivo proposto, participaram da pesquisa cinco servidores publicos, que sao
diretores da area de comunicacdo nas IFES (Universidade Federal de Lavras, UFLA,
Universidade Federal de Minas Gerais, UFMG e Universidade Federal de Vigosa, UFV),
selecionadas com base no desempenho dos rankings nacionais e internacionais. Essas IFES
apresentam caracteristicas comuns em relacdo ao foco na area da pesquisa, no entanto, tém
estruturas e dimensdes diferentes. A UFMG é a maior universidade do estado de Minas
Gerais, sediada na capital do estado, enquanto a UFLA e a UFV sdo universidades do interior
do estado. UFLA e UFV se destacam nos rankings nacionais e internacionais nas areas
agrarias e de exatas. A UFMG, pela sua estrutura e trajetéria, se destaca em varias areas do
conhecimento, ndo sendo possivel especificar o predominio de uma area especifica.

Como instrumento de coleta utilizou-se um roteiro de entrevista, conforme se observa
no Apéndice 1. O roteiro foi elaborado com base na teoria, procurando explorar, nas
entrevistas com 0s gestores, 0 processo de comunicacdo da marca das universidades, além de
aspectos de identidade, imagem e personalidade da marca, bem como ocorre 0 processo de
comunicagdo. Considerando que se trata de uma pesquisa em profundidade, o roteiro
contribuiu para direcionar a entrevista. Além disso, novas investigacbes foram sendo
realizadas durante a entrevista, buscando explorar o processo de comunicagdo da marca.

Foram entrevistados cinco gestores de universidades diretamente ligados a area de
comunicagdo. As entrevistas tiveram duracdo meédia de uma hora e foram gravadas.
Posteriormente foram transcritas, com média de 10 a 15 péaginas e, em seguida, foram
analisadas com base no framework de analise de atributos funcionais e simbolicos.

Os dados foram examinados por meio de analise de contetido qualitativa que, segundo
Graneheim e Lundman (2004), corresponde a interpretacdo da realidade de varias maneiras, e

cujo entendimento € de carater subjetivo. Para isso, optou-se pelo tipo de anélise de contetdo
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qualitativa direta, tendo em vista que se utilizaram teorias e pesquisas anteriores,

identificando categorias iniciais.

4. Resultados e Discussao

Considerando que os gestores participaram da pesquisa de forma colaborativa, optou-
se por n&o identificar diretamente os respondentes e as respectivas instituigdes, as quais aqui
séo definidas como IFEA, IFEB e IFEC.

4.1 Breve historico das universidades participantes da pesquisa

A Universidade Federal de Lavras (UFLA) foi fundada por Samuel Rhea Gammon,
pastor norte-americano, que ja havia fundado no municipio uma escola que hoje se chama
Instituto Presbiteriano Gammon.

A UFLA foi fundada em 1908, com o nome de Escola Agricola de Lavras. Seu lema,
assim como do Instituto, era Dedicado a gloria de Deus e ao Progresso Humano. A partir de
1938 passou a se chamar Escola Superior de Agricultura de Lavras (ESAL), tendo a
federalizacdo ocorrido em 1963. Foi transformada em universidade no ano de 1994.

A Universidade Federal de Vigosa (UFV) também tem na sua histéria um fundador
estrangeiro, Peter Henry Rolfs, que veio planejar, construir e dirigir a Escola Superior de
Agricultura e Veterinaria do Estado de Minas Gerais (ESAV). Inaugurada em 1926, iniciou
suas atividades como Escola Superior de Agricultura e Veterinaria (Esav) e, em 1969, ocorreu
a federalizacdo.

A Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), cuja sede esta localizada na capital
do estado, Belo Horizonte, foi fundada em 1927, como Universidade de Minas Gerais
(UMG). Sua origem esté na unido de quatro escolas de nivel superior, a Faculdade de Direito,
a Escola Livre de Odontologia, a Faculdade de Medicina e a Escola de Engenharia. A

federalizacdo ocorreu em 1965.

4.2 — Da analise dos resultados

Na analise dos resultados obtidos com a aplicagdo do questionario, dentro da
abordagem da comunicacdo da marca, foram considerados 0s seguintes aspectos:
infraestrutura, equipe de pessoal, tipo de comunicagédo realizada, forma de comunicacdo no
site e midias sociais, componente estratégico e atributos funcionais e simbdélicos da marca
identificados.

Em relacdo ao organograma, a area de comunicacdo esta estruturada no formato de
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diretoria, em duas IES e em uma, no formato de coordenadoria. Quanto aos gestores
responsaveis, em duas eles sdo servidores técnico-administrativos, ocupantes dos cargos de
diagramador e editor de imagens, cujas formacdes académicas sdo ciéncia da computacédo e
jornalismo, respectivamente. Na terceira IES, o cargo é ocupado por uma docente, formada
em relagdes publicas e com mestrado e doutorado na area de comunicagdo organizacional.

Em relagdo ao tamanho da estrutura e a formacgdo da equipe de trabalho, notou-se uma
diferenciacédo entre elas. Duas instituicdes tém uma estrutura pequena, com, no maximo, dez
funcionarios (assistente administrativo, audiovisual, designer grafico, diagramador, jornalista
e locutor), e outra tem mais de 100 servidores, entre jornalista, designers, radialista,
publicitério e relacdes publicas. Importante ressaltar que nessa Ultima equipe ha& apenas um
publicitario.

As IES investigadas em seus processos de comunicacdo ainda tém muito forte o
carater noticioso, de conteddo jornalistico do que é publicado nos sites institucionais. Ficou
evidenciado também que a defini¢do dos contetidos que séo publicados nos sites institucionais
tem forte influéncia da reitoria e das pré-reitorias, identificando-se na fala dos entrevistados
as expressdes “da reitoria”, “da reitora”, “do reitor” e “das pro-reitorias”. Ou seja, 0 processo
de comunicacdo estd pautado no modelo de Kapferer (2003), formulado internamente e
comunicado ao publico-alvo. Nao foi possivel observar o processo de comunicacao da forma
como proposta por De Chernatony et al. (2004), que € mais abrangente e que ultrapassa 0s
limites internos a organizacdo, uma vez que a formacdo da identidade e da imagem
organizacional ndo se limita a perspectiva interna. Por outro lado, ficou comprovado que a
comunicacdo realizada nos sites institucionais esta intimamente ligada as atividades
finalisticas das instituicGes (ensino, pesquisa e extensao).

As falas dos entrevistados demonstraram a relevancia das instituices em divulgar
acoes de pesquisas que demonstrem alto impacto e retorno social, representando o marketing
publico institucional, visando satisfazer as demandas da sociedade (CEZAR, 2019). Essa
atuacdo ficou mais evidente durante a pandemia do covid-19, quando muitas universidades se
tornaram protagonistas no desenvolvimento de pesquisas cientificas e a¢Ges voltadas para a
sociedade. Dessa forma, pode-se afirmar que o processo de comunicagdo nos sites
institucionais esta voltado para o marketing publico, especificamente o marketing
institucional. A preocupacédo dos gestores consiste em fortalecer a identidade institucional nos
quesitos de credibilidade e reputacao.

O contexto pandémico foi essencial para uma das IES, no sentido de a alta

administracdo, considerar a comunicacdo um recurso estratégico e essencial para a
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comunicacdo organizacional (marketing institucional), principalmente para informar a
sociedade sobre a importancia da universidade nas atividades de pesquisa e extensdo
relacionadas a covid-19 (Figura 8). A diretoria de comunicacdo da IFEB foi
institucionalizada, passando a assessoria da reitoria da universidade. Tal fato, segundo a

gestora, contribuiu para a valorizagdo das a¢0es de comunicagao organizacional.

Figura 8 — Imagens de noticias sobre covid-19 nos sites das IES pesquisadas
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Fonte: Websites das IES.

Das IES pesquisadas, apenas uma tem um processo de comunicagédo que vem sofrendo
modificagcdes e avancos por meio do processo de apreciacdo, pela comunidade académica, de
uma politica de comunicacdo ja formalizada e estruturada. Contudo, ha controversias ao se
considerar a implantacdo de uma politica de comunicacdo, pois uns acreditam que haja
controle e dominio dos meios de comunicagdo, que passam a ser normatizados, e outros que
acreditam na eficiéncia dos processos, ao garantirem meios e condi¢des adequadas para uma
comunicacdo que atenda aos interesses da area técnica. Contudo, nota-se que algumas
universidades ja implantaram politicas de comunicagdo, como, por exemplo, as federais de
Goias (UFG), do Amapa (UNIFAP) e de Ouro Preto (UFOP) (MARTINS, 2021), assim como
a propria UFMG, que vem implantando uma politica de comunicagdo na instituicéo.
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Contudo, observaram-se também algumas agdes das IES que contribuem para o
fortalecimento da marca, como o manual de identidade, representado pelo logotipo e a forma

como a comunidade académica deve utilizad-la nos meios de comunicacdo. No Quadro 5

listam-se as diferencas entre as IES, abordando algumas dimensdes.

Quadro 5 - Comparativo entre as IES quanto as dimensdes do setor de comunicagdo

Dimensao

IFEA

IFEB

IFEC

Estrutura
organizacional

Constituida como
coordenadoria

Constituida como
diretoria

Constituida como diretoria

Equipe Formada por Formada por
jornalistas, designer jornalistas, Formada por jornalistas,
gréfico, diagramador, | audiovisual, designers, radialista,
locutor (foi informado | designer grafico | publicitario, bolsistas e
que seriam, (foi informada relagGes publicas (com a
aproximadamente, até | equipe de oito institucionalizagdo da area
dez pessoas) profissionais) de comunicagdo, a equipe
é de, aproximadamente,
cem pessoas
Carater da Noticiosa, de contetdo | Noticiosa, de Noticiosa, de contetdo
comunicagéo jornalistico, com acBes | conteudo jornalistico, com acdes de
(constatado pela | de fortalecimento da jornalistico fortalecimento da
fala dos identidade e imagem comunicagéo
entrevistados) institucional organizacional por meio
da implementacédo da
politica de comunicagdo
Componente Tem metas e objetivos | Tem metas e Tem metas e objetivos no

estratégico

no Plano de
Desenvolvimento
Institucional (PDI)

objetivos no PDI

PDI

Plano de Né&o tem. N&o tem N&o tem

marketing

Manual de Tem Em fase de Tem

identidade atualizacéo

Slogan Tem N&o tem N&o tem

Politica de N&o ha N&o ha Em processo de

comunicagéo apreciacao pela
comunidade académica

Comunicagdo no | Carater jornalistico, Carater Carater jornalistico,

site institucional | direcionado pela jornalistico, direcionado pela reitoria e
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reitoria e pro-reitorias | direcionado pela | pré-reitorias
reitoria e pro-

reitorias
Comunicacéo Presente em todas as Presenca nas De forma incipiente,
nas midias midias sociais, midias sociais, presenca nas midias
sociais linguagem adaptada atribuida a sociais, mas de forma
para cada tipo de profissionais cautelosa (cuidado na

publico da midia social | especificos para | linguagem)
essa funcéo.

Desafio atual Pessoal (faltam pessoas | Pessoal Equipamentos e
formadas na area, como manutencao
publicitério e relacdes
publicas).

Fonte: Dados da pesquisa.

Importante destacar, inicialmente, a estrutura de comunicagéo das IES. Duas estédo no
formato de coordenadorias enquanto apenas uma no formato de diretoria. A composi¢do em
diretoria tem maior autonomia quanto ao processo de tomada de decisdo nos processos
relativos a divulgacdo e comunicacdo institucional, ao passo que as coordenadorias estdo
subordinadas diretamente a uma diretoria.

Quanto aos atributos funcionais e simbdlicos na fala dos entrevistados, as IES
pesquisadas apresentam compreensdo da comunicacdo institucional pautada pelos critérios de
credibilidade e reputacdo (CHAPLEO, 2005). A organizagdo administrativa e técnica dos
setores visa a uma comunicacdo clara e objetiva com a comunidade interna e externa a
universidade, destacando o aprimoramento dos mecanismos de comunicacdo por meio de
manuais de identidade, planos de comunicacdo e politicas de comunicacdo. Cada IES tem
suas particularidades, seja na forma de conduzir os processos e, até mesmo, na caracterizagdo
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 fisica” que, apesar de estar presente nas trés,
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 presenca na sociedade por meio de
oferecimento de cursos de capacitacdo, cujo entrevistado afirmou que “[...] visdo 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” esta presente em duas IES, demonstrada pela
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preocupacdo em relagdo aos cursos j& existentes e & demanda por novos cursos. “[...] é
importante também avaliar, até mesmo pra IFEA saber no que investir na questdo de criacdo
de novos cursos, ela avaliar na manutencdo de cursos antigos. Pode ser que no futuro algum
curso ndo tenha mais empregabilidade” (ENTREVISTADO IFEA). Para o entrevistado da
IFEB, a empregabilidade consiste na representatividade que o ex-aluno tem para a instituicdo
ao ocupar cargos politicos relevantes e em empresas conceituadas.

Entdo, por conta dessa tradicdo muito forte dos egressos, por exemplo, a
gente criou um quadro que chama “trajetérias”. A gente traz ex-alunos
notaveis da Universidade, a histéria deles, do curriculo, do depoimento de
como foi o periodo dele...[...] Nos temos muitos ex-alunos que ocupam
cargos importantes hoje, presidente da Embrapa, presidente do CNPq,
ministro da agricultura. Entdo, assim, trazer, de alguma forma, até dentro das
empresas, trazer essas histérias é uma forma de mostrar, olha, a
universidade, ela esta 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 importancia dos egressos no sentido de efetividade
das acGes da universidade. Além disso, observou-se o aspecto politico nessas relacGes, pois
muitos formados, hoje, sdo destaque no cenério econdémico e politico.

No Quadro 6 apresentam-se os atributos funcionais e simbolicos que foram

identificados nas trés IES.

Quadro 6 - Atributos funcionais identificados nas trés IES

Atributo IFEA IFEB IFEC
Funcional
Qualificacédo A gente tem bons Eu acho que, Alta qualificacdo
docente profissionais que trabalham | principalmente, do seu quadro.
na area de ensino. A maioria | disparado na frente, a | Assim, eu acho
dos professores da IFEA tem | qualidade dos que a
doutorado, sdo professores docentes. A universidade é
qualificados, né? Sua grande | universidade, ela tem, | brilhante em tudo
maioria, mais de 90% dos em, quase em todos que faz.
docentes da IFEA, tem 0S Cursos, apesar de (Entrevistado
doutorado”(Entrevistado ter uma tradicéo IFEC)
IFEA) muito forte nas areas
de agrarias,
pesquisadores muito
importantes na area de
agrarias, de forma
geral, tem
profissionais muito
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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
situacdo dos egressos da
universidade, que é saber
como eles estdo (ha uma
gestdo voltada para
indicadores)

(A IFEB passou por
um aprimoramento na
gestdo, com foco nos
indicadores de
governanca, conforme
relatado) A
Universidade pulou
de 256 pra 5°
instituicdo do pais, 5
instituicdo publica
com melhor indice de
gestdo de governanca
institucional.

Se vocé olhar
para qualquer
area de

conhecimento, a
gente pode falar
de projetos
mundialmente
reconhecidos,

Exceléncia em
Pesquisa
cientifica

[...] tem muita insercdo em
pesquisas, em avangos que
foram divisores de aguas no
Brasil, no caso das
plantacdes no cerrado, na
colecdo de solo no cerrado.
Isso foi um divisor de dguas
para agricultura no Brasil.

[...] a gente costuma
divulgar pesquisas, de
divulgacao cientifica,
acOes de extensao que
sdo representativas
para a Universidade.

com pessoas,
inclusive
pesquisadores
muito bem
rangqueados e
citados.

Foco na
comunicagdo em
divulgacao
cientifica.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Dos atributos funcionais identificados, as IES tém a qualificagdo docente como um

ponto forte, justamente por essa caracteristica refletir na qualidade do ensino, pesquisa e

extensdo. Nesse sentido, justifica-se a importancia do endomarketing nas universidades para

promover o alinhamento entre identidade, imagem e personalidade da marca. Nota-se uma

preocupacdo da comunicacdo voltada para a atividade finalistica, principalmente as acdes de

pesquisa cientificas. Dessa forma, fica evidente que os atributos funcionais ainda s&o

enfatizados pelas universidades, quando se trata de comunicar a marca da universidade,
conforme ja 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 comunicacdo das universidades, presente nas
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entrevistas, € a gestdo das IES orientada por indicadores, rankings nacionais e internacionais.
H& uma preocupacdo em relagdo ao destaque desses indicadores, haja vista que esse resultado
promove a imagem institucional e fortalece as relagdes politicas para a obtencéo de recursos e
financiamento de projetos. Essa constatacdo vai ao encontro dos estudos de Ziliotto e Poli
(2021), ao enfatizarem que o0 excesso do grau de performance ganhou autonomia nos
resultados das avalia¢des, associando a ideia de qualidade e passando a integrar a estratégia de
marketing das instituicdes, o que, em tese, desconstroi as identidades historicamente
construidas pelas IES. Nesse sentido, ha um enfoque para os indicadores de gestdo em
detrimento de ensino, conforme j& apontado pelos estudos de Nuernberg et al. (2016).

