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A Instituição de Ensino Superior pode construir sua marca? O entendimento dos 

Gestores sobre os desafios e a responsabilidade da gestão da marca nas IES. 

 

1 INTRODUÇÃO 

A marca é indispensável para qualquer tipo de organização, independentemente de sua 

atividade. Sua função é estabelecer uma identidade perante os consumidores e de desenvolver 

a diferenciação dos produtos e serviços no mercado, entre os concorrentes (AAKER; 

KELLER, 1990; BERRY, 2000; KELLER; LEHMAN, 2006). A marca, no formato de um 

sinal, design ou uma simples palavra identifica para o consumidor um conjunto de 

informações referente a um produto e/ou serviço da organização (American Marketing 

Association (AMA, 1960). De forma geral, esta identidade se compõe por elementos como 

personalidade, relacionamento, lealdade, imagem, atributos e outros. Serve para diferenciar 

produtos e serviços e facilita o processo da escolha do comprador. A sua diferenciação auxilia 

no processo competitivo da organização, no sentido de desafiar obstáculos mercadológicos 

(AAKER, 2003). A adoção de marketing serve ainda para descrever facetas importantes de 

todas as atividades da organização perante seus públicos tornando a instituição mais visível no 

mercado (KOTLER, LEVY, 1969).  

Waeraas e Solbakk (2009) comentam que as Instituições de Ensino Superior (IES) são 

tipicamente organizações complexas. Isto dificulta a definição de sua identidade e o processo 

de gestão da marca. De forma geral, para as IES privadas o “nome” da instituição passou a ser 

tratado como uma “marca” de empresa prestadora de serviços, a ser trabalhada com técnicas 

de marketing para que as imagens percebidas pela sociedade, pelo mercado consumidor e pela 

concorrência sejam aquelas programadas pela mantenedora ou pelos sócios do 

empreendimento educacional (SANTOS, 2006). 

Em Santa Catarina, 16 IES integram a Associação Catarinense das Fundações 

Educacionais (ACAFE), sistema ACAFE, criado na década 70, sendo esta uma entidade sem 

fins lucrativos, que tem como objetivo integrar esforços institucionais, proporcionar suporte 

técnico-operacional e uma representação única junto aos órgãos dos governos estadual e 

federal. O sistema ACAFE, ao final de 2013, abrigava aproximadamente 110.000 alunos 

matriculados, em vários cursos de graduação. Assim, neste contexto, se pretende estudar a 

gestão da marca e o entendimento dos reitores e dos responsáveis de marketing pelo assunto. 

Sendo como objetivos específicos: descrever o entendimento sobre a gestão da marca nas IES 

no Sistema ACAFE, na percepção dos reitores e dos responsáveis pelo marketing da 

instituição; identificar os desafios da IES quanto à gestão da marca e as estratégias de 

marketing. 

Segundo Voeth e Herbst (2008) a gestão da marca das organizações sem fins 

lucrativos ainda está em seu ponto de partida. Existem poucas práticas e pesquisas dedicadas a 

essa atividade. Assim, há interesse em desenvolver o presente e contribuir para o assunto. 

Este estudo aborda uma fundamentação teórica abrangendo tópicos como gestão da 

marca nas IES, método utilizado para coleta e analise dos dados e os resultados obtidos com 

base nos relatos dos entrevistados. 

 

2 GESTÃO DA MARCA EM INSTITUIÇÕES DE ENSINO SUPERIOR 

Beneke (2011, p.37) ressalta que “as instituições enfrentam uma infinidade de 

questões e desafios na era atual no ensino superior”. E, que esta situação não é diferente em 

relação à realidade global. Kotecha (2003) afirma que a raiz deste problema se encontra nas 

origens das universidades. Estas se estabeleceram como instituições conservadores, por 

natureza. Em suma: resistem à mudança e se adaptam lentamente às mudanças, tendo por 
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vezes problemas de entendimento do conceito de marketing, que permanece incompreendido 

e considerado inadequado para este contexto organizacional.  Gupta e Singh (2010) comentam 

que o interesse do público-alvo pela marca da instituição de ensino proporciona liderança e 

destaque para a organização. Judson et al. (2009) afirmam que há dificuldade da IES em 

promover sua diferenciação, e que esta tem implicações na gestão da marca.   

O interesse dos gestores das instituições de ensino pelo marketing educacional, 

principalmente na última década, parece ser consequencia natural do aumento da 

complexidade da gestão destas organizações e dos desafios que estão enfrentando atualmente. 