Quando se trata de atributos simbdlicos, ligados a percepcdo da marca, as IES em
estudo ndo dispdem de recursos e pessoal para realizar o0 monitoramento e a identificacdo da
personalidade da marca. Nota-se a preocupacao pelo fortalecimento da imagem, construida no
ambito interno da instituicdo com base na identidade organizacional. Para isso, as IES se
utilizam do endomarketing para promover o alinhamento das acfes e comunicacao
institucional, no sentido de capacitar e adquirir nivel de exceléncia e reconhecimento dos
cursos e pesquisas institucionais. O endomarketing € essencial para que as informacdes de
qualidade e profissionais sejam passadas aos cidaddos, o que permite estabelecer uma relagdo
de confianca e, consequentemente, fortalecer a imagem institucional (CESAR, 2019).

Como recurso adotado por uma IES para monitoramento e um feedback da
comunidade académica acerca dos resultados, foi citado o uso de parcerias com empresas
juniores dos cursos de graduacdo para pesquisa de opinido, bem como o uso da avaliacdo
realizada pela Comisséo Propria de Avaliacdo (CPA).

Interessante destacar as diferentes estratégias adotadas. Enquanto a IFEA € ousada e
inovadora quando se trata de adesdo a novas ferramentas e meios de comunicacdo, sendo
considerada, na perspectiva do gestor, como uma instituicdo visionaria, a IFEB é mais
conservadora e cautelosa nesse aspecto, ou seja, ndo que nao esteja presente nas midias
sociais, contudo, sua atuacdo é forma cautelosa, no sentido de que ela tem uma reputacdo a
zelar, uma histéria construida ha décadas.

H& uma preocupacédo por parte dos gestores quanto ao uso adequado das ferramentas
de comunicacdo, no sentido de melhor divulgar os resultados a sociedade (sobretudo as
pesquisas cientificas que sdo desenvolvidas), bem como a forte presenca das IES nas midias
sociais como forma de gerenciar crises e evitar o comprometimento da identidade
organizacional.

Quanto aos atributos simbolicos, 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 n6s somos referéncia nas universidades com relacdo a sustentabilidade”. Este
entrevistado apresentou uma situacdo que impacta diretamente o atributo sustentabilidade,
sendo essa uma caracteristica muito forte na identidade organizacional. O evento envolvendo
0 corte de uma arvore nativa no campus rapidamente se propagou nas midias sociais,
demandando uma resposta rapida para o ocorrido (pois a IFEA também ndo tinha ciéncia do
ocorrido), informando que tal acao foi realizada pela equipe da Cemig. As midias, atualmente,
permitem esse tipo de acompanhamento e interacdo com a comunidade, de forma a solucionar
conflitos e estabelecer uma relagéo de confianga e fidelidade.

Os atributos sensibilidade e sofisticagdo foram considerados equivalentes pela IFEC,
no sentido de que a universidade deve estar sensivel, aberta as novas oportunidades, contudo,
de maneira precisa, ao afirmar: “Credibilidade, sofisticada ¢ sensibilidade. As duas Gltimas
tém que andar muito juntas. A sofisticacdo ndo € uma sofisticacdo esnobe. Tem a ver com
acuracia, um conhecimento especializado, de sofisticar o conhecimento” (ENTREVISTADO
IFEC).

Dentre os atributos simbdlicos, os que se fizeram comuns a todas as IES consistem nos
atributos credibilidade e pertencimento. Importante destacar a afinidade e a correspondéncia
entre alguns atributos. Por exemplo, a credibilidade pode estar associada diretamente a
“reputagdo”, tendo em vista que uma leva a outra. A preocupacdo das IES por melhora dos
resultados, indicadores de ensino, pesquisa e extensdo esta associada a credibilidade junto a
sociedade, que legitima a sua atuacdo, da mesma forma que impacta a reputacao institucional.
A reputagdo foi apontada pela entrevistada da IFEA ao adotar mecanismos para evitar uma
crise institucional: “[...] a gente tem que fazer uma analise muito critica, pois o publico atual é
um publico muito critico, pois, se sair uma coisinha fora do ideal, ja é passivo de gerar uma
crise até institucional”. Interessante destacar nessa fala o que seria considerado ideal para esse
publico-alvo para ndo gerar uma crise institucional. Dessa forma, fica evidente a necessidade
de compreender a imagem percebida pelo publico-alvo, fundamental para as instituigdes
planejarem suas acdes e fortalecerem sua identidade.

A TFEC considera a caracteristica ‘“altiva/austera” como caracteristica da
personalidade da marca da instituicdo ao afirmar que “a universidade é altiva, assim, € uma
fala mais austera, inclusive quando a gente vai falar com 0s nossos estudantes, estudante de
graduacdo. A gente ndo 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 afirmagdo, que o atributo altiva/austera rene um conjunto de
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caracteristicas que se atribuem a universidade, uma instituicdo de renome e que, portanto,
merece distincdo. Ou seja, é orgulhosa quanto aos resultados alcangados e a posicdo de
destaque, exigindo um comportamento mais sério, comprometido, inclusive nos canais de
comunicacdo e nas midias sociais. Ao ser questionado sobre quais seriam as caracteristicas da
universidade ao ser considerada uma pessoa, o entrevistado da IFEC reforgou a caracteristica
seriedade: “eu acho que seria uma pessoa séria, muito séria, muito honrada, mas, a0 mesmo
tempo, esse adulto estimulante, muito vivo, muito entusiasmado. Eu vejo que seria uma
pessoa assim.” (ENTREVISTADO IFEC).

No Quadro 7 sdo apresentados os atributos simbolicos comuns as IES, identificados

por meio das entrevistas.

Quadro 7 - Atributos simbolicos identificados nas IES

Atributo IFEA IFEB IFEC
simbolico
Credibilidade | (A instituicdo trabalha a [ (A entrevistada | € uma instituicdo que

gestdo da marca por meio | acredita que a | reconhece a sua importancia

de materiais impressos, | credibilidade social. Eu acho que a gente
videos que séo | seja a|tem  reconhecimento e
apresentados nas | personalidade | compromisso com a nossa
negociagbes e relagOes | da IFEB). missdo. Entdo, € nesse
externas, conforme fala sentido, uma instituicdo
do entrevistado da IFEA) muito honrada e honrosa da
a gente tentar mostrar o sua  histéria, do  seu
que a IFEA faz, que é de compromisso, entdo, eu

bom pra sociedade e o
retorno que ela pode dar
com essa parceria que 0

pessoal pretende fazer
guando eles estdo
apresentando a IFEA

nessas negociacoes.

gosto também dessa ideia de
uma instituicdo altiva, que €
um olhar com orgulho para
que essa universidade é.

Pertencimento

[...]exceléncia que ela
faz, e acho que uma coisa
que faz a IFEA ter
exceléncia é quando o
estudante, o servidor tem

essa sensacao de
pertencimento da
Universidade.  Quando

ele se sente pertencido a
universidade, ele se
esforca mais, ele vai

a comunidade
se faz muito
presente dentro
da universidade

E uma comunidade com
muito comprometimento
com a instituicdo. E acho que
a gente tem essa cultura,
muito orgulho de fazer parte
da IFEC e, ai, querer sempre
desenvolver o melhor.
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trabalhar  mais, vai
estudar mais, vai tentar
ter aquele orgulho de
fazer ndo s6 sua propria
carreira  crescer, mas
levar o nome da IFEA.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Importante destacar que, entre os atributos simbolicos, a dimenséo credibilidade se fez
presente nas trés instituicdes, conforme evidenciado nas escalas de personalidade da marca
(MUNIZ e MARCHETTI, 2012; MUNIZ, 2005; EISEND e STOKBURGER-SAUER, 2013).
A credibilidade est4 associada ao marketing publico de evidenciar a sociedade 0s servigos
prestados, as publicacdes cientificas e os resultados alcancados nas atividades de ensino,
pesquisa e extensao.

Uma dimensdo que se fez comum as IES e que ndo esta presente no modelo tedrico € o
atributo pertencimento. Os entrevistados destacaram 0 engajamento da comunidade, se
fazendo presente na instituicdo e comprometimento com o trabalho. Além dessa dimenséo, €
possivel apontar outras dimensdes no estudo, como o atributo acessibilidade, presente na
IFEC ao afirmar que

A gente tem uma preocupacdo de ter uma universidade mais acessivel.
Entdo, esse é um principio forte para a universidade hoje. Quando a gente
ndo adotou o ensino remoto na mesma velocidade que muitas instituicdes
[...] preocupagéo gigante em ndo comprometer a qualidade do ensino, e isso
é preservar o professor, é preservar o estudante. Os estudantes ndo tinham
condigdo. Entdo 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 antagdnico, pois, no framework de andlise, 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 esta atrelada & propria reestilizagdo da marca, ao
iniciar o nome em minusculo. Para o entrevistado da IFEC,

[...] primeiro o uso do ‘m’ em mintsculo, eu acho que demonstra uma certa
humildade da universidade, assim, ja houve um tempo em que as marcas
eram todas em mailscula [...] Eu acho que esse movimento de uma certa
humildade, de se entender como um sujeito social, com toda a sua relevancia
como um ator social de extrema importancia, assim para a sociedade e ainda
assim, a servigo da sociedade, apoio social, acho que tem essa representacéo
que é muito importante.

Outra dimensdo que nao esta 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
caracteristica mais tradicional, né? mas um pouquinho conservadora, vem de uma tradicéo,
mais conservadora e, a0 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 historia e tradicdo que possui,
prezando pela credibilidade e reputacdo. No mesmo sentido, a IFEB se considera cosmopolita,
sendo esta uma dimensdo apontada nos estudos Rauschnable et al. (2016): “E uma
universidade que tem um histérico de internacionaliza¢do, tem muito convénio com outras
universidades fora do pais.”

No que tange a gestdo da marca, as IES pesquisadas estdo estruturando meios e
mecanismos que proporcionem uma identidade que possa ser compartilhada pelos canais de
comunicacdo. Ndo ha que se falar em gestdo de marca, tendo em vista que ndo ha planos de
marketing definidos, apenas acbes e metas previstas no PDI, bem como ndo ha um processo
sistematico que permita trabalhar as dimensfes de identidade, imagem e personalidade da
marca de forma alinhada e planejada. Entretanto, nota-se que os canais de comunicacao, de
certa forma, estdo 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
instituicdes. O processo de comunicacdo ainda esta atrelado a perspectiva de Kapferer (2003),
ou seja, cabe apenas a organizacdo comunicar a identidade que ela projeta e, ao publico-alvo,
apenas aceitar ou ndo. As IES necessitam aprimorar seus mecanismos e instrumentos de
planejamento da comunicacdo, de forma que o modelo proposto por De Chernatony et al.
(2004) possa ser adotado, na medida em que o processo de conversdo da identidade em
imagem passa por um filtro de informaces a partir de visdes internas e externas.

Em relacdo a comunica¢do nas midias sociais, notam-se uma estruturagdo e uma
preocupacdo em relacdo ao uso desses novos recursos. A estratégia de abordagem € bem
diferente de uma universidade para outra. A IFEA ¢ bem ‘inovadora’ nas midias sociais,
estando presente em praticamente em todas as midias, e adaptando a linguagem para
diferentes publicos. A IFEB é considerada mais cautelosa e conservadora, por acreditar que o
publico externo deve se adequar a instituicdo, e ndo o contrario, principalmente por considerar
que a universidade é ‘altiva’, ou seja, tem uma reputacdo e credibilidade a zelar. Ja 0
entrevistado da IFEC destacou a importdncia de estar presente nas midias sociais,
principalmente para gerenciar crise de identidade institucional, porém, carece de estrutura e

pessoal (cargos especificos, como publicitario e relagcdes publicas) para o gerenciamento
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dessas midias. Todavia, todos os entrevistados consideram importantes as midias sociais para
dialogarem com o publico-alvo, conforme ja apontado nos estudos de Mesquita et al. (2020) e
Dos Santos (2021).

Por meio dos resultados observa-se que as IES estdo utilizando a comunicacdo como
recurso estratégico para promover a identidade e a imagem organizacional. Os gestores estéo
cientes da importéncia da gestdo da marca para as universidades, todavia, eles encontram
desafios ao estabelecer planos e critérios na comunicacdo, além de desafios por limitacdo de
profissionais.

Pela entrevista realizada com os gestores e comparadas com o framework de analise de
atributos funcionais e simbolicos foram validados os seguintes atributos funcionais:
infraestrutura, corpo docente, indicadores de ensino, pesquisa e extensdo, e empregabilidade.
N&o foram identificadas as dimensdes funcionais instalacdes, localizacdo e custo, tendo em
vista que se trata de organizagdes publicas e, portanto, ndo necessitam se aventurar pela logica
de competicdo de mercado. Da mesma forma, importante destacar que apenas aspectos como
boa estrutura e qualificacdo docente ndo garantem diferencial no mercado (ALESSIO et al.,
2010). Contudo, a qualificacdo do corpo docente ainda é considerada um dos diferenciais e,
portanto, um atributo funcional essencial para as universidades publicas pesquisadas.

Quanto aos atributos simbdlicos, foi possivel observar que as trés universidades tém
em comum os atributos credibilidade (presente no framework) e pertencimento (ndo presente
no framework). A credibilidade pode estar associada a énfase nos atributos funcionais de
indicadores de resultado, fortemente apontados nas atividades de ensino, pesquisa e extensao.
Ao almejarem por melhores indicadores (performance), as instituicbes pretendem obter
visibilidade por meio dos rankings (nacionais e internacionais) e, consequentemente, obter
credibilidade junto a sociedade e demais instituicoes.

Por outro lado, as IES pesquisadas apresentam dimensdes simbdlicas que sdo inerentes
a propria organizacdo. Por exemplo, a IFEA apresentou as dimens@es sustentabilidade,
reputacao e visionaria; a IFEB destacou as dimensdes tradicional/conservadora e cosmopolita,
e a IFEC as dimens0es, acessibilidade, sensibilidade, sofisticacdo, altiva/austera, seriedade e
humildade.

Portanto, o framework de analise possibilitou a validagdo dos atributos funcionais e
simbolicos, auxiliando na compreensdo da comunicacdo da marca das IES por meio dos
canais de comunicagdo, sobretudo quais atributos s&o mais evidenciados nos canais de
comunicagdo. Ou seja, as universidades analisadas adotam uma comunicacdo orientada para

resultados, com énfase nos indicadores de desempenho (atributos funcionais) para obter
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credibilidade junto a sociedade e organizaces.

5. Considerac0es Finais

O processo de comunicacdo das IES € marcado por uma comunicacao de noticias no
site institucional, direcionada pela alta administragdo, focada no marketing publico. Uma das
razdes é pelo predominio do cargo de jornalismo na area de comunicagdo das universidades.
Foi possivel identificar a presenca do marketing institucional nas comunicacfes das IFES,
focado em informacGes e noticias relacionadas as atividades finalisticas (ensino, pesquisa e
extensdo), principalmente por meio de pesquisas cientificas. Assim, nota-se que a
comunicacdo é vista como um recurso estratégico, presente nos planos institucionais e na
pratica diaria.

O marketing institucional esta focado em objetivos de fortalecer a identidade
organizacional, principalmente os quesitos de credibilidade e reputacéo institucional. As IFES
pesquisadas estdo implementando mecanismos para aperfeigcoar o processo de comunicacao,
como manual de identidade, politica de comunicacdo e objetivos e metas definidos no plano
estratégico (PDI).

Dentre os atributos funcionais identificados por meio das entrevistas, destacaram-se
qualificacdo docente, infraestrutura, empregabilidade e indicadores de ensino, pesquisa e
extensdo. Importante destacar que apenas aspectos como boa estrutura e qualificacdo docente
ndo garantem diferencial no mercado (ALESSIO et al., 2010). Na perspectiva simbdlica
identificaram-se  os  atributos  sustentabilidade, = acessibilidade,  sensibilidade,
tradicional/conservadora, credibilidade, altiva/austera e pertencimento.

Quanto a abordagem da imagem e da personalidade da marca, segundo definicGes e
conceitos na literatura, as universidades se encontram em processo embrionario nesses
aspectos. Estratégias de comunicagdo, principalmente nas midias sociais, tém sido adotadas
para melhor aproximar e comunicar os valores institucionais e, assim, ndo recebem um
feedback ou um retorno da sociedade, de forma objetiva, quanto a percepg¢édo dos publico-alvo
acerca da imagem institucional. Dessa forma, também ndo é possivel avaliar a congruéncia da
marca entre o que é projetado (identidade) e o que é percebido (imagem) pelo publico-alvo.

As IFES necessitam aperfeicoar seus mecanismos de comunicagdo institucional, no
sentido de promover e desenvolver acdes para a gestdo da marca. Para isso, € necessaria a
contratacdo de profissionais de publicidade e de relacbes publicas para melhor
posicionamento e estruturagdo dos meios de comunicagao.

O contexto pandémico favoreceu o fortalecimento das estruturas de comunicagao das
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IES pesquisadas e estd promovendo acBes e estratégias direcionadas ao marketing
institucional. Contudo, as instituicdes ndo estdo trabalhando de forma direta e consciente 0s
atributos funcionais e simbdlicos da marca, no sentido de reter e atrair capitais intelectuais.
Da mesma forma, a falta da percepc¢éo do publico-alvo impossibilita que elas possam repensar
as suas praticas e estratégias, até mesmo quando se trata de novos cursos, tendéncias de
mercado e flexibilidade de curriculos (MUNIZ et al., 2010), haja vista que o aspecto da

empregabilidade foi um dos atributos considerados na pesquisa.
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APENDICE I - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM GESTORES

Dados do entrevistado

1 - Cargo que ocupa:

2 - Formacgéo académica/curso:

3- Tempo de cargo:

[11ano [12anos [13anos []4 anos [ 15 anos ou mais

1. Fale um pouco da sua trajetdria na Universidade. Como assumiu a posi¢do atual na

diretoria?

Comente sobre a historia da Universidade.

O que a logotipo da Universidade informa para o publico-alvo?

Existe algum slogan que é transmitido na comunicagdo?

Qual é o seu entendimento sobre a MARCA na Instituicdo de Ensino Superior -

IFE?

Qual a importancia para uma IFE desenvolver uma gestao da marca?

7. Expliqgue como é realizado o processo de comunicacdo da marca no site
institucional.

8. Explique como é realizado o processo de comunicagdo da marca nas midias sociais?

Como é realizado o processo de comunicacao na abordagem multicampi?

10. Quem sdo 0s responsaveis por gerenciar o site institucional e as midias sociais? Que
formacédo esses profissionais possuem?

11. Como ¢ selecionado o contetdo das informagfes que sdo divulgadas nos sites e
midias sociais?

12. Existe algum controle, acompanhamento, monitoramento das midias sociais, dos
comentarios e discussdes realizadas nas midias sociais? De que forma?

13. Como sdo estabelecidos os planos e programas de marketing?

14. Como a gestdo da marca é tratada no Planejamento Estratégico? Ha recursos
suficientes?

15. Do seu ponto de vista, o que faz a Universidade se destacar nos rankings nacionais e
internacionais?

16. Quais as principais caracteristicas do servico de ensino que € ofertado pela
Universidade?

17. Se a Universidade fosse uma pessoa, como vocé a descreveria?

18. De acordo com Aaker (1997) personalidade da marca ¢ definida como “um conjunto
de caracteristicas 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, diversdo, audacia, sofisticada e sensibilidade. Vocé
consegue associar alguma dessas personalidades a marca da IES? Por quais
motivos?

19. Como ¢é captada a percepc¢édo dos estudantes acerca da imagem da marca?

20. Comente um pouco sobre o processo das relagdes publicas.

21. H& uma comunicacéo direcionada para o aluno estrangeiro?

agbrwn
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PARTE 2

ARTIGO 3 - Personalidade da marca: quais atributos séo comunicados nos sites
institucionais das IES?

RESUMO

Os sites e as midias sociais tém se tornado ferramentas estratégicas para que as empresas atinjam os
seus objetivos e atraiam capital intelectual (CARPENTIER et al., 2019). Estudos comprovam a
importancia das redes sociais para gerar sentimento de pertencimento, engajamento, fidelizacdo de
clientes e, principalmente, a melhoria da imagem. Com as universidades ndo é diferente. Pelo
contrério, durante a pandemia de covid-19, as midias sociais passaram a ser consideradas um recurso
estratégico essencial. Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de identificar os atributos funcionais e
simbdlicos da marca, comunicados por meio dos sites institucionais de trés instituicbes de ensino
superior (IES) mineiras. Tratando-se de uma pesquisa de carater qualitativo, optou-se pela analise
documental, especificamente das informacdes divulgadas nos sites institucionais, como plano de
desenvolvimento institucional, relatorio de gestéo, estatuto, regimento e informacGes que descrevem a
instituico. Como resultado, pode-se considerar que o marketing praticado pelas IES, quando o
publico-alvo se depara com informagdes relevantes das universidades, corresponde ao marketing da
performatividade. Ou seja, a busca por indicadores de qualidade que possibilita uma imagem e
reputacdo positiva na midia e um reconhecimento social. Portanto, est4 presente a énfase em atributos
funcionais em detrimento dos atributos simbdlicos.

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 INTRODUCAO

O processo de comunicagdo nas organizagdes é fundamental para que ela possa
comunicar de maneira mais eficaz seus principios e valores, E, na atualidade, é fator crucial
para a fidelizacdo dos clientes e promover o engajamento. O processo de digitalizacéo,
acelerado pelo evento da pandemia de covid-19, exigiu das organizacdes a transparéncia nas
informagdes, além da melhoria da qualidade de produtos e servicos. Como exemplo, muitas
organizacgdes publicas passaram a digitalizar os servigos ofertados a sociedade, o que trouxe
eficiéncia e melhoria no processo de comunicacéo.

No mesmo sentido, as midias sociais tém se tornado uma ferramenta estratégica para
que as empresas atinjam 0s seus objetivos e atraiam capital intelectual (CARPENTIER et al.,
2019). Estudos comprovam a importancia das redes sociais para gerar sentimento de
pertencimento, engajamento, fidelizacdo de clientes e, principalmente, a melhoria da
imagem.

Anselmsson e Tunca (2019) realizaram um estudo para avaliar o impacto das midias
digitais em comparagdo as midias tradicionais, como o jornal impresso. Como resultado, 0s
autores consideram que diferentes canais de midia podem se complementar estrategicamente,
pois 0s canais tradicionais ainda podem ter contribuicBes valiosas e exclusivas para a
construcdo da marca por meio de percepcles da personalidade da marca, especialmente para
aquelas que se esforgcam para serem percebidas como competentes.

No caso das universidades, as midias sociais e o site institucional tém contribuido para
promover uma aproximacdo da comunidade académica. O desafio das instituicdes de ensino
superior (IES) é promover uma comunicacdo direcionada para diversos publicos, como
estudantes, docentes, corpo administrativo, sociedade, comunidade local e governo.

Definir o que especificamente serd comunicado também é uma acgdo estratégica por
parte das universidades, tendo em vista que isso pode impactar sua imagem, sua reputagao e o
relacionamento com a comunidade académica.

Dessa forma, os sites institucionais servem como uma vitrine para o primeiro contato
com o0 publico-alvo, pois neles constam as informagdes que possibilitam divulgar os
objetivos, a missdo e os valores da universidade. Carpentier et al. (2019) procuraram estudar a
influéncia das midias sociais para atrair candidatos a futuros empregados ou colaboradores.
Por meio da pesquisa, procurou-se identificar as dimensdes funcionais que mais atraem 0s
candidatos, como salarios e localizacdo. Além dos atributos funcionais, a dimensao simbolica

também foi considerada, como competéncia, prestigio e sinceridade. Os autores apontam que,
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embora a atracdo dos candidatos potenciais por uma organizacao seja influenciada por ambos
os tipos de dimensdes (funcional ou simbolica), houve indicios de que as organiza¢fes podem
mais facilmente se diferenciar dos concorrentes com base em caracteristicas simbdlicas
(LIEVENS E HIGHHOUSE, 2003). Dessa forma, com a realizacdo desta pesquisa espera-se
contribuir para uma avaliagdo da comunicacao que é feita nos sites institucionais. Conforme
apontado por Rutter et al. (2017), estudos sdo necessarios para se avaliar o aspecto da
comunicacdo das universidades na construcdo de suas marcas. O processo de comunicagédo
acaba por contribuir para a percepc¢do da personalidade da marca, representada pelo conjunto
de atributos funcionais e simbdlicos.

Para a realizacdo deste trabalho, por meio dos sites institucionais de trés IES mineiras
buscou-se identificar os atributos funcionais e simbdlicos da marca, comunicados nos
instrumentos de planejamento institucional por meio do framework de analise de atributos
funcionais e simbdlicos, que é apresentado no referencial tedrico. Dessa forma pretende-se
responder a seguinte questdo: que atributos (funcionais e simbdlicos) da personalidade da
marca sdo comunicados no site de trés instituicdes federais de ensino superior mineiras?

O artigo estd estruturado da seguinte forma: inicialmente faz-se um resgate das
politicas ligadas as universidades brasileiras e dos diversos instrumentos de planejamento e
avaliacdo que sdo utilizados. Na sequéncia, o enfoque recai sobre as midias sociais,
apresentando-se o framework de analise de atributos funcionais e simbolicos da personalidade

da marca. Seguem-se a op¢do metodoldgica utilizada, os resultados e as consideracdes finais.

2 A universidade e os instrumentos de planejamento e avaliacao

O marco das universidades no Brasil se deu no ano de 1937, por meio da publicacéo
da Lei n° 378/37, que estabeleceu a reforma e a estruturacdo do sistema educacional
brasileiro. Essa mesma normativa criou a Universidade do Brasil, a partir da jungdo da
Universidade do Rio de Janeiro e da Universidade Tecnica Federal. Em 1942 instituiu-se o
sistema educacional em trés niveis, sendo o ensino superior regido pelo Estado das
Universidades Brasileiras (DECRETO-LEI n® 19.851/31). A partir de 1961, com a cria¢do das
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional, as universidades autarquicas e fundacionais
passaram a ter autonomia, diminuindo a centralizacdo do Ministério da Educacéo.
Posteriormente, outras politicas foram implantadas, como o Programa Universidade para
Todos (ProUni), em 2004, assim como a implantacdo do Sistema Universidade Aberta do
Brasil, em 2006 e o Programa de Apoio a Planos de Reestruturacdo e Expansdo das

Universidades Federais (Reuni), em 2007.
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A universidades apresentam caracteristicas especificas, sendo consideradas
organizagdes complexas e pluralistas que, segundo Gomes et al. (2018), buscam novas formas
de gestdo, governanca e lideranca, marcadas pelo processo de estudo e reflexes. As acoes
dos gestores se voltam para a construcdo de principios relacionados a gestdo universitaria,
buscando conhecer a historia, as premissas, a missdo, 0s valores e as caracteristicas dessas
instituicbes, o que e fundamental para a dindmica institucional. Rizzatti e Rizzatti Junior
(2004) ratificaram a complexidade das universidades e apontaram suas caracteristicas.

As universidades sdo organiza¢fes notadamente complexas. Elas constroem
seus modelos organizacionais a partir de caracteristicas culturais préprias.
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, esta protegida em virtude de seu prestigio e
importancia. Em segundo lugar, a difusdo de autoridade em zonas de poder e
influéncia que se sobrepbem parcialmente provoca acentuadas
fragmentacOes internas, resultantes de uma elevada autonomia baseada na
tradicdo, na especializagdo e na prépria natureza das atividades (RIZZATTI;
RIZZATTI JUNIOR, 2004, p. 9).

A dindmica da universidade é baseada em atos normativos e comissdes de avaliacao
que auxiliam os gestores nos assuntos estratégicos institucionais. O primeiro instrumento
utilizado é o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) que € pré-requisito para o
processo de credenciamento, autorizacdo e reconhecimento de cursos superiores. Em tese, o
PDI foi criado como exigéncia, mas, na pratica, espera-se que seja utilizado como um recurso
estratégico, de planejamento de longo prazo, com acdes, metas e objetivos bem delimitados.
Conforme Mizael et al. (2013), as universidades ainda necessitam aprimorar o PDI, no
sentido de superar o aspecto burocréatico, tendo em vista que sua exigéncia partiu do Decreto
n° 5.773/2006. O PDI se configura como um importante instrumento de gestdo, juntamente
com o processo dialégico com a comunidade académica na sua elaboracéo.

Além do plano estratégico, estudos apontam para um direcionamento dos processos de
avaliacdo alinhados ao processo decisorio a partir da comissdo propria de avaliagdo (CPA)
(EL HAJJ et al., 2020). Atualmente, as CPAs contam com autonomia e relevancia nas
instituicOes, exercendo fungdo importante como Orgao orientador da estratégia organizacional
(EL HAJJ et al., 2020).

Destarte, 0s processos de avaliagdo tém se tornado fonte de recursos estratégicos para
gue as universidades dialoguem com o publico-alvo e, a0 mesmo tempo, promovam a
melhoria da qualidade dos servicos educacionais. As avaliagcbes ndo consistem em apenas

ndmeros, notas ou conceitos nos diferentes cursos, infraestrutura e atividades, mas, sim, uma
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forma de rever, refletir e aperfeicoar os diversos planejamentos, o corpo docente e 0
administrativo, as instalagdes, a infraestrutura e, principalmente, as suas relagcdes sociais
(LEHFELD et al., 2010).

A proposta de criacdo e avaliagdo de planos institucionais surgiu por meio da
implantacdo do Sistema Nacional de Avaliacdo da Educagéo Superior (Sinaes), que descreve
seus objetivos da seguinte forma:

O SINAES tem por finalidades a melhoria da qualidade da educagdo
superior, a orientagdo da expansdo da sua oferta, 0 aumento permanente da
sua eficacia institucional e efetividade académica e social e, especialmente, a
promogdo do aprofundamento dos compromissos e responsabilidades sociais
das instituicdes de educacéo superior, por meio da valorizacéo de sua missao
publica, da promogdo dos valores democraticos, do respeito a diferenca e a
diversidade, da afirmagdo da autonomia e da identidade institucional
(BRASIL, 2004).

Assim, a proposta do Sinaes foi criar uma cultura nas universidades que permitisse a
avaliacdo e a melhoria da qualidade da educacdo superior. Contudo, Ziliotto e Poli (2021)
tracaram um paralelo entre gestdo universitaria e a performatividade, concluindo que, com 0s
processos de avaliagdo, as universidades passaram a responder a pressdo por resultados,
marcada por um contexto em que os rankings definem o aspecto da qualidade. Inicialmente, a
proposta era proporcionar uma analise do desenvolvimento das instituicdes, identificando
pontos fracos e oferecendo subsidios para aperfeicoamento. Entretanto, ao longo do tempo, a
intervencdo do poder publico e a divulgacdo dos resultados pela midia mudaram
drasticamente sua légica, tornando-se, primordialmente, um sistema de classificacdo na logica
performativa.

Na sociedade po6s-moderna, a légica performativa que emerge nos debates
educacionais refere-se aos dispositivos de controle e mudangas no desempenho, bem como ao
controle das acgdes de instituicbes e sujeitos, medidos em termos de eficiéncia e
funcionamento técnico, com base em classificagdes, avaliacdo e diferenciacdo, cultura essa
que Ball (2005) chama de nova cultura da performatividade competitiva.

A busca por resultados quantificaveis e atrativos desponta, nas redes e nas midias
sociais, como forma de reconhecimento e valorizagdo social. As agéncias internacionais ndo
apenas medem, mas definem a reputacdo das instituicbes, segundo Dale (2011). Essa
performatividade se torna ainda mais acentuada no contexto das universidades privadas, em
que a légica de mercado se pauta pelos instrumentos e pelos indicadores estabelecidos pelos

métodos de avaliacao.
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A reputacdo 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
instituicOes, nesse contexto, tornam-se atores empreendedores estratégicos, engajados em
praticas de competicao e desenvolvimento de estratégias, antes exclusivas do setor privado”.
Na visdo desses autores, na instituicdo publica a questdo da performance ndo € tdo sentida,
visto que as instituicbes federais de ensino superior ndo necessitam disputar espago no
mercado. Todavia, esse movimento de avaliacdo e performance tem levado a uma disputa
entre as universidades, pelo destaque nos rankings nacionais e internacionais.

A critica que Zilioto e Poli (2021) fazem € a de que 0 excesso do grau de performance

ganhou autonomia nos resultados das avaliagdes, associando a ideia de qualidade e passando a
integrar a estratégia de marketing das instituicdes, o que, em tese, desconstroi as identidades
historicamente construidas. Os autores ainda questionam se € possivel atender as demandas de
mercado e, a0 mesmo tempo, manter a relevancia do papel social da universidade na
formacéo cidada, humana, politica, ética e técnica. Na pesquisa realizada por esses autores um
gestor da universidade destacou a importancia do processo de avaliacdo, contudo, ressaltando
qgue ela necessita de limites, principalmente em relacdo ao excesso de indicadores
quantitativos, sugerindo uma abordagem mais qualitativa (ZILIOTTO e POLI, 2021).
A gestdo da marca contempla a integracdo de acOes voltadas para o fortalecimento da
identidade que, transmitida de forma adequada, iré refletir na imagem organizacional. Essa
imagem percebida pelo publico-alvo pode ocorrer de forma alinhada ou ndo com a identidade
projetada pela instituicdo. Dessa forma, o framework de analise apresenta um conjunto de
atributos funcionais e simbdlicos coerentes com o contexto universitario. A proposta
referenciada busca fornecer subsidios para identificar os atributos funcionais e simbélicos que
sdo propagados nos meios de comunicacdo, bem como as informacGes que sdo
disponibilizadas nos sites institucionais.

Pelo framework de analise apresentado na Figura 1, observa-se que a gestdo da marca
consiste em um conjunto de elementos que permitem que as organizacfes se posicionem e
diferenciem seus produtos e servicos, pois as a¢des planejadas para a construgdo da marca
envolvem os elementos de identidade, imagem e personalidade da marca. Por conseguinte, 0S
produtos e 0s servicos apresentam atributos que podem ser funcionais e/ou simbolicos. Os
atributos funcionais consistem em caracteristicas fisicas, tangiveis, facilmente identificaveis,
enquanto os atributos simbdlicos consistem em aspectos intangiveis, de abordagem

qualitativa, que trazem significado para o usuario. Esse conjunto de atributos funcionais e
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simbdlicos contribui para formar a personalidade da marca (ex.: sincera, competente,
sofisticada, robusta etc.).