Segundo Kotler e Murray (1975) cada organização escolhe seu estilo de marketing que é 

compatível com seus objetivos e o autoconceito. Em relação ao marketing educacional os 

autores Kotler e Fox (1994, p.24) afirmam que é uma atividade central das instituições 

modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma área de necessidade 

humana.  

Em seu estudo realizado na década de 80, Martins (1989) já afirmava que a aplicação 

de marketing pelas IES podia eliminar a distância que existia entre as estruturas 

conservadoras e ultrapassadas, e o pensamento dinâmico e progressista do meio universitário. 

Umashankar (2001) comenta que em relação ao gerenciamento de marketing na área de 

educação há um entendimento tácito e aceitação que este é um exercício de 'marketing' e que, 

portanto, não tem pessoal a ser designado para sua gestão.  

De acordo com Tapp, Hicks e Stone (2004) os departamentos de marketing das 

Instituições de Ensino Superior precisam implantar mais recursos para a atração e retenção de 

alunos. Hammond, Webster e Harmos (2006), em pesquisa em IES, concluíram que o 

conhecimento sobre uso de marketing, e até mesmo a relação entre o desempenho e 

orientação para o mercado, anteriormente desconsiderada por muitos profissionais da 

educação superior, pode muito bem ter aplicabilidade geral ou para certas instituições em 

situações específicas. Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006) comentam que a qualificação do 

corpo docente da instituição é fundamental na qualidade dos resultados dos cursos e serviços 

prestados ao acadêmico.  

Conforme Tomio (2006) o aluno precisa buscar o julgamento de outras pessoas que já 

utilizaram os serviços da IES para obter informações. Neste sentido, Froemming (2001) 

explica a satisfação dos alunos e sua influência na formação de opinião dos outros e Antoni 

(2004) reforça esta colocação e sua importância na retenção e busca de novos candidatos. De 

acordo com Hammond, Webster e Harmon  (2006) a adoção de marketing no ambiente das 

IES é  uma resposta prática e estratégica para os requisitos de desempenho das universidades. 

Rebelo e Erdmann (2007) sugerem que as universidades devem ser entendidas em uma 

dimensão mais ampla e em todas as nuances que as compõem.  

Na percepção do Mazzarol e Soutar (2008) os administradores das IES devem 

considerar que, enquanto as mensalidades e os elementos tangíveis podem influenciar a 

decisão de um estudante de frequentar uma universidade particular, os elementos intangíveis, 

tais como a imagem da universidade também tem uma influência significativa sobre a decisão 

do candidato. Entre outras, segundo Gatignon, Weitz e Bansal (1990) há decisões envolvidas 

na avaliação e no desenvolvimento de uma marca e sua estratégia para implantação. Para 

Shocker, Srivastava e Reukert (1994) gestão da marca é desafiada a entender a dinâmica da 

evolução dos mercados e gerenciamento das associações de marca. Kapferer (1998) destaca 

que a marca não é simplesmente um ator do mercado, ela exerce papel de um organizador, é 

movida por uma visão, uma missão, uma concepção daquilo que se deve tornar a categoria.  

De acordo com Keller (1999) a gestão da marca eficaz requer uma visão das decisões 

de marketing de longo prazo. Keller (2000) ainda comenta que manter uma marca forte 

significa o justo equilíbrio entre continuidade e a mudança. Para Kotler e Gertner (2002) a 

marca diferencia os produtos e representa uma promessa de valor. Aaker (2004) destaca que 
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os limites da marca afetam diretamente a sua relevância e seu potencial para se estender para 

novos mercados de produtos e que dependem de sua herança histórica e estratégia de 

negócios.  

Keller e Lehmann (2006) afirmam que as marcas são construídas. Elas não nascem 

espontaneamente e o processo de sua construção é muito complexo. Keller e Richey (2006) 

enfatizam que o desafio fundamental de gestão da marca é a forma de conciliar ou abordaras 

vantagens e desvantagens potenciais que podem existir em fazer marketing e tomar decisões 

em relação à marca. Voeth e Herbst (2008) consideram que as marcas facilitam a orientação e 

escolha entre determinados produtos ou serviços e tem a função de reduzir riscos. Em suma, 

parece que a gestão da marca tem um papel a desempenhar na construção da relação entre a 

instituição e as principais partes interessadas, bem como aumentar a exposição da instituição 

na comunidade inserida (BENEKE, 2011 p. 37). Para Chapleo (2007; 2011), o objetivo da 

gestão da marca nas IES é clarear a razão da existência da instituição, bem como o seu 

posicionamento; comunicar as vantagens competitivas; realçar sua reputação e aumentar a sua 

conscientização. 

Para Plummer (1985) existem as duas faces da personalidade da marca, a interna, isto 

é, o que queremos que os consumidores pensem e sintam; e a externa, o que os consumidores 

realmente pensam e sentem. De acordo com Aaker (1997), a personalidade da marca é 

definida como "o conjunto de características humanas associadas a uma marca”. Na 

percepção do Graef (1997), os consumidores tentam se comportar de maneira que 

correspondem as expectativas sociais de outros dentro de uma situação particular. Kapferer 

(1998) comenta que as ferramentas clássicas de marketing não respondem as questões sobre 

como as marcas sabem sua identidade, a razão de sua existência e o que faz delas serem 

únicas.  

Conforme Azoulay e Kapferer (2003), como a personalidade das pessoas é percebida 

pelos seus comportamentos, o estudo do relacionamento da marca se torna importante, pois a 

personalidade da marca também pode ser percebida pelos consumidores através de sua 

comunicação e comportamento. As marcas e os consumidores no decorrer da vida criam um 

relacionamento que dependem das características destas marcas e da percepção do público-

alvo. Santos (2006) enfatiza que as marcas possuem personalidades que são atribuídas pelos 

seus usuários. O autor completa que a marca das instituições de ensino superior também 

possui personalidade, pois essa busca a identificação da “personalidade” dos formandos com a 

marca de determinada IES e é, muitas vezes, responsável pela procura por essas instituições e 

pelo seu prestígio no mercado.  

Ainda sobre isso, Santos (2006) comenta que em uma instituição de ensino superior, a 

marca é uma forma de caracterização da identidade. Assim, um aluno de uma IES se distingue 

de um estudante da outra em função da “marca” da instituição. Em concordância Schee 

(2011) destaca que as IES oferecem valor para os estudantes, mas, dada a natureza de serviço 

de educação superior, isso só pode ocorrer quando os alunos participam ativamente no 

processo de criação de valor. Chapleo (2007) ressalta que é evidente que qualquer 

organização enfrente alguns problemas e desafios na construção e manutenção de marcas 

fortes. Mas, se volta para o estudo específico de entendimento sobre os problemas específicos 

das IES, em suas atividades na gestão de marca.  

Waeraas e Solbakk (2009) pesquisaram a marca numa instituição norueguesa e 

concluíram que é necessária a definição da identidade organizacional, de sua essência e de 

seus valores. Destacam que a gestão da marca deve desafiar os valores tradicionais e a 

integridade institucional da IES. E, que as IES possuem diversos produtos e serviços e, por 

isso, se inserem no conceito de marca e de identidade corporativa. Judson et al. (2009) 

estudaram a gestão da marca em IES, pesquisando gestores destas entidades, apoiados em 

quatro itens utilizados para determinar a força da marca, entre os administradores das 
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respectivas universidades: a) percepção do administrador (do caráter distintivo da marca da 

sua universidade); b) a percepção do administrador da clareza da comunicação interna da 

marca da IES; c) o grau de envolvimento da universidade na promoção da marca, e; d) a 

imagem de marca da universidade quando comparada com a da percepção de futuros alunos. 

Concluiram que a marca da universidade deve falar quem ela é e quais as qualidades que a 

distinguem das demais instituições do mesmo ramo.  

Neste sentido, para Frohlich e Stensaker (2010) a história e a identidade 

organizacional da instituição desempenham um papel muito importante na elaboração de 

estratégias da instituição e de recrutamento de estudantes. IES devem adotar estratégias 

destinadas a promover e manter a sua posição de mercado. Na realidade, o que uma 

universidade apresenta (em sua comunicação, do que as pessoas falam dela, sua comunicação 

boca a boca, e de suas ações que lhe caracterizam uma personalidade) depende da qualidade 

que apresenta na sua função educativa, sendo que criará uma lembrança de marca que 

determinará valor e vai gerar expectativa sobre a instituição (GONÇALVES; GARRIDO; 

DAMACENA, 2010).  

De forma geral Beneke (2011), em estudo realizado na África do Sul, pondera que as 

instituições enfrentam uma infinidade de questões e desafios. E, indica um conjunto de fatores 

que constituem a marca (sinalização na instituição, a conduta de seus alunos, a investigação 

da produção, etc.) ressaltando que todos esses necessitam de controle. Destaca o autor, com 

base nos resultados do estudo, que poucas são as IES que apresentam um programa de 

marketing mais abrangente.  