Interessante destacar que a personalidade da marca esta intimamente relacionada com
a identidade e a imagem organizacional, que se faz representar pelos canais de comunicacéo

utilizados pelas IES para divulgar a marca, como o proprio website e as midias sociais.

Figura 1 — Framework de analise dos atributos funcionais e simbolicos da personalidade da

marca das institui¢ces de ensino superior (IES)

- Infraestrutura BRANDING
" ocalzagas - G
- Localizagdo - Governanga
;é‘c:lc:rpo docents/ - Sustentabilidade
ico i
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- Indicador Ensino - Integridade
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Extensio - Sofisticagio
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- Reputagao
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a construcdo do modelo teorico utilizaram-se pesquisas cientificas para
evidenciar os atributos funcionais e simbolicos. Inicialmente, abordam-se os atributos
funcionais e, para melhor ilustrar as referéncias sobre eles encontradas na literatura, no

Quadro 1 apresenta-se um resumo.

Quadro 1 — Atributos funcionais do framework de analise
ATRIBUTOS AUTORES
FUNCIONAIS

Infraestrutura/instalacdes e | Alwi e Ktchen (2014); Krishnan e Hartline (2001);
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localizagéo 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 extensao 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 localizagédo representam atributos utilizados
pelas universidades para divulgar a qualidade do ensino. Instalagdes educacionais, que
incluem edificios, equipamentos didaticos, area de esportes e jogos, paisagens, jardins,
estradas, assim como laboratérios e tecnologia da informacdo, sdo fundamentais para o
desempenho dos discentes e docentes nos processos de ensino, pesquisa e extensdo (ALWI e
KTCHEN (2014); KRISHNAN e HARTLINE, 2001; NGUYEN et al., 2016; PRIPORAS e
KAMENIDOU, 2011).

A qualificacdo do corpo docente também € enfatizada pelas universidades, haja vista
que os professores sdo fundamentais para a satisfagio e a qualidade do ensino. E o fator que
rege a qualidade do ensino, a qualidade da producdo cientifica, a formacdo dos discentes,
sendo essencial para o desenvolvimento da universidade (CASIDY, 2013). Assim, as
qualificacdes profissionais, as habilidades profissionais, as atitudes e 0s pensamentos éticos
do corpo docente séo vistos de maneira positiva pelos alunos e egressos (JUDSON et al.,
2006). Ademais, os professores sdo avaliados pelo conhecimento e reputacdo no campo do
ensino, pela experiéncia profissional e pelo conhecimento pratico (SUNG e YANG, 2008).

De maneira correspondente a qualificacdo docente para a formacdo profissional, o
aspecto da empregabilidade se mostra uma forma de comprovar a efetividade dos servicos
educacionais ofertados pelas universidades. Para De Ruyter e Wetzels (2000), os produtos
finais do ensino superior sdo a universalidade de saberes e graduados inseridos no mercado de
trabalho.

Quanto aos atributos focados nos indicadores de ensino, pesquisa e extensao, um

estudo de revisdo bibliogréfica realizado por Nuernberg et al. (2016) apontou os principais
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indicadores que tém se destacado, tanto na literatura nacional como na internacional. Os

autores apontam que ha um predominio dos indicadores de gestdo, seguidos por indicadores

de ensino. No Quadro 2 apresentam-se os indicadores da dimensdo gestdo, sendo possivel

notar a existéncia de indicadores de ordem financeira e ndo financeira.

Quadro 2 - Indicadores da dimensao gestéo

Dimensao

Indicadores

Gestédo

Infraestrutura de area, instalacdes, espacos para pesquisa, biblioteca, etc. (ndo

financeiro)

Satisfacdo (de alunos, docentes, colaboradores, da comunidade (empregadores,
alunos, pais etc.), comunidade com programas oferecidos pela universidade,
empregadores de académicos e graduados, agéncias de financiamento com

parceiros pesquisa, administradores) (ndo financeiro)

Custo (corrente por aluno; operacional etc.) (financeiro)

Disponibilidade financeira (financeiro)

Orcamento e gestdo orcamentaria (financeiro)

Receitas (receitas com alunos, doagdes etc.) (financeiro)

Despesas (com recursos humanos, com alunos, de instalacGes, 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 vao desde aspectos de

exceléncia a reputacdo académica. Os indicadores, a0 mesmo tempo em que medem a

efetividade das acdes das universidades, como, por exemplo, a empregabilidade, impactam

diretamente, inclusive, o orcamento das instituicdes de ensino, tendo em vista que o numero
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de alunos matriculados é um fator utilizado pelo Ministério da Educacdo para a distribuicdo

da matriz de custeio e manutengéo das universidades.

Quadro 3 - Indicadores da dimensao ensino

Dimensao

Indicadores

Ensino

Exceléncia académica (né&o financeiro)

Qualificacdo docente (ndo financeiro)

Disponibilidade docente (tempo integral, parcial e carga horaria) (ndo financeiro)

Alunos matriculados (ndo financeiro)

Empregabilidade de alunos e egressos (ndo financeiro)

Taxa de conclusédo de curso (ndo financeiro)

Relacdo docente/aluno (ndo financeiro)

Bolsas académicas a alunos e docentes
(n&o financeiro)

Reputacdo académica (nédo financeiro)

Aluno por classe (ndo financeiro)

Fonte: Adaptado de Nuernberg (2016, p. 45)

Por outro lado, os indicadores da area de extensdo mostram a insercdo e a integracdo

das universidades na comunidade académica, bem como os produtos que sdo gerados por

meio de conhecimento e inovagdo, conforme apresentado no Quadro 4,

Quadro 4 - Indicadores da dimensao extensdo

Dimensao

Indicadores

Extensao

Integracdo com a comunidade: participacdo em eventos, atividades caritativas,
assisténcia etc. (n&o financeiro)

Patentes geradas e introducdo de novos produtos e/ou servigos
(ndo financeiro)
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Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 46)
Os indicadores de dimenséo de pesquisa representam um dos critérios de avaliacdo dos
programas pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes),

conforme Quadro 5.

Quadro 5 - Indicadores da dimens&o pesquisa

Dimensao Indicadores

Pesquisa Publicacdo de artigos em periddicos (ndo financeiro)

Participacéo docente em seminérios, conferéncias etc.

(ndo financeiro)

Fonte: Adaptado de Nuernberg et al. (2016, p. 47)

Nota-se que os indicadores de pesquisa ndo sdo de ordem financeira, contudo, a
métrica se baseia de ordem quantitativa, relativa ao numero de publicagdes e participactes de
docentes em eventos.

Apresentados os atributos funcionais, no Quadro 6 relacionam-se os atributos

simbdlicos amparados na literatura.

Quadro 6 — Atributos simbodlicos do framework de anélise

ATRIBUTOS AUTORES

SIMBOLICOS

Qualidade Aaker (1997); Hyse e Shyle (2015); Hemsley-Brown e Alnawas
(2016); Aleman et al. (2017)

Governanca Gomes et al. (2018); Stevens et al. (2020)

Sustentabilidade Kumar e Christodoulopoulou (2013)

Etica/transparéncia/inte | Kaushal e Ali (2020); De Chernatony e Riley (1997); Ziliotto e Poli
gridade (2021)

Competéncia Aaker (1997); Smith et al. (2006); Sung e Tinkham (2005); Chu e
Sung (2011); Asadollahi et al. (2015); Ranjbar et al. (2010); Yildirim
(2007); Ahmed e Tahir Jan (2015); Ariff et al. (2012); Rojas-Méndez
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et al. (2004)

Sofisticacao 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)

Prestigio Bergami e Bagozzi (2000); Bhattacharya e Sen (2003)

Reputacdo académica 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 a superioridade ou exceléncia. Aaker
(1997) define o conceito de qualidade percebida como uma avaliagdo global de uma
experiéncia de servico — inclui a qualidade geral ou superioridade do produto ou servigo em
relacdo ao seu proposito e alternativas disponiveis (HYSI e SHYLE, 2015). Os alunos que
consideram que 0s servigos educacionais e de pesquisa prestados pela universidade sdo de boa
qualidade e atendem as suas expectativas, tornam-se fas da instituicdo e preferem sua marca a
de outras (HEMSLEY-BROWN e ALNAWAS, 2016).

A governanca tem exigido, por parte das organizacdes, transparéncia em relacdo as
suas acOes, principalmente no que se refere a aplicacdo de recursos publicos e a prestacdo de
contas (GOMES et al., 2018; STEVENS et al., 2020). Consequentemente, a governanca
contribui para que outros atributos sejam reforcados, como a ética, a transparéncia e a
integridade.

A competéncia esta associada ao know-how (saber fazer), que é um dos quesitos que se
destacam nas universidades, pelo seu diferencial competitivo, quando uma determinada area
se sobressai ou faz parte do contexto historico de formagéo.

O prestigio pode ser considerado um atributo simbolico, pois se refere a percepgdes de
outras pessoas, cujas opinides sdo valoradas, uma vez que acreditam na marca e que a
organizacdo é bem-vista, ou seja, admirada, conhecida, respeitada, prestigiada (BERGAMI e

BAGOZZI, 2000). E, na medida em que aumenta o prestigio, 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 reputacdo de uma marca € adquirida quando ela desperta confianca ao fornecer
produtos/servicos aos clientes (FOURNIER, 1998). Na visdo de De Chernatony e Riley
(1997), a reputagdo € construida sobre os seguintes fatores: transparéncia, clareza,
consisténcia da transparéncia, autenticidade e integridade, seja com pessoas de dentro ou de
fora da organizacao. A reputacdo € considerada um aspecto extrinseco que, segundo Loureiro
et al. (2017), evolui ao longo do tempo por meio do fluxo de informacGes entre 0s usuarios,
além de exercer forte influéncia no efeito da satisfacdo do publico-alvo (HELM et al., 2010;
CHANG, 2013; SU et al., 2016). Oliver (1997, p. 13) define satisfagdo como o julgamento de
que a caracteristica do produto ou do servigo atendeu as expectativas de consumo. No caso do
ensino superior, Elliott e Shin (2002, p. 198) consideram satisfacdo como a “avaliagdo
subjetiva do aluno dos vérios resultados e experiéncias associadas a educagdo”. Nota-se que a
reputacdo tem um relacionamento préximo com a integridade e a transparéncia e, para 0s
gestores, é fundamental que haja transparéncia na formacdo 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 género, o tempo de permanéncia na instituicdo e a prestacdo de assisténcia
financeira na forma de bolsas de estudo afetam as relacdes de satisfacdo e lealdade a marca e,
consequentemente, a reputacdo e a personalidade da marca. Essas a¢des voltadas a assisténcia
estudantil provocam o sentimento de pertencimento nos estudantes. Um dos beneficios de
trabalhar a gestdo da marca € 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 analise (Figura 1), buscou-se investigar os atributos
funcionais e simbdlicos da personalidade da marca aplicados ao contexto das IES e, além
disso, determinar de que forma elas tém comunicado a sua marca por meio dos sites e das
midias sociais. Ademais, também se investigou qual comunicacdo tem sido direcionada ao
publico-alvo e quais atributos funcionais ou simbdlicos da marca tém sido amplamente

divulgados.

3 METODO E PROCEDIMENTO
Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa, pois se buscou investigar, nos

sites das universidades estudadas, os atributos funcionais e/ou simbdlicos da marca que sdo
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comunicados. Para isso, utilizou-se a pesquisa documental, com dados secundarios
disponiveis nos sites das instituicbes de ensino superior estudadas. “A técnica documental
vale-se de documentos originais, que ainda ndo receberam tratamento analitico por nenhum
autor” (HELDER, 2006, p. 1-2).

Quando um pesquisador utiliza documentos para extrair informacdes, ele o faz
investigando, examinando, processando e analisando esse material, empregando técnicas
apropriadas, seguindo etapas e procedimentos e organizando as informacdes para serem
classificadas e analisadas posteriormente (SA-SILVA et al., 2009).

Quanto ao objeto de estudo, foram analisados os websites de trés universidades
federais, com o objetivo de realizar um estudo comparativo. Optou-se por pesquisar apenas
instituicGes 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 graduacdo e pds-graduacdo, os institutos federais atuam, principalmente,
na formacdo basica, técnica e tecnoldgica, oferecendo cursos de qualificacdo profissional e
técnicos.

Do universo de onze instituicbes federais de ensino superior no estado de Minas
Geralis, optou-se por uma amostra de trés universidades, sendo elas a Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG), a Universidade Federal de Vigosa (UFV) e a Universidade Federal de
Lavras (UFLA-, cuja escolha se justifica pela posicdo de destaque que ocupam no ranking das
universidades mineiras (OLIVEIRA, 2021). Em 12/09/2021, o Jornal Estado de Minas
destacou quatro universidades mineiras (trés federais, UFMG, UFLA e UFV, e uma
particular, Faculdade Jesuita de Filosofia e Teologia - Faje) que recebem sempre nota méaxima
no ranking universitario, inclusive de publicacdo inglesa (Times Higher Education - THE).
No ranking THE, a UFMG ocupa a 52 posicdo, enquanto UFV e UFLA ocupam a 20% e a 21°
posicao, respectivamente.

Na busca realizada nos sites institucionais deu-se prioridade a documentos que fossem
encontrados nas trés instituicdes. Para isso, foram coletados o Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI), o relatorio de gestdo, o regimento, o estatuto e informacdes que
descrevem e apresentam a institui¢do (estrutura, missao, valores, entre outros) para o publico-
alvo.

Foi utilizado o software estatistico WordStat para realizar a anélise de conteudo
teméatico dos documentos selecionados e identificar os atributos funcionais e simbolicos de
cada instituicdo. Inicialmente, os dados foram baixados, preferencialmente, no formato .pdf e

importados para o software.
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A primeira analise realizada foi a frequéncia de palavras nos documentos, resultando
na nuvem de palavras. Em seguida, o software realizou a andlise de conteldo temético por
meio de criacdo de categorias encontradas e, por ultimo, realizou-se um crostabs
(cruzamento) entre as dimensdes da personalidade da marca do modelo de Muniz e Marchetti
com as varidveis presentes nos documentos, como forma de identificar alguma
correspondéncia predominante.

O modelo de Muniz e Marchetti (2005) apresenta 28 tracos de personalidade que
foram agrupados em cinco dimensdes: credibilidade (responsavel, segura, confiavel,
respeitavel, confiante, correta, consistente, leal); diversdo (bem-humorada, extrovertida,
divertida, alegre, festiva, espirituosa, legal); audacia (ousada, moderna, atualizada, criativa);
sofisticacdo (chique, alta classe, elegante, sofisticada, glamorosa) e sensibilidade (delicada,
sensivel, romantica, emotiva). Todas essas dimensBes, com as respectivas variaveis, foram
categorizadas no Software WordStat, realizando-se o crostabs, com o objetivo de identificar

qual a dimensdo predominante na comunicacdo desses documentos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Importante destacar que foi utilizado o mesmo objeto de analise para as trés IES, ou
seja, para rigor cientifico e metodologico, utilizaram-se 0s mesmos documentos de analise,
como PDI, relatério de gestdo, estatuto, regimento e informaces institucionais disponiveis no
website.

4.1 Anédlise dos dados IFEA
Da analise de frequéncia, realizada no software WordStat, versdo 9.0.10, obtiveram-se

as nuvens de palavras, referente a IFEA, conforme se observa na Figura 2.
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Figura 2 - Nuvem de palavras frequentes IFEA

PRO REITORIA ™™ -

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na frequéncia de palavras nota-se o predominio da pos-graduacdo seguida dos cursos
de graduacdo. Os termos pesquisa e extensdo também foram apontados, porém, com menor

frequéncia.
Ao realizar-se a categorizacdo, o software reportou as categorias referentes a IFEA,

conforme se observa na Tabela 1.