Recentemente, Gomes, Silveira e Souza (2013) em estudo que se efetivou no contexto 

do sistema ACAFE, relatam que, a preocupação das IES em utilizar as ferramentas de 

marketing como plano de marketing as IES mais bem-sucedidas possuem conhecimento do 

ambiente interno e externo de seus negócios, reconhecendo que o ambiente da organização 

está apresentando novas oportunidades e ameaças, devendo ser monitorado, e que há 

necessidade de adaptar a instituição, continuamente e de forma sistemática a este ambiente. 

 

3 MÉTODO E TÉCNICAS DE PESQUISA 

Para responder aos objetivos da pesquisa adotou-se a pesquisa exploratória, com 

abordagem qualitativa. Para Virgillito (2010) o objetivo da pesquisa qualitativa é identificar 

opiniões dos indivíduos sem preocupar-se com resultados numéricos. O universo de pesquisa 

compreendeu todas as IES privadas que integram o sistema ACAFE, considerando 

universidades e centros universitários. Estas organizações são as instituições consideradas 

públicas, não estatais, mas que procedem como instituições privadas, visto que dependem dos 

pagamentos das mensalidades pelos alunos para sua sobrevivência financeira.  Grande 

número dessas IES possuem décadas de tradição em ensino superior no estado de Santa 

Catarina, sendo importantes, também, no cenário nacional.  

No presente trabalho foram definidas como foco de interesse quatro IES, se 

constituindo em amostra intencional ou não-probabilística, sendo estas as universidades com 

o maior número de alunos matriculados, em 2013. Para Malhotra (2006) a técnica amostral 

intencional se baseia no julgamento pessoal do pesquisador. Na pesquisa foram considerados 

como sujeitos sociais os reitores. Quando indicados pelos reitores, se constituíram em sujeitos 

da pesquisa os pró-reitores. Também foram alvo de pesquisa os responsáveis pelo setor de 

marketing e comunicação da IES estudada.  

Quanto ao procedimento de coleta de dados primários, tanto para os reitores como 

para os  responsáveis pelo setor de marketing e comunicação se adotou a técnica de entrevista, 

em profundidade, utilizando dois roteiros semiestruturados, respectivamente. Em ambos 

foram incluídas questões abertas e assuntos voltados para a gestão da marca em IES, em 

consonância com os objetivos deste estudo. Cooper e Schindler (2003) indicam que este 
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método de pesquisa encoraja os pesquisados a compartilhar maior número de informações 

num ambiente sem sentir-se constrangido. Virgillito (2010) comenta que os participantes, 

neste tipo de levantamento, discorrem sobre seus pensamentos acerca do tema de estudo e os 

verbalizam.  

Para os procedimentos de análise dos dados coletados nas entrevistas, a técnica 

empregada foi a análise de conteúdo. Malhotra (2006) define que a análise de conteúdo é um 

método apropriado quando o fenômeno observado é a comunicação. Para Cooper e Schindler 

(2003) é uma forma flexível para mensurar o conteúdo semântico de uma comunicação, 

discursos e relatos nas entrevistas. Neste processo, a análise dos dados primários envolveu as 

transcrições dos relatos e de suas narrativas às questões abertas. Para desenvolver a análise de 

conteúdo foi adotado o entendimento de Bardin (1977), que estabeleceu três fases: a) pré-

análise (leitura flutuante, escolha de documentos, definição das hipóteses e objetivos e criação 

dos indicadores); b) exploração do material (etapa de codificação – unidade de registro ou 

contexto); c) tratamento dos resultados, inferência e interpretação. As categorias de analise 

dos dados entendimento, importância, responsabilidade e desafios foram adotados com base 

nas pesquisas anteriores como do Chapleo (2007) e citadas na fundamentação teórica. 

Neste trabalho para preservar a identidade dos respondentes e das instituições de 

ensino superior pesquisadas, utilizou-se a codificação das entrevistas, técnica usada 

geralmente nas pesquisas qualitativas (BALMER; LIAO; WANG, 2010). Para tanto, os 

reitores foram considerados como R, e os responsáveis pelo setor de marketing e 

comunicação como M. As IES, objetos de pesquisa, foram analisadas em conjunto, para evitar 

invasão de privacidade e expor as ações estratégicas de cada instituição. Assim, o conjunto 

dos dados evidencia o entendimento dos gestores e dos tomadores da decisão em marketing, 

nestas instituições.  

 

4 RESULTADOS 

Os entrevistados consideram que uma das principais funções da marca é a 

representação da identidade da instituição no contexto inserida em relação às suas 

competências, imagem e abrangência.  