Tabela 1 - Categorias de atributos IFEA

Ho

CATEG ORIA

PALAVRAS-CHAVE

FREQ

% CASES

CURSOS DE GRADU ACAO

CURSOS; GRADUAGEO; POS; OFERT A; ESTUDANTES; PROGRAMAS; DOS; DISTANCIA;
VAGAS; NOMERO; PRESENCIAIS; PRESENCIAL; EXPANSAD ; AMPLIACAD ; ACADEMICO;
CURSOS DE GRADUAGAO; DOS CURSOS; PROGRAMAS DE FOS; DOS CURSOS DE
GRADUACAQ; CURSOS DE POS; GRADUAGAO E POS; GRADUAGAD E DE POS; OFERTA DE
CURSOS;

2169

85,71%

N

ESTRUTURA/INSTALAGOES

LABORAT ORIO; ENGENHARLA; GNE; DISCIPLINAS; MECANICA; EQUIPAMENT OS;
PRATICAS; LABORAT ORIOS; AULAS; MAQUINAS; CURSO; SISTEMAS; ALUNOS;
COMPUT ADORES; AREA; BANCADA; PREDIO; SEGUINT ES; CONSTRUGAD; CONTA;
QUIMICA; CURSO DE ENGENHARIA; ENGENHARIA MECANICA; SEGUINTES
EQUIPAMENTOS; LABORATORIO CONT A; AULAS FRAT ICAS; ATTVIDADES PRAT ICAS;
ENGEMHARIA CIVIL; CURSO DE ENGENHARIA (IVIL; CURSO DE ENGENHARIA
MECANICA; DOS EQUIPAMENT OS; DOS LABORATORIOS; MAQUINAS TERMICAS;

935

71,43%

DESEMPENHO / OBJETIVOS

| ABORAT ORIO; ENGENHARIA; GNE; DISCIPLINAS; MECANTCA; EQUIPAMENT OS;
PRATICAS; LABORAT ORIOS; AULAS; MAQUINAS; CURSO; SISTEMAS; ALUNOS;
COMPUTADORES; AREA; BANCADA; PREDT0; SEGUINTES; CONSTRUGAD; CONTA;
QUIMICA; CURSO DE ENGENHARIA; ENGENHARIA MECANICA; SEGUINTES
EQUIPAMENTOS; LABORATORIO CONTA; AULAS FRAT ICAS; ATIVIDADES FRAT ICAS;
ENGENHARIA CIVIL; CURSO DE ENGENHARIA CIVIL; CURSO DE ENGENHARTA
MECANICA; DOS EQUIPAMENT OS; DOS LABORATORIOS; MAQUINAS TERMICAS;

3078

100,00%

ORCAMENTO

NECESSARIOS; RECURSOS; FONTES; FINANCEIROS; INVEST IMENTOS; HUMANOS;
RECURSO S FINANCEIROS; RECURS0S ORCAMENTARIOS; ESTIMATIVA DE RECURSOS
ORCAMENTARIOS; FONTES DE RECURSOS FINANCEIROS NECESSARIOS; DOS
RECURSOS; RECURSOS PROVENIENTES; CAPTAGAD DE RECURSOS;

424

85,71%

CORPO DOCENTE /TECNICO

TECNICO; CORPO; ADMINIST RATIVO ; DOCENTE; DISCENTE; ELEICAO;
REPRESENTAGAQ; PESSOAL; DOCENTES; ADMINISTRATIVOS; CARREIRA; PARES;
CARGOS; SERVIDORES; INTEGRANT ES; CORFO DOCENT E; CORPO TEQNICO; CORPO
DISCENTE; ELEIGAD POR SEUS PARES; SERVIDORES TECNICD; PESSOAL TECNICD;
PESSOAL DOCENTE; REFRESENTAGAO DO CORPO; REPRESENT ANTES DO CORFO; DOS
SERVIDORES; PESSOAL DOCENTE E TECNICO; ADMINISTRATIVOS EM EDUCAGAO; DA
CARREIRA; DOS SERVIDORES TECNICO; INTEGRANTES DO CORFO;

886

57,14%

DESENVOLVIMENTO /INOVACAD
JSUSTEN TABILIDADE

ECONGMICO; SOCTAL; TECNOLOGICA; DESENVOLVIMENT O; CULTURAL; TNOVAGEO;
PROMOVER; AGOES; CIENTIFICA; CONTRIBUIR; CONHECIMENT OS; CRESCIMENTO;
PRODUGAD; INTERNACIONAL; GERAGAD; MODO; SOCIEDADE; SUSTENTAVEL;
NACTONAL; APRIMORAR; CONSOLIDAR; POLITTCAS; DA 90 CIEDADE; NACIONAL E
INTERNACIONAL; CONHECIMENTO CIENT fFICO E TECNOLOGICO; CONHECIMENTO
CIENTTFICO; TNOVAGAD TECHOLOGICA; PROMOVER O DESENVOLVIMENTO;
DESENVOLVIMENTO ECONGMICO; DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL;
DESENVOLVIMENTO DA; FRODUGAO CIENTIFICA; RESPONSABILIDADE SOCIAL;
CENTRO DE EXCELENCIA NA PRODUCEO ; INTEGRADA A SOCIEDADE; INTERNACTONAL
COMO UNIVERSIDADE SOCIO; TECNOLOGICA E CULTURAL; CAPAZ PROMOVER O
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL; DESENVOLVIMENT O CIENTEFICO; DA QUALIDADE;
CONTRIBUIR FARA O DESENVOLVIMENTO; NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL;
PROMOVER AGOES; TECNOLOGIA E INOVAGAO;

1090

100,00%

EXCELEN CIA

CIENTIFICO; COMHECIMENT O; ALT A; ETICA; TECNOLOGICO; EXCELENCIA;
FORMAGAD; PROFISSIONAL; ENSING; MANT ER; PESQUISA; SOCIEDADE; EXTENSAD;
QUALIDADE; PROFISSIONALS; FROMOVER; MISSAQ; PESQUISA E EXT ENSAD;
COMHECIMENTO CIENTIFICO ; ATTVIDADES DE ENSING; CONHECIMENTO CIENT fFICO
E TECHOLOGICO; ALTA QUALIDADE; DA S0 CIEDADE; CONSELHO DE ENSINO; DA
PESQUISA; DA EXT ENSAO; PESQUISA E NA EXTENSAO; ALTA QUALIDADE NA
SOCIEDADE; MANT ER E PROMOVER A EXCELENCIA;

1542

100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Observa-se, com base nos dados da Tabela 1, o enfoque em indicadores relativos a

gestdo, principalmente relacionados a estrutura, instalacdes, desempenho e objetivos, bem

como aspectos relacionados ao orcamento. Também estdo presentes indicadores de ensino ao

apresentar 0s termos corpo docente/técnico.

A priori, pode-se afirmar que, na IFEA, optou-se por destacar os atributos funcionais,

caracterizando uma gestdo performativa que busca enfatizar os nimeros e os indicadores em

detrimento de outros aspectos (ZILIOTTO E POLI, 2021). Contudo, notou-se que, neste caso,

essa universidade apresenta atributos simbdlicos, o que é notério nos documentos analisados,

como aspecto do desenvolvimento, inovacao e sustentabilidade, e exceléncia.

Procurando uma correspondéncia com as dimensdes 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 correlagdo com a dimenséo credibilidade,

presente em mais de 60% dos documentos analisados (Figura 3).

Figura 3 — Personalidade da marca correspondente a IFEA
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme modelo de Muniz e Marchetti (2012), as organizacfes que evidenciam a
personalidade da marca credibilidade sdo consideradas as marcas que refletem e demonstram
confiancga, sucesso, estabilidade e determinacédo, e se apresentam como excelentes parceiras

no relacionamento com o publico-alvo.

4.2 Analise dos dados IFEB
A anélise dos dados relativos a a IFEB evidenciou o aspecto da performance ao
destacar, no conjunto de frequéncia de palavras, o desempenho da gestdo, seguido da pés-

graduacéo (Figura 4). Logo, nota-se a énfase dada aos atributos ligados a gestao.
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Figura 4 - Nuvem de palavras frequentes para IFEB

DESEMPENHO DA GESTAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Quanto as categorias da IFEB (Tabela 2), interessante destacar a coeréncia entre a
nuvem de palavras (Figura 4) e a categoria de atributos (Tabela 2), ao destacar os atributos:
‘numeros/indicadores’, que de certa forma corresponde ao ‘desempenho da gestdo’. Fica clara
a presenca do marketing da performatividade ao enfatizar os nimeros, os dados quantitativos,
como numero de matricula, ingressantes, scopus, estudantes de graduacdo, nimero de
egressos, dentre outros.

Dimens6es do ensino também estdo presentes ao destacar o corpo docente/técnico. As
IES reforcam, nos meios de comunicacdo, a qualificacdo do corpo docente, de forma a
representar a qualidade e a exceléncia no ensino. Além do ensino, as dimensdes pesquisa e
extensdo se fizeram presentes na analise.

Quanto a uma abordagem simbolica dos atributos, a IFEB evidenciou uma dimensao
de direitos humanos/inclusdo social, sendo esta uma caracteristica marcante. Outro ponto que
merece destaque é a formacédo de profissionais para a educacao basica, ao destacar 0S cursos

de licenciatura em sua trajetoria.
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Ne CATEGORIA

PALAVRAS-CHAVE

FREQ

% CASES

1 NUMEROS /IN DICADORES

AUMENTO; NUMERO; INGRESSANT ES; PERIODO; PROPORGAD; ANOS; GRAFICO;
REDUCAOD; ANO; MAIOR; TOTAL; CRESCIMENTO; CERCA; VAGAS; ULTIMOS; PARTIR;
ARTIGOS; EGRESSOS; SCOPUS; LONGO; MEDIA; RELAGAOD; CURSOS; NOTA;
ESTUDANTES; DADOS; GRUPO; INICIO; BASE; DOS CURSOS; CURSOS DE GRADUACAD;
MUMERO DE EGRESSOS; DOS CURSOS DE GRADUAGAD; DOS EST UDANTES; NUMERO DE
EGRESSOS DOS CURSOS; NUMERO DE VAGAS; CURSD S PRESENCIAIS; ESTUDANTES DE
GRADUAGAD; NUMERO DE ESTUDANTES;

1547

93,75%

2 CORPO DOCENTE /TECNICO

CORPO; TECNICO; DOCENTE; MAGISTERIO; ADMINISTRATIVO; SERVIDORES;
CARREIRA; ADMINISTRAT IVOS; CARGOS; REGIME; DOCENTES; EDUCACAD;
DISTRIBUICAQ; TAES; TRABALHO ; SUPERIOR; ACORDO; PESSOAL;

CORPO DOCENTE; CORPO TEQNICO; ADMINISTRATIVOS EM EDUCAGAOD;
ADMINISTRATIVO EM EDUCAGAO; DOS DOCENTES; MAGISTERIO SUPERIOR; CORFO
TECNICO E ADMINISTRATIVO; DOS SERVIDORES; SERVIDORES DOCENTES;
SERVIDORES TECNICO ; SERVID ORES TAES; DA CARREIRA; DOCENTE; REGIME DE
TRABALHO; CORPO DOCENTE; DISTRIBUIGAD DO CORFO DOCENTE;

929

68,75%

PROGRAMAS DE POS
CURS0S DE GRADU ACAD

SENSU; STRICTO; POS; GRADUAGAO ; DOUTORADO; CURSOS; MESTRADO;
PROGRAMAS; CURSOS DE GRADUAGAD; PROGRAMAS DE FOS; STRICTO SENSU; DA
POS; GRADUACED STRICTO SENSU; GRADUAGAD E POS; GRADUACAD; GRADUAGAD E
DE POS; ESTUDANTES DE GRADUACED; CURSDS DE POS; DOS CURSOS DE
GRADUAGAD; ENSINO DE GRADUACEQD;

1150

62,50%

EDUCACAD BASICA
DOS CURSOS

EDUCAGAD; BASICA; CURSOS; FORMAGAO; DISTANCIA; PROFISSIONAL; OFERTA;
ENSINO; LICENCIATURA; PROFESSORES; EGRESS0S; ESPECIALIZACAQ; PRESEN CIALS;
NIVEL; CAMPO; CURSO; PUBLICAS; PROFISSIONAIS; ESCOLAS; MEDIO; EDUCACED
BASICA; DOS CURSOS; CURSOS DE GRADUAGAD ; DA EDUCAGAOD; ENSINO SUPERIOR;
EDUCAGEO BASICA E PROFISSIONAL; DA EDUCAGAD BASICA; NUMERO DE EGRESSOS;
CURSOS DE LICENCIATURA; DOS CURSOS DE GRADUAGAO; EDUCACAO SUPERIOR;
ENSINO MEDIO; NUMERO DE EGRESSOS DOS CURSOS; FORMACAQ DE PROFESSORES;
CURSOS PRESENCIALS; QURSOS DE ESPECIALIZACROQ;

1304

81,25%

DIREITOS HUMAN 0S /INCLUSAO
SOCIAL

DIREITOS; HUMANOS; TNCLUSAQ; FROMOGAQ; MENTAL; ACOES; SAUDE; SOCIAL;
POLITICA; ACESSIBILIDADE; DIALOGO; CONSTRUGAD; CULTURA; POLITICAS; AMBITO;
PROMOVER; CONDIGOES; SOCIALS; DEFICIENCIA; DIVERSIDADE; FORMAS; RESPEITO;
PERMANENTE; DIREITOS HUMANOS; SAUDE MENTAL; DOS DIREIT OS HUMANOS; DA
POLITICA; AMBITO DA; ACESSIBILIDADE E INCLUSAQ; VIOLACEQ DE DIREITOS
HUMANOS; DIREIT 0S HUMANOS; INCLUSAQ SOCIAL; POLITICA DE SAUDE MENTAL;
PROMOGAQ DA; ATOS DISCRIMINATORIOS; POLITICAS PUBLICAS; SOFRIMENT O

MENT AL;

1101

100,00%

6 PESQUISAE EXTENSAO

INTERNACIONAIS; INSTITUICOES; FESQUISA; CONHECIMENT O; COOPERACEOD;
NACIONALS; CIENTIFICA; AREAS; EXTENSED; EXCELENCIA; SOCIEDADE; GRUFOS;
PRODUGAD; IMPACT O; ENSINO; INTERNACIONAL; PROJETOS; GERACAQ; CIENTIFICO;
NACIONAL; PESQUISAD ORES; RELEVANCIA; PROGRAMAS; FORMACAQ;
DESENVOLVIMENTO; EXTERIOR; DIVERSAS; FORMA; CULT URAL; DIFERENTES; PAIS;
DIVULGAGAD; NAS; PESQUISAE EXTENSAO; AREAS DO CONHECIMENT O; ATIVIDADES
DE ENSINO ; DA EXTENSAD; DA SOCIEDADE; ENSINO SUPERIOR; DA PESQUISA; DA
PRODUGAQD;

100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A andlise da dimensdo da personalidade da marca correspondente tornou perceptivel

tambem a presenca 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 a IFEB

Distribution of keywords (% Showed)

81,0%
72,0%
63,0%
54,0%

45,0%

% Showed

36,0%

18,0%

9,0%

0,0%

Items

Fonte: Dados da pesquisa.

Notou-se uma correspondéncia com a dimensdo da personalidade da marca
“credibilidade” nos documentos analisados. Tal fato esta associado a énfase nos indicadores
de desempenho (Tabela 3), sobretudo de abordagem quantitativa, correspondendo, portanto,

aos atributos funcionais da personalidade da marca.

4.3 Anédlise dos dados da IFEC
Conforme se observa na Figura 6, houve destaque para a dimensdo pos-graduacéo,
mas também uma énfase na dimensdo extensdo, por meio da integracdo com a comunidade,

especificamente devido ao curso de extensdo em lingua estrangeira.
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Figura 6 - Nuvem de palavras frequentes para IFEC

POS GRADUACAOQO

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Em relacdo as categorias de analise (Tabela 3), destaque é para as dimensdes de ensino
e poés-graduacdo, juntamente com atributos ligados a infraestrutura, instalacbes e
equipamentos, entre outros. A dimensdo extensdo também estd presente ao apresentar a
propriedade intelectual, a inovagdo e a transferéncia de tecnologia (NUERNBERG et al.,
2016, p. 46). Outro ponto importante observado na nuvem de palavras dessa instituicdo é o
aspecto da vulnerabilidade econdmica, destacando-se, nos instrumentos analisados, 0S
investimentos e os recursos disponibilizados para assisténcia estudantil. Nesse sentido, o
aspecto de apoio estudantil ndo deixa de ser um recurso estratégico, na medida em que o
ensino gratuito ndo € suficiente para proporcionar o acesso pelos estudantes, sendo

necessarias acdes e programas de manutencao.
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Tabela 3 - Categoria de atributos para IFEC

No CATEG ORIA PALAVRAS -CHAVE FREQ |% CASES

SENSU; GRADUAGAQD; POS; STRICTO; LAT O; NUMERD; PROGRAMAS; CURSOS;
MATRICULADOS; DIFLOMADOS; TABELA; EVOLUCAD ; DOUTORADO; AUMENTAR;
CURS0S DE GRADU ACAD MESTRADO; CURSOS DE GRADUACAD ; PROGRAMAS DE POS; DOS CURSOS; LATO

PROGRAMAS DE POS SENSU; PESQUISA E POS; STRICTO SENSU; DOS CURSOS DE GRADUAGED ; EVOLUCED
DO NUMERO; CURSOS DE POS; GRADUAGAD LAT O SENSU; GRADUAGAO STRICTO
SENSU; DOS PROGRAMAS DE FOS; NUMERO DE PROGRAMAS;

1481 85,71%

\VULNERABILID ADE; SOCIOECONOMICA; ALIMENT ACAO; AUXILIO; ESTUDANTIL;
MORADIA; ASSISTENCIA; ESTUDANTES; FINANCEIRO ; INICIACAQ; BOLSAS; SERVIGD;
VULNERABILID ADE SOCIOECONOMICA; DOS ESTUDANT ES; ASSISTENCIA ESTUDANTIL;
ESTUDANT ES EM VULNERABILIDADE SOCIOECONGMICA; ESTUDANTES DE
VULNERABILIDADE GRADUAGED; AUXILIO FINANCEIRO; SITUAGAO DE VULNERABILIDADE
SOCIOECONOMICA SOCIOECONGMICA; ALIMENT AGAD GRATUIT A; BOLSA DE INICTAGAO; MORADIA
ESTUDANTIL; PERMANEN CIA DOS EST UDANTES; BOLSA DE INICIAGAO PROFISSIONAL;
DA ASSISTENCIA ESTUDANTIL; DOS ESTUDANTES DE GRADUACAD; ESTUDANTES DA;
ESTUDANTES; SERVIGO DE BOLSA; DESEMPENHO ACADEMICO; NUMERO DE
ESTUDANTES; POLITICA DE ASSIST BNCIA ESTUDANTIL; SERVIGD DE ALIMENTAGEQ;

% 71,43%

EQUIPAMENTOS; AQUISICAQ; INFRAESTRUTURA; ADMINISTRATIVAS; INST ALACOES;
MANUT ENGRO; EDIFICAGDES; UNIDADES; ACADEMICAS; ADEQUAGAD; SERVICDS;
SISTEMA; FISICAS; ACOES; REFORMA; CONSTRUCAO; AS; DA; META;
GERENCIAMENTO; AMPLIAGAQ; RECURSOS; RESIDUOS; ATENDIMENTO; DOS; 1400 71,43%
ATIVIDADES; DA UNIVERSIDADE; DA INSTITUIGAO; AS ATIVIDADES; ATIVIDADES DE
ENSINO; ACADEMICAS E ADMINISTRATIVAS; DA INFRAESTRUTURA; TNSTALAGOES
FISICAS; AMPLIAGAD DA;

EI.'.!UIPJ&I\/‘IEHTI}SJI’IENSTRUTURA.Ir
INSTALACOES

INTELECTUAL; PROPRIEDADE; PROTEGAD; INOVAGAD; PERMANENTE; OBJET IVO;
SUPORTE; TECHOLOGICA; CONSOLIDAR; TECNOLOGIA; CIENTIFICA; POLITICAS;
PROPRIEDADE INTELECTUAL; AMPLIAR A PRODUGAD; PROTEGAQ DA PROPRIEDADE
INTELECTUAL; GESTAD DE PROPRIEDADE INTELECT UAL; TRANSFERENCIA DE
TECNOLOGIA; COMISSAO PERMANENTE; DIVULGACAD CIENTIFICA; INOVAGEO
TECNOLOGICA;

4 PROPRIEDADE INTELECTUAL 250 71,43%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
Na analise das dimensdes de personalidade de Muniz e Marchetti, a IFEC evidenciou a
personalidade audéacia, presente em mais de 50% dos documentos analisados, caracterizada

pelas variaveis criativa e moderna, conforme Figura 7.

Figura 7 — Personalidade da marca IFEC
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A audécia, segundo o modelo de Muniz e Marchetti (2012), corresponde a
personalidade que demonstra arrojo e modernidade por meio de ag¢bes inovadoras, além da
evolucdo do relacionamento com o publico-alvo. Inovacdo e criativa sdo caracteristicas
marcantes dessa personalidade.

Da andlise dos dados, 0s resultados permitem considerar que os atributos da
personalidade da marca das IES pesquisadas estdo amparados em dados quantitativos, nas
dimensbes de poOs-graduacdo/pesquisa e ensino, com énfase em atributos relacionados a
indicadores, dados numeéricos, instalacGes, infraestrutura e corpo docente/técnico. Por outro
lado, os dados também ndo deixaram de apontar outros atributos simbolicos, como

sustentabilidade, inclusdo social e integracdo com a comunidade externa.

5. Considerac0es Finais

A anélise documental realizada neste trabalho destacou os atributos funcionais
evidenciados, como estrutura, instalacGes, indicadores académicos (graduacdo e poés-
graduacdo) e corpo docente. Dentre os atributos simbolicos, pode-se apontar para
sustentabilidade, exceléncia, inovacdo/tecnologia/patentes, extensionista (integragdo com a
comunidade) e incluséo social.

Pode-se considerar que o tipo de marketing adotado pelas instituicbes de ensino
corresponde ao marketing da performatividade, ou seja, a busca por indicadores de qualidade
que possibilitem uma imagem e uma reputacdo positiva na midia e o reconhecimento social.
Os critérios de avaliacdo por meio de indicadores consistem na utilizacdo de indicadores
quantitativos de atributos funcionais.

Para futuras pesquisas, novos estudos podem ser realizados avaliando-se as midias
sociais que permitem a interacdo com o publico-alvo, considerando que, nesta pesquisa,
avaliaram-se apenas os contetidos 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
ndo quantitativos passardo a ser observados, principalmente se a ldgica de sobrevivéncia e
manutencdo das IES estiver associada a perspectiva e a demanda das necessidades do publico-
alvo.

Os estudos de Opoku et al. (2012) revelaram que as universidades suecas estdo
preocupadas com outras dimensdes simbolicas, para além dos atributos funcionais, no intuito
de captar e atrair capital intelectual, tanto em nivel nacional como internacional. Inclusive, a

gestdo da marca passou a ser utilizada como recurso estratégico no plano institucional, sendo
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direcionados recursos financeiros para ac0es e objetivos que visem estreitar a relagdo com o
publico-alvo.

Destarte, 0 marketing da performatividade devera ser repensado, principalmente pelas
IES publicas. Na visdo de Ziliotto e Poli (2021), as instituicbes privadas de ensino (big
players) tendem a ampliar o dominio de mercado, tendo em vista o cenério favoravel de
legislacdo e expectativas da sociedade. Por outro lado, argumentam que as instituigdes
publicas perderdo progressivamente sua autonomia, principalmente por falta de recursos

financeiros para o seu financiamento.
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RESUMO

O contexto da gestdo da marca é um elemento essencial para a
competitividade das organizacdes, sejam elas publicas ou
privadas. A presente pesquisa buscou avaliar a personalidade da
marca de uma Instituicdo de Ensino Superior (IFE) a partir da
escala desenvolvida por Muniz e Marchetti (2005). Pesquisa de
abordagem quantitativa que a partir de andlise estatistica por
meio do SPSS - Statistical Package for the Social Sciences realizou
andlise fatorial, de cluster e discriminante dos clusters. Amostra
ndo-probabilistica por conveniéncia, na qual foram aplicados 280
guestiondrios e 233 validados para esta pesquisa. Dos resultados,
conclui-se que da andlise fatorial foi possivel identificar apenas
quatro das cinco personalidades, ndo sendo possivel identificar a
personalidade sensibiidade. Da andlise discriminante pode-se
inferir que na instituicdo de ensino superior tém-se dois grupos que
pensam de forma diferente em relacdo as caracteristicas de ser
chique, imaginativa, confiante, sensivel, feminina, glamorosa,
confidvel e divertida. Portanto, entre a comunidade académica
da amostra pesquisada hd uma percepgdo diferente da
personalidade da marca da instituicdo em ser divertida ou
sofisticada. Como limitacdo da pesquisa, tém-se que os dados da
pesquisa somente podem ser generalizados para amostra
estudada. Os resultados possibilitard aos gestores das IES
identificar a personalidade da marca, promovendo a integragdo

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 6,n. 1,2021
NEECIM TUR » Nudeo de Estudos e Estratégias em Comunicacdo Integrada de Marketing e Turismo ® UFMG

160

avaliagdo da marca de uma instituicio de ensino




Personalidade da marca: avaliacdo da marca de uma institui¢do de ensino superior 2

do ambiente interno, reforcando e/ou modificando
caracteristicas ou valores da personalidade identificada.

Esse resumo deve ser escrito em espaco simples, com pardgrafo justificado e
deve conter cerca de 300 palavras. Deve explicitar o objetivo do artigo, o
fipo de pesquisa feita, detalhes da amostra, se houver, dentre outros. Para
finalizar, devem ser mostrados os resultados alcancados.

Palavras-chave: gestdo de marca, personalidade da marca, instituicdo de
ensino superior, andlise estatistica.

ABSTRACT

Brand management is an essential element for the
competitiveness of organizations, whether public or private. This
research evaluated the personality of a higher education
institution based on the scale developed by Muniz and Marchetti
(2005). Quantitative method through statistical analysis using SPSS -
Statistical Package for the Social Sciences analyzed factor
analysis, cluster and discriminant of clusters. Non-probabilistic
sample for convenience, in which 280 questionnaires were applied
and 233 validated for this research. From the resulfs, it was
concluded that the factor analysis made it possible to identify only
four of the five personalities, and it was not possible to identify the
sensitivity. The discriminant analysis made it possible to determine
that the higher education institution has two groups that think
differently in relation to the characteristics of being chic,
imaginative, confident, sensitive, feminine, glamorous, reliable and
fun. Therefore, among the academic community there is a
different perception of the institution's brand between the fun and
sophisticated personality. As a limitation of the research, these
research data can be generalized only for the studied sample. The
results will enable Universities’ managers to identify the personality
of the brand, promoting the integration of the internal
environment, reinforcing and / or modifying characteristics or
values of the identified personality.

Keywords: brand management, brand personality, higher education

institution, statistical analysis
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INTRODUCAO

No contexto das organizacdes muito se tem pensado sob a dtica da
competitividade, de garantir um produto ou servico a baixo custo e com
qualidade para o cidaddo. Por muito tfempo acreditava-se que as empresas
eram organizacdes fechadas, que ndo sofriam interferéncia do ambiente
externo. Tese que tempos depois foi contestada com o advento da

globalizagdo e da era digital.

Na perspectiva da gestdo estratégica das empresas, o consumidor
passou a ser considerado o principal agente tomador de decisdes nas
empresas. Ou seja, para tomada de decisdo dos produtos e servicos a serem
ofertados, as organizagcdes necessitam estar atentas as necessidades dos

clientes como forma de garantir a competitividade e sua sobrevivéncia.

Casos como o modelo fordista, que na época somente produzia
carros na cor preta, com o slogan de que “o consumidor poderia escolher a
cor do carro, desde que fosse preta”, acabou por fracassar o sistema de
gestdo adotado. Diferentemente, o modelo Toyota de producdo passou a
produzir carros com a percepgdo dos consumidores, ouvindo-os quanto ds
suas necessidades, ndo visando somente a dtica da producdo em massa

para obter ganho e economia de escala.

Desde entdo, a gestdo da marca ftem sido trabalhada nas
organizagdes a partir de estudos realizados por pesquisadores de referéncia
como Aeker, Keller e Kapferer. A gestdo da marca passou a ser considerada
um ativo da empresa, sendo de responsabilidade da drea do marketing pela
consciéncia de ndo somente visar o cliente, mas de agregar valor para o
acionista. Neste sentido, vdrios estudos como o brand equity, que busca

avaliar o valor da marca, como a personalidade da marca tém sido
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realizados nas organizagdes no intuito de agregar valor & marca, aliando a
perspectiva da abordagem do consumidor e a perspectiva econdmica.
Nesse contexto, pode-se considerar que houve o accountability da drea do

marketing ao se adotar o brand equity.

A gestdo de marcas, conhecida como ‘“branding” ou ‘“branding
management” em inglés, cria identidade das organizagcdes no mercado, de
forma que os clientes/consumidores lembram e reconhecem uma marca de
sucesso. Esse reconhecimento estd atrelado a atributos verbais e simbolos
concretos, como o nome, logo, slogan e identidade visual que representam
a esséncia daquela organizacdo. Branding pode ser definido como o ato de
administrar a marca de uma organizacdo (Rauschnabel, Krey, Babin & lvens,

2016).

Nota-se que o “branding” pode ser considerado uma atividade
estratégica, de conceituacdo e planejaomento. Sua esséncia estd além do
gue puramente uma estratégia de marketing nas empresas. Brand (marca
em inglés) deriva do ndrdico antigo brandr, que significa queimar, pois as
marcas eram literalmente queimadas sobre a superficie que a distinguia

(Keler e Machado, 2006).

O termo branding ainda pode ser definido como um *“conjunto de
atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizacdo como
diferencial competitivo” (Keller e Machado, 2006, p. 17). Envolve atividades
como desigh, nomeacgdo de produtos (naming), protecdo legal, pesquisa de
mercado, avaliagdo financeira, posicionamento e comunicacdo. Implantar

o branding envolve um conjunto de atividades de forma integrada.

Destarte, muitos estudos apresentam como o branding é implantado nas
empresas privadas, em quais aspectos € preciso aperfeicoar para gerir a
marca de uma empresa. Como exemplo, temos o caso das marcas de
grandes empresas como Coca-Cola, Nike, Nokia, Sony, Mercedes, dentre
outros. Contudo, pode ser considerado mais facil trabalhar a gestdo da

marca quando se tem um produto tangivel, sendo possivel avaliar os
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atributos, diferentemente das organizagdes que prestam servicos, como o
caso das universidades de ensino superior em que seus produtos sdo partes

dos processos de ensino-aprendizagem.

As universidades de ensino superior tém em seu bojo o desafio de
promover o desenvolvimento do ensino, pesquisa e extensdo. A énfase em
cada um desses pilares é que as tornam diferentes no mercado. A
promoc¢do desses trés pilares estd infimamente atrelada na forma como sdo
prestados os servicos educacionais. Além desses pilares, outro vem surgindo
e sendo amplamente cobrado pela sociedade e o governo, a
sustentabilidade administrativa. E notéria a responsabilidade dos gestores
frente ao desafio de gerir os recursos em prol de uma educagdo que traga
beneficios a sociedade. Paraisso, o planejamento, a tecnologia, a inovacdo
e a sustentabilidade das agdes, sdo os requisitos que vdo garantir as IES

sobrevivam no mercado e sejam reconhecidas.

Para promoverem esse desafio, as universidades obrigatoriamente
necessifam de elaborar diversos planos como: plano de desenvolvimento
institucional, planos orcamentdrios; plano de gestdo de pessoas; planos
académicos; plano nacional de extensdo universitdria, planos de
gerenciamento de residuos, avaliagcdo institucional por meio da Comissdo

Prépria de Avaliagdo — CPA, dentre outros.

Além disso, a gestdo da marca em pleno século XXl é essencial para
garantir a sobrevivéncia e competitividade das universidades nos quesitos de
construcdo da identidade, na captagcdo de alunos, de competéncias,
financiamentos e de apoio aos estudantes (Melewar & Akel, 2005). Neste
cendrio observa-se o aciramento da competicdo entre as IES marcada na
midia pela divulgacd&o de rankings enfre as mesmas. Recentemente, o
governo tem criado vdrios programas para que ads universidades se
reinventem e se tornem autdnomas do ponto de vista administrativo e

financeiro.
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Neste sentfido, a presente pesquisa pretende avaliar a personalidade da
marca de uma Instituicdo de Ensino Superior (IFE) a partir da escala
desenvolvida por Muniz e Marchetti (2005). Estes autores desenvolveram uma
escala de personalidade da marca voltada para o contexto brasileiro. Os
mesmos desenvolveram a escala a partir dos estudos de Aeker. A escala da
personalidade da marca de Muniz e Marchetti (2005) considera que a
personalidade da marca pode assumir cinco dimensdes: credibilidade;

diversdo; auddcia; sofisticacdo e sensibilidade.

A relevancia de se trabalhar a gestdo da marca nas organizagcdes ndo
consiste em apenas gerar um retorno imediato por meio das vendas, receitas
e lucros, nem tampouco garantir o cashe-flow! de amanhd. Sua
confribuicdo visa o processo de valorizagdo do ambiente interno da
organizagdo como: reforco do trabalho em equipe; da aprendizagem e do
desenvolvimento de uma visdo e linguagem partilhadas (Louro, 2000). Esta
pesquisa busca contribuir para compreender a forma como a comunidade
avalia a marca da instituicdo e possibilitar aos gestores a valorizagdo do
ambiente interno, reforcando os mecanismos de construcdo da identidade

da marca, avaliando as caracteristicas que a representa.

A presente pesquisa estd estruturada da seguinte forma. O referencial
tedrico ird debater sobre o conceito de marca e a gestdo da marca nas
organizagdes. Em seguida, serd apresentada a personalidade da marca e
suas diversas escalas adotadas nas organizacdes. No terceiro tdpico, serd
abordada a escala da personalidade da marca segundo os estudos de
Muniz e Mancheti (2005), apresentando a forma como foi desenvolvida e
aplicada no contexto brasileiro. Em seguida serdo apresentados os aspectos
metodoldgicos, com uso do SPSS - Stafistical Package for the Social Sciences

nas andlises. Em seguida, os resultados e consideracdes finais da pesquisa.

GESTAO DA MARCA

1 Cash-flow no sentido literal significa fluxo de caixa. Cash-flow in Infopédia [em linha]. Porto: Porto Editora,
2003-2020. [consult. 2020-07-22 20:07:27]. Disponivel na Internet: https://www.infopedia.pt/Scash-flow
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Branding ou brand management (do inglés; em portugués, gestdo de
marcas) refere-se:
a gestdo da marca (em inglés, brand) de uma empresa, tais como:
nome, as imagens ou ideias a ela associadas, incluindo slogans,
simbolos, logotipos e outros elementos de identidade visual que a
representam ou aos seus produtos e servicos. Branding também pode
referir-se ao préprio trabalho ou ao conjunto de prdticas e técnicas de
construcdo e consolidacdo de uma marca no mercado. A construcdo
de uma marca estd infimamente ligada ao relacionamento com o
puUblico-alvo, que passa a perceber a qualidade da marca. Nisso, a

marca passa a valer mais que o produto que estd sendo ofertado no
mercado. (Branding, 2020, p. 1)

Scussel e Demo (2016) apresentam a contribuicdo cientifica por meio de
uma revisdo bibliogrdfica, fazendo um panorama da pesquisa cientifica no
tfema de gestdo da marca, especificamente a personalidade da marca no
contexto brasileiro no periodo de 2001 a 2015. As autoras identificaram que
os estudos relacionados ao ftema sdo incipientes. Destarte, as autoras
apontam para a necessidade de estudos locais, que abrange aspectos e
caracteristicas locais, contemplando fatores culturais que impactam na

personalidade da marca.

A marca ndo é caracterizada simplesmente pela logomarca, pelo
nome, identidade visual ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas acdes que
a envolvem, e principalmente pelo profundo conhecimento da linguagem e
do comportamento do publico, o que garante mais vendas, reputacdo e

resultado.
Nesse contexto, a marca pode ser considerada como:

um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica
que identifique bens e servicos de um vendedor, os diferenciando de
outros vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma
familia de itens, ou todos os itens desse vendedor (American Marketing
Association, 2012, p. 1).

Para Aeker (1998), a marca é um fator essencial para uma empresa

haja vista que a posiciona e se diferencia na mente dos clientes.
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Consequentemente, promove a vantagem competitiva para a organizagdo

e agrega valor.

A evolucdo do conceito de marca no dmbito juridico e no marketing
pode ser representada na tabela 1. Na perspectiva juridica a marca é
compreendida no &mbito da comunicag¢do visual da empresa como logo,
razdo social, entre outros. Na abordagem do marketing na visdo cldssica
segundo Kotler (1991) consiste no conjunto, que redne a nome, simbolo,
design, com objetivo de identificar os bens e servicos e diferenciar da
concorréncia. Numa visdo holistica, Kapferer (1992) considera que a marca
ndo é um produto. Mas sim a esséncia, o significado e sua diregdo que a

posiciona no fempo.

Tabela 1 - Evolugcdo do conceito de marca

Marca - Nocdo Cldssica Marca - Nogdo
Holistica

Definicdo de “Nome, termo, sinal, “Uma marca ndo é um
marketing simbolo, design ou produto. E a esséncia
combinagdo dos mesmos, do produto, o seu
destinada a identificar os significado e sua
bens e servicos de um direcdo, que define a
vendedor ou grupo de sua identidade no

vendedores, assim como a tempo e no espaco”.
os diferenciar dos da

concorréncia.” (Kotler, 1991,

p. 442)

Fonte: Louro (2000, p. 27)

Segundo Klein (2009), os consumidores ndo compram produtos, € sim
marcas. Neste sentido, observa-se que a perspectiva do marketing

ultrapassa a avaliagdo dos critérios tangiveis de um produto. Além disso, a
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esséncia da marca estd cada vez mais ligada a significados e percepgdo
do cliente em relagdo aos seus valores, cultura e personalidade. (Kofler,

2000).

No contexto das instituicdes de ensino superior, a gestdo da marca tem
sido frabalhada de diversas formas e diferentes perspectivas. As
organizagdes podem utilizar-se de vdrios recursos e instrumentos para criar ou
reforcar a marca da instituicdo. Ribeiro e Bastos (2015) em seu estudo
reforcam que a imagem de uma instituicdo é construida ao longo do tempo

€ que a marca é um elemento essencial.

Diferentemente da avaliacdo da qualidade dos produtos, os servigos
possuem uma peculiaridade. Geralmente, os servicos ndo podem ser
experimentados com antecedéncia, o que torna mais complexo o processo
de prestacdo de servico. Neste sentido, a marca exerce um papel primordial
na tomada de decisdo dos clientes, pois implicitamente estd embutido a
garantia que o servico serd prestado com qualidade. Destarte, a marca

representa a imagem, a reputacdo e a histéria da organizagcdo do servigo.

Gestdo Da Marca No Ensino Superior

Vdrios sdo os estudos que buscam identificar e explorar o
gerenciamento da marca nas universidades. Diversos métodos (qualitativos e
quantitativos) e abordagens visam explorar e compreender um pouco dessa

realidade.

Balaji, Roy and Sadequel (2016) em seu trabalho propds a examinar os
antecedentes da identificacdo da universidade e investigar o papel da
identificacdo da universidade no apoio aos estudantes com
comportamentos positivos em relagcdo & universidade. Por meio da sua
pesquisa, constatou que os individuos que se identificam fortemente com a
marca ou organizagdo favorece para comportamentos de associacdo e

pertencimento. No caso das IES, por meio da sua pesquisa, os alunos com
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forte  identificacdo  universitdriac  tem  maior  probabiidade de
comportamentos em prol da defesa da universidade. Além disso, estdo mais

dispostos a fornecer sugestdes para melhoria da universidade.

Outro exemplo, tem-se os estudos de Wilson and Elliot (2016) que por
meio de uma abordagem qualitativa, metdforas foram adotadas para
representar a personalidade da marca nas instituicdes de ensino superior.
Foram pesquisados puUblicos internos (dirigentes e gestores) e pUblico externo
(estudantes). A partir dos resultados, comprovou-se que ambos os puUblicos
possuem percepgdes distintas quanto a personalidade da marca. No
entanto, observou-se que elas ndo sdo negativas, mas sim complementares.
Além disso, os dados revelaram que a percepcdo da marca é condizente
com a missdo institucional e que no estudo de caso realizado (instituicdo de
ensino superior) as estratégias de posicionamento da marca estdo alinhadas

em volta das metdforas encontradas.

Entre as metdforas que foram identificadas e apontadas pelos gestores
e pela faculdade (publico interno) tém-se: transformacdo, recursos,
conexdo, jornada (trajetdria). A transformacdo foi vista como sinbnimos de
criatividade, exploracdo, oportunidades, experiéncia, determinagcdo e
sucesso. Os recursos foram vistos como um meio que representa a
capacidade de atingir objetivos. Ou seja, o trabalho duro e os sacrificios que
sGo feitos pelos estudantes durante a sua jornada. A conexdo pode ser
compreendida como as pessoas se relacionam uma com as oufras,
refletindo nos comportamentos de colaboragdo, sinergia, interconectividade

e relacionamento pessoal. (Wilson & Elliot, 2016).

Para o publico externo, essas mesmas metdforas foram vistas de forma
diferente, porém complementares. A fransformac&o foi associada ao
conhecimento, habilidades e competéncias. A jornada foi percebida como
as oportunidades que a instituicdo proporciona. E por Ultimo, a conexdo que

foi compreendida na mesma percepcdo do publico interno, de
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relacionamento entre estudantes com estudantes, estudantes com os

professores e com a comunidade em geral.

Como ndo € o objetivo deste trabalho explorar as diversas formas de se
avaliar a gestdo da marca das IES, é importante considerar que na literatura
diferentes sdo as formas de se avaliar a personalidade da marca. Os
modelos tendem a ter uma convergéncia para a ética subjetiva ou objetiva,
focada em metodologias qualitativas ou quantitativas. Dessa forma, carece
de estudos que utilizam uma abordagem multimétodos que explorem as
dimensdes ontolégicas de forma complementares e ndo excludentes.
Ressalta-se que o desafio ndo é desenvolver o melhor modelo de avaliacdo
da marca, mas sim aquele que melhor atende os objetivos da organizagcdo e

o que qual requisito que se pretende avaliar na gestdo da marca.

PERSONALIDADE DA MARCA

A compreensdo do conceito de personalidade de marca é considerada
relativamente recente na literatura académica (Saavedra; San Martin &
Torres, 2004). Essa temdtica ganhou destaque a partir dos estudos de Aaker
(1997), que renovou esse conceito e desenvolveu uma escala para medir a

personalidade de marca.

Os estudos da personalidade da marca derivaram dos estudos de
personalidade humana, na drea da Psicologia, que sdo pesquisados hd

bastante tempo (Ferrandi, Merunka, Valette-Florence & Barnier, 2002).

Ao andlisar a abordagem da marca diferentes fatores determinam os
atributos, beneficios, preco e a imagem na perspectiva do cliente. Ao se
avaliar a personadlidade da marca ndo se deve considerar o seu sentido
literal, mas sim metaférico (Aaker & Fournier, 1995). Dessa forma, na
concepcdo de Keller e Machado (2006) a personalidade é um reflexo do
sentimento dos clientes em relacdo & marca, no que diz respeito ao que ela

é ou faz, suas caracteristicas, a sua promocdo, entre outros.
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Park (1986) destaca que os relacionamentos e as percepcdes tém
grande influéncia sobre a personalidade da marca, que ndo € simplesmente
algo recebido e acatado por ele. Ainda, esses relacionamentos vdo
depender de uma série de elementos ligados ao individuo como: crenca,
cultura, comportamento, personadlidade e até mesmo por questdes

demogrdficas, o meio em que vive.

Destarte, a melhor definicGo de personalidade da marca segundo
Aeker (1997, p. 347) é considerado como um “um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Neste sentido, a
identidade é um dos elementos essenciais para compreensdo da marca,
pois sua formacdo é composta de associacdes que forma o coracdo e o

espirito de uma marca.

Muniz (2005) compreende a importdncia da personadlidade para a
gestdo da marca das organizacdes. Da mesma forma, a personalidade da
marca é fundamental para as instituicdes de ensino ao captar estudantes e
profissionais. Keller (1993) também reforca que a personalidade é um atributo

essencial para determinar o valor de uma marca.

Gordiano (2012) realizou um estudo com estudantes de graduagdo de
instituicdes puUblicas e privadas e constatou que a personalidade da marca
de uma faculdade privada de médio porte é igual na percepgdo de seus
alunos de diferentes dreas. Por outro lado, a personalidade da marca em
uma instituicGo publica é vista de maneira diferente pelos estudantes de
diferentes dreas. Tal constatagcdo poderia levar a uma indagacdo que qual
motivo hd essa diferenciacdo entre as instituicdes publicas e privadas. Serd o
pluralismo do conhecimento da universidade publica, as diversas dreas de

conhecimento e de pesquisa que permeiam este espago?

Portanto, ao se trabalhar a personalidade marca, as organizagdes
podem se proteger frente aos concorrentes, reforcando os atributos e
caracteristicas da personalidade que deseja destacar ou minimizar

(Chernatony, 2005).
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Escalas De Personalidade Da Marca

13

Em 1997, Jennifer Aaker publicou um estudo que visava validar uma

escala com medidas generdlizdveis para avaliar

a percepcdo de

consumidores americanos da personalidade de marca. Sua pesquisa foi

baseada em estudos da psicologia que agrupam em 5 grandes dimensdes

os fracos da personalidade humana, amplamente difundido como Big Five

ou Cinco Grandes Fatores (CGF).

Ao proceder a andlise fatorial dos dados, Aaker (1997) obteve cinco

fatores que explicava 92% da varidncia da personalidade de marca, que

foram: sinceridade, agitacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez.

Figura 1 - Escala de personalidade da marca de Jennifer Aeker

PERSONALIDADE
DE MARCA
| | | |
Sinceridade Agitacao g i Sofisticagao
Pratica (Ousada litista Voltada para o
ar livre
- orientada para a ultima moda elitista - voltada para o
familia (diferente) ar livre
- coerente com - ousada - glamorosa - do Oeste
[pequenas cidades (provocativa) (ocidental)
- pratica (realista) excitante deslumbrante (linda) - masculina
Honesta spirituosa (Charmosa Obstinada
- sincera - descolada (legal) - charmosa - obstinada
- honesta - espirituosa |(fascinante) (valente)
- realista jovem feminina - robusta
suave (delicada)

Integra Imaginativa
- original (genuina) |J- unica
- integra - imaginativa
|Alegre Atualizada
- alegre - atualizada
|- amigavel contemporinea

Fonte: Muniz e Marchetti (2005, p. 5)

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

contexto brasileiro, as 5 dimensdes de personalidade de marca identificadas
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por Muniz e Marchetti (2005) foram: credibilidade, diversdo, auddcia,

sofisticagdo e sensibilidade (Figura 2):

Figura 2 - Escala de personalidade da marca contexto brasileiro

PERSONALIDADE
DE MARCA

Credibilidade Diversao Audicia
avel bem-h d. ousada chique delicada
segura extrovertida moderna alta-classe feminina
confiavel divertida atualizada elegante sensivel
respeitavel alegre criativa sofisticada romintica
confiante festiva corajosa glamorosa emotiva
correta informal jovem
consistente espirituosa
séria legal
leal simpatica
firme imaginativa
bem-sucedida
equilibrada
Fonte: Muniz e Marchetti (2005).

Fonte: Muniz e Marchetti (2005, p. 12)

A escala desenvolvida por Muniz (2005) possibilitou identfificar 5

personalidades, conforme Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 - Descricdo das caracteristicas da personalidade

Personalidade Caracteristica
Credibilidade reflexo de marcas que demonstram
confianca, suUCesso, estabilidade e

determinagcdo, e se posicionam como
excelentes parceiras no relacionamento com o

consumidor.
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Diversdo

Auddcia

Sofisticacdo

Sensibilidade

reflexo de marcas que demonstram
alegria, energia e empatia, sendo queridas e
possuindo a simpatia dos consumidores através
de uma relacdo mais informal e descontraida,

gerando auto-identificagdo.

reflexo de marcas que demonstram arrojo
e modernidade através de acdes inquietas e
inovadoras, além de continuas evolucdes no
relacionamento com o consumidor. Lidera por
meio da inovacdo e criatividade, pela
contestagcdo aos concorrentes ou pela
agressividade em seu comportamento e

comunicagdo.

reflexo de marcas que demonstram
elitismo e estlo através do alto padrdo e
requinte, oferecendo uma imagem
aspiracional aos consumidores que desejam

tais caracteristicas, mas muitas vezes ndo tém.

reflexo de marcas que demonstram
sensibilidade e emocdo através de acdes de
preocupacdo com o consumidor, indo além
das razdes Utilitdrias, e disponibiizando e

cultivando lacos emocionais com seus clientes

Fonte: Muniz (2005, p. 126 e 127).

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

personalidade da marca das universidades. Tal modelo, conhecido como

University Brand Personality Scale (UBPS) é composto por seis dimensdes. Esse

estudo foi realizado nas universidades americanas e alemds. A proposta do

autor é que esse modelo possa ser adotado em diversas culturas de vdrios
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paises. O UBPS representa uma associacdo mental das pessoas sobre uma

determinada universidade em especifico.

A personalidade da marca segundo o autor captura um conjunto de
caracteristicas humanas associada a marca. Ou seja, os atributos dados &
organizagdo em geral sdo interprefados como se “pessoas” fossem, de
modo a possibilitar a associacdo de caracteristicas de personalidade
humana. Estudos de Aeker (1997) apontam a influéncia da personalidade da
marca na preferéncia do consumidor, no comportamento e experiéncia.
Entretanto, as fradicionais escalas de personalidade da marca das empresas
ndo conseguem representar a realidade das universidades pois comumente
essas instituicdes associam os atributos da marca & estratégia de marketing

institucional.

Autores como Duesternaus and Duesterhaus (2014) afirmam que nem
sempre os indicadores ou ranking das universidades tém a mesma
representatividade para os estudantes no que se refere a qualidade dos
servicos. Para estes, os critérios de qualidade podem ter significados
diferentes. A personadlidade da marca ndo corresponde simplesmente ds
estratégias de marketing institucional. A percepcdo ultrapassa os limites
institucionais, associado a razdo e missdo organizacional. A marca é
percebida pelas atitudes e agcdes que permeiam o ambiente organizacional

e captada pelos stakeholders (Kapferer, 1998).

A partir de estudos de Eisend and Stokburger-Sauer (2013) provaram que
consequéncias que a personadlidade da marca pode exercer sobre os
resultados, principalmente relacionado ds atitudes, fortalecimento da marca
e influéncia ou valor da marca. Caso a gestdo da marca n&o seja realizada
de forma eficaz, a organizacdo corre o risco de comprometer suas

atividades, perdendo a credibilidade dos seus produtos e servicos.

No desenvolvimento dos estudos, Raushnable et al. (2016) realizaram
diversas efapas para chegarem na criagdo do UBPS. A primeira etapa

consistiu na prépria descricdo da identidade das universidades por meio do
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website. Dessa forma, foi possivel conhecer a estratégia de marketing dessas
universidades. No segundo momento, foram identificados os adjetivos usados
pelos estudantes para descrever as instituicdes, num total de 95 adjetivos. Em
seguida, foram realizados estudos de andlise estatistica que permitram a
conclus@o de seis dimensdes da personalidade da marca nas universidades

americanas e alemds.

Denfre as dimensdes que foram identificadas tém-se: prestigio,
sinceridade, atragdo, animacdo, conscientizacdo e cosmopolita. Prestigio foi
associado a aceitacdo, reputacdo, sucesso e consideracdo. A sinceridade
estava atrelada ds questdes de humanidade, amizade, lealdade e justica. A
atracdo foi marcada pela atratividade, produtivo e especial. Animacdo
corresponde a uma organizacdo dindmica, criativa e aflética. A
conscientizagdo compreendeu os adjetivos de organizada, competente,
estruturada e efetiva. E por Ultimo, cosmopolita, associada a

internacionalizacdo e redes de relacionamentos.

Além dessas dimensdes, outros estudos realizados por pesquisadores
como Kumar and Christodoulopoulou (2013) apresentam a infegragdo da
dimensdo sustentabilidade e a marca das organizacdes. As acdes
estratégicas de sustentabilidade promovem a sustentabilidade da estrutura
organizacional, envolvendo as operagcdes, o marketing e a marca. Como
resulfado, essas acdes promovem a performance organizacional na
dimensdo de sustentabiidade que sdo percebidas pelos clientes,

colaboradores e demais stakeholders.

METODO

Para esta pesquisa utilizou-se uma abordagem quantitativa, que
segundo Malhotra (2006), visa quantificar os dados e analisd-los do ponto de
vista estatistico. O puUblico-alvo consiste na comunidade académica
(docentes, discentes, técnicos administrativos e funciondrios terceirizados) de

uma instituicdo de ensino superior do sul de Minas, visando idenfificar a
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personalidade da marca da instituicdo a partir da escala desenvolvida por
Muniz e Marchetti (2005). Para coletar os dados, ufilizou-se de um
questiondrio a ser respondidas por escrito pelo préprio pesquisado (Gil, 2007).
Os participantes da pesquisa foram selecionados pelo método de
conveniéncia, ou seja, disponibilidade e aceitabilidade em participar da
pesquisa. Como estratégia para coleta dos dados, o questiondrio foi
elaborado no google forms, gerando um formuldrio que foi encaminhado
para os e-mails da comunidade académica. O questiondrio com as varidveis

estdo disponiveis no final desta pesquisa.

O questiondrio estd estruturado segundo a escala de personalidade de
marca de Muniz e Marchetti (2005), escala esta que foi adaptada e
validada para o contexto brasileiro baseada no modelo originalmente
desenvolvido por Jennifer Aaker (1997) no contexto norte-americano. A
escala é composta por 38 caracteristicas de personalidade que sdo
agrupadas em 5 fatores. Conforme estudo realizado por Gordiano (2012),
optou-se também em colocar as caracteristicas em ordem alfabética para
que os partficipantes ndo percebessem o agrupamento das caracteristicas
por fator. O questiondrio foi formatado de tal forma que cada respondente
assinalasse o nUmero que correspondesse o quanto aquela caracteristica
indicada descrevesse a marca da instituicdo. Para isso, utilizou uma escala
de concordéncia de 10 (dez) pontos, onde 1 representava ndo descreve
nada e 10 representa descreve totalmente. Além das 38 caracteristicas do
modelo, foi disponibilizado um espaco para que os membros da
comunidade académica se assim desejasse, listasse outras caracteristicas

ndo apontadas.

Para andlise dos dados foi utilizada a estatistica descritiva, como forma
de caracterizar os parficipantes da pesquisa e melhor conhecer os
respondentes. A estatistica descritiva é uma feramenta importante para
demonstrar a distribuicdo, diferenciacdo, localizagdo e dispersdo dos dados

(Cooper & Schingler, 2003).
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Para andalisar os dados, foi adotado o software estatistico SPSS, em que
serd utilizada a andlise fatorial exploratdéria. A andlise fatorial visa agrupar as
caracteristicas do modelo em fatores que correspondem ds personalidades
da marca desenvolvida pelos autores Muniz e Marchetti. Conforme
apontado por Agresti e Finlay (2012, p.586) ao se redlizar a andlise de fatores

tém-se algumas aplicacdes, tais como:
1. Revelar padrdes de inter-relacionamento entre varidveis.

2. Detectar aglomerados de varidveis, cada qual contendo varidveis

que estdo fortemente intercorrelacionadas e sdo assim redundantes.

3. Reduzir um grande nUmero de varidveis a um pegqueno numero de

varidveis estatisticamente ndo correlacionadas, os fatores da andlise.

Além da andlise fatorial, utilizou-se andlise de cluster para agrupar casos
e em seguida a andlise discriminante, no infuito de discriminar quais

caracteristicas divergem entre os cluster analisados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram coletados 280 questiondrios, sendo validados apenas 233, pois ao
longo do questiondrio foram colocadas questdes para verificar a
confiabilidade das respostas dos respondentes, evitando comportamentos

de falta de sinceridade ao responder o questiondrio e eliminando os outliers.

Os respondentes responderam em relacdo & marca da IFE como se a
mesma fosse uma pessoa (objetivo foi descrever as caracteristicas da marca

da instituic&o).

Da andlise descritiva, constatou-se que a porcentagem de homens e
mulheres se manteve praticamente igualada, com 48,6% e 51,4%. A maior
parte dos respondentes (33%) possuem entre 26 e 33 anos. Destes, 76,9%
possuem pods-graduacdo, ou seja, mestrado e doutorado. Cerca de 26,2%

possuem renda acima de R$ 12.000 (doze mil reais), estando relacionado aos
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docentes da comunidade académica, haja vista que os mesmos foram os

que predominaram na participagdo da pesquisa (38,4%).

Ao redlizar a andlise fatorial, pode observar um KMO préximo de 1. Ou

seja, acima de 0,6, sendo altamente significativo, conforme Tabela 3:

Figura 3 - KMO da andlise fatorial

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,956
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 8301,682
Sphericity df 703
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Além do KMO, foi analisado o alfa de cronbach como forma de estimar
a confiabilidade do questiondrio aplicado na pesquisa. Da mesma forma,
observa que o dlfa de cronbach dos fatores foi acima de 0,9, sendo,
portanto, confidvel as varidveis dos fatores que compdem o questiondrio,

demonstrado na Tabela 4:

Figura 4 - Alfa de cronbach dos fatores
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[FATOR1 _ |«=0053  |FATORZ  |a=0950 |FATOR3  |a=0901 |FATOR4  |a=0921

Alegre ,591|Bem 581|Atualizada ,700(AltaClasse 635
Sucessida

BemHumura ,716|Confiante B653|Criativa 571|Chique 685

<I;aelit:ada 582 |Confiavel 806 |Jovem .588|Delicada 473

Divertida ,738|Consistente 682 |Moderna 664 |Elegante 705

Emotiva .713|Correta 733|Ousada 575|Glamorosa 702

Espirituosa ,670|Equilibrada 597 Sofisticada 631

Extroveriida ,788|Firme 688

Feminina 695 Leal 899

Festiva ,670(Respeitavel 75

Imaginativa ,539|Responsavel 838

Informal ,600|Segura 754

LegalBacana ,472|Séria 724

Romantica ,788

Sensivel 752

Simpatica 523

Fonte: Dados da pesquisa.
Ao checar a validade da escala de Muniz e Marchetti (2005) observa-se
que ao redlizar a andlise fatorial foi possivel constatar apenas quatro tipos de

personalidade, sendo elas: diversdo, credibilidade, auddcia e sofisticagcdo.

A personadlidade sensibilidade, composta pelas varidveis delicada,
feminina, sensivel, romdntfica e emotiva se diuiram nas demais
personalidades. Nisso, observa-se que a escala de Muniz e Marchetti (2005)
possibilitou identificar quatro tipos de personalidade, exceto a sensibilidade.
A Tabela 5 apresenta os quatro tfipos de personadlidade e de que forma as
caracteristicas da personalidade sensibilidade se distribuiu entre as

personalidades diversdo e sofisticacdo.

Figura 5 - Personalidades identificadas na pesquisa
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DIVERSAO CREDIBILIDADE AUDACIA SOFISTICAGAO
FATOR 1 «a=0,953 FATOR 2 a=0950 FATOR 3 a=0901 FATOR 4 a=0,921
Aegre 581 |Bem .581|Aualizada ,/00|AltaClasse ,635
Sucessida

BemHumura ,716|Confiante ,653|Criativa ,571|Chique ,685
gilicada 582|Confiavel ,806]|Jovem ,588|Delicada 473
Divertida ,738|Consistente ,682(Modema ,664|Elegante ,705
Emotiva 713|Correta ,733|Qusada ,575|Glamorosa ,702
Espirituosa ,670|Equilibrada 597 Sofisticada ,631
Extrovertida ,788|Firme ,688
Feminina 695|Leal 699
Festiva B670|Respeitavel 775
Imaginativa 539|Responsavel ,838
Informal ,600|Segura 754
LegalBacana 472|Séria 724
Romantica 788
Sensivel 752
Simpatica 523

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao realizar a discriminante entre as varidveis dos clusters analisados, tém-

se dos dois clusters (53% e 43%) as principais caracteristicas que discriminam

os dois grupos sendo:

Figura 6 - Andlise discriminante dos clusters

Variables Entered/Removed?®b<d

Wilks'Lambda
Exact F

Step Entered Statistic df1 df2 df3 Statistic df1 df2 Sig.

1 Chique 589 1 1 165,000 | 115,139 1 165,000 000
2 Imaginativa 447 2 1 165,000 101,554 2 | 164,000 ,000
3 Confiante ,391 3 1 165,000 84,641 3 163,000 ,000
4 Sensivel 352 4 1 165,000 74,691 4 | 162,000 000
5 Feminina 331 5 1 165,000 65,100 5 161,000 000
6 Glamorosa 317 6 1 165,000 57 476 6 160,000 ,000
7 Confiavel ,306 7 1 165,000 51,582 7 159,000 000
8 Divertida ,293 8 1 165,000 47,648 8 | 158,000 000

c. Maximum partial F to remove is 2.71.

d. F level, tolerance, or VIN insufficient for further com putation.

At each step, the variable that minimizes the overall Wilks' Lambda is entered.
a. Maximum number of stops is 76.
b. Minimum partial F to enteris 3.84.

Fonte: Dados da pesquisa
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Da andlise discriminante pode-se inferir que na instituicdo de ensino
superior tém-se dois grupos que pensam de forma diferente em relacdo as
caracteristicas de ser chique, imaginativa, confiante, sensivel, femining,
glamorosa, confidvel e divertida. Ou seja, entre os dois grupos, hd uma
divergéncia entre as personalidades de ser divertida e sofisticada. Portanto,
enfre a comunidade académica hd uma percepcdo da marca da
instituicdo em ser divertida ou sofisticada. Essa constatacdo estd de acordo
com as pesquisas realizadas por Gordiano (2012) que comprovou na sud
pesquisa divergéncia de opinido quanto a personalidade da marca em uma

IES pUblica.

Dos resultados apontados pode-se compreender a divergéncia quanto
a persondlidade da instifuicdo ndo do ponto de vista negativo. Conforme
apontou Wilson and Elliot (2016) em seus estudos. Ou seja, a compreensdo
da personalidade da marca por esses dois pUblicos deve ser vista de forma

complementar.

Ainda assim, além da complementaridade, aspectos como
pertencimento & organizacdo por meio de individuos que se identificam
com a marca e a defendem podem ser explorados a partir da visdo desses

dois grupos, conforme estudos realizados por Balqji, Roy and Sadequel (2016).
CONSIDERACOES FINAIS

Dos resultados da pesquisa pode-se concluir que da escala
desenvolvida por Muniz e Marchetti (2005) apenas quatro tipos de
personalidade foram identificadas. A personalidade sensibilidade ndo foi

possivel identificar por meio da andilise fatorial.

Como limitacdo da pesquisa hd de se considerar que os dados desta
pesquisa ndo podem ser generalizados para a populacdo que representa a

comunidade académica da IES objeto deste estudo.

A personalidade divertida acabou por contemplar as caracteristicas

delicada, emotiva, feminina, romdntica e sensivel. Da amostra pesquisada
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pode-se observar que a personalidade da marca da instituicdo federal de
ensino diverge enfre dois grupos identificados. Ou seja, entre os grupos
identificados por meio da andlise de cluster observa-se que a personalidade

da marca da instituicdo oscila entre ser divertida e sofisticada.

Entre ser divertida e sofisticada tém-se pontos de vistas e visdes
diferentes sobre a marca da Instituicdo. Divertida corresponde a um
comportamento descontraido, jovem, atual, espirituosa, contemporénea.
Em contrapartida, sofisticacdo estd relacionada a um comportamento

elifista, charmosa e deslumbrante.

Do ponto de vista gerencial, no sentido de aperfeicoar a gestdo da
marca, cabe ds instituicdes de ensino superior por meio da andlise da
personalidade da marca trabalhar valores e aspectos no sentido de
melhorar a percepcdo da marca por parte dos membros da comunidade
académica. Nisso, cabe ds instituicdes decidir se essas sdo as caracteristicas
que consideram mais importantes tfer em suas marcas e focar seus esforgcos
para fortalecé-las ou modificd-las. Ademais, cabe aos gestores por meio da
idenfificagcdo da personalidade da marca reforgcar os valores e
caracteristicas da marca e alid-los cos instrumentos de planejamento

institucional.

A identificagdo da personalidade da marca acinda possibilitard aos
gestores das IES definir alguns par@metros para melhor desempenho da
personalidade da marca, conforme alguns apontamentos realizados por

Keller and Lehmann (2006):

1. Como a personadlidade da marca afeta o consumidor tomando uma

decisdo? Sob que circunstdncias?

2. A personadlidade da marca é mais estratégica ou tatica (por exemplo,
em termos de "aparéncia e aparéncia" das execucdes de anuincios)

importédncia?
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3. Qual é o vadlor das diferentes dimensdes da personalidade? Certas
dimensdes da personalidade sdo mais valiosas em conduzir preferéncia ou
lealdade do que outrose O valor varia por categoria de produto/servico ou

por outros fatorese

4. Qudo estdveis sdo essas vdrias dimensdes da personalidade e o que

as leva a evoluir ou mudare

Do ponto de vista académico, a contribuicGo desta pesquisa é
importante ao replicar o modelo de Muniz e Marchetti (2005), adaptado de
Aaker (1997), em Instituicdes de Ensino, identificando ainda a existéncia de
diferencas na percepcdo dos membros da comunidade académica dentro
da mesma IES. A diferente percepgdo sobre a marca ndo é negativa haja
vista que um ambiente educacional é marcado pelo pluralismo de ideias e
as pessoas fendem a se associar e identificar com a marca a partir de suas

caracteristicas.

Pelo estudo empirico fica evidenciado que a escala de Muniz e
Marchetti, mesmo que adaptado do modelo de Aeker para o contexto
brasileiro, ndo contempla as cinco dimensdes propostas, o que fortalece a
comprovacdo de que o modelo inicial desenvolvido por Aeker ndo é
generdlizdvel, mas sim adaptdvel ao contexto, sobretudo cos contextos

locais.

Para futuras pesquisas recomenda-se novos estudos que avaliem a
percepcdo dos gestores quanto a gestdo da marca de suas IES. Além disso,
como os planos institucionais convergem ou ndo para promover os valores e

caracteristicas da marca percebidas pela comunidade académica.
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Questiondrio — Personalidade da marca de uma IFE

PERSONALIDADE DA MARCA "IFE"

Imagine a marca da Instituicdo que vocé estuda e/ou trabalha como se ela
fosse uma pessoa. Utilizando a escala abaixo, selecione a caracteristica que
descreve a marca da Instituicdo. A nota é de 1 a 10, sendo 1 para NAO
DESCREVE NADA e 10 para DESCREVE TOTALMENTE

.Alegre *

. Alta-classe *

. Atualizada *

. Bem-humorada *
Bem-sucedida *
.Chique *

. Confiante *

. Confidvel *

. Consistente *

10. Corqjosa *

Para efeito de conftrole, assinale a opcdo(1). *
11. Correta *

12. Criativa *

13. Delicada *

14. Divertida *

15. Elegante *

16. Emotiva *

17. Equilibrada *

18. Espirituosa *

19. Extrovertida *
20. Feminina *

21. Festiva *

Para efeito de controle, por favor, assinale a opcdo 10 *
22. Firme *

23. Glamorosa *

24. Imaginativa *
25. Informal *

26. Jovem *
27.Leal *

28. Legal (bacana) *
29. Moderna *

30. Ousada *

31. Respeitdavel *
32. Responsdvel *
33. Romdantica *
34.Segura *

35. Sensivel *

36. Séria *

V0N A WN—
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37.Simpdatica *

38. Sofisticada *

Vocé considera outra(s) caracteristica(s) ndo apresentada(s) acima? Qual
(is)e

1.Sexo *

2.ldade *

Tempo de servico na IFE

3. Escolaridade: *

4. Estado civil: *

5. Renda familiar *

6.Sua funcdo na IFE é: *

Dados estudantis

Ciéncias Exatas e da Terra (Ex.: Matemdtica; Computacdo; Fisica; Quimica;
etc.)

Ciéncias Biolégicas (Ex.: Biologia; Bioquimica; etc.)

Engenharias (Ex.: Civil; Mecénica; Elétrica; Producdo; etc.)

Ciéncias da Saude (Ex.: Medicina; Nutricdo; Educacdo Fisica; etc.)
Ciéncias Agrdrias (Ex.: Agronomia; Zootecnia; Med. Veterindria; Eng.
Alimentos; etc.)

Ciéncias Sociais Aplicadas (Ex.: Direito; Administracdo; Economia; etc.)
Ciéncias Humanas ( Ex.: Filosofia; Histéria; Geografia; etc.)

Linguistica, Letras e Artes (Ex.: Letras e Artes.)

Quanto tempo trabalha na instituicdo? *

Qual a drea de conhecimento do seu curso? *classificagcdo segundo Capes
Vocé estudou na rede publica? *

Quais tipos de auxilio estudantil vocé possui2 *

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 6,n. 1,2021
NEECIM TUR » Nudeo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ® UFMG

189