Relatos dos reitores destacam que: “[...] deve refletir a missão, os valores e a visão de 

uma IES, consolidando, em longo prazo, a sua reputação [...]” (Entrevistado R1). “[...] a 

gestão da marca é uma coisa muito abrangente porque envolve não só o desempenho em si 

das múltiplas atividades como também a visualização que a instituição passa a ter[...]” 

(Entrevistado R2). “Hoje pela marca você consegue identificar o que a IES representa e a sua 

abrangência” (Entrevistado R3). “[...] uma proposta de missão e visão, como somos visto pelo 

público [...]” (Entrevistado R4). 

Os comentários dos responsáveis de marketing e comunicação destacam que: “[...]a 

dificuldade não está no conceito da marca e sim está na estratégia da marca[...]” (Entrevistado 

M1). “costumo dizer tudo que a gente faz é em função da marca da instituição, trabalhamos a 

reputação da marca da instituição” (Entrevistado M2). “[...] tudo que a instituição fazer deve 

ter a marca na sua elaboração [...]” (Entrevistado M4). “são esforços para fortalecer a marca 

da instituição e para influenciar na decisão do candidato [...]” (Entrevistado M3). 

Com exceção do entrevistado M4, que destaca o envolvimento da marca em todas as 

atividades da instituição, os demais respondentes demonstram um entendimento genérico em 

relação ao assunto.  

 

4.1 A personalidade da marca da IES 

A definição da personalidade da marca não parece tão simples para os profissionais de 

marketing.  Kotler e Gertner (2002) definiram que a marca possui valores sociais e 

emocionais, e Azoulay e Kapferer (2003) destacam a personalidade como uma faceta 
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fundamental da identidade da marca. Santos (2006) enfatiza que a personalidade da marca é 

atribuída por seus usuários.  

Os entendimentos dos reitores das IES sobre a personalidade da marca externam as 

seguintes verbalizações: “O que buscamos é criar a personalidade da nossa marca e as pessoas 

identificam isso” (Entrevista R4). “[...] personalidade tradicionalista, seria e realista [...]” 

(Entrevista R2). “[...] acredito que a marca da instituição possui uma personalidade e o aluno 

se identifica com ela e isso influencia na sua decisão [...]” (Entrevista R3). A personalidade da 

marca na percepção dos reitores, exceto do entrevistado R1, possui uma definição clara e de 

certa forma eles procuram demonstrar seu interesse na sua identificação. Eles entendem que 

existe e é percebido pelo aluno e pela comunidade inserida. Em alguns pontos diverge com 

dos profissionais de marketing da sua instituição, uma ocorrência não tão comum.  

Por sua vez, as falas dos responsáveis do setor de marketing das instituições 

pesquisadas são: “A marca da instituição tem sua personalidade aqui na região, mas ainda tem 

que unir estas particularidades da região e criar uma personalidade única” (Entrevistado M3). 

“A personalidade da marca é definida como culto, irreverente, erudito, ecologicamente 

responsável e encantadores. Pesquisamos os alunos para chegar nessa personalidade” 

(Entrevistado M4). “Parece difícil definir a personalidade da marca da IES. Pessoalmente 

acho uma instituição conservadora. Não me sinto seguro definir a personalidade da marca da 

IES” (Entrevistado M2).  

Novamente o relato do entrevistado M4, a análise dos outros aponta um entendimento 

quase superficial em relação à existência de um fenômeno denominado “personalidade da 

marca” na instituição. Os estudos de Aaker (1997) e Fournier (1998) demonstraram a 

importância da definição da personalidade da marca na comunicação e divulgação dos 

atributos e dos serviços de uma organização. 

 

4.2 A importância da gestão da marca 

As falas dos entrevistados como: “A marca da IES participa e a população e empresas 

associam a marca da instituição com a credibilidade. A marca é uma consequência do sucesso 

das atividades da instituição de credibilidade” (Entrevistado R2). “Hoje pela marca você 

consegue identificar o que a IES representa e a sua abrangência” (Entrevistado 

R3).“Fortemente trabalhamos com a gestão da marca e percebemos hoje que o público 

reconhece a marca e seu posicionamento” (Entrevistado R4). 

De acordo com as falas dos reitores das instituições pesquisadas a marca possui grande 

importância na construção e qualificação da imagem, na reputação e na preservação da 

identidade institucional. Todos concordaram que a credibilidade da IES está relacionada com 

essa ação direta da marca projetada perante a sociedade. Os comentários de alguns dos 

gestores indicam o entendimento de que a marca da IES é consequência de sua tradição e a 

história que possui na sua região de atuação. Essas afirmações também são coerentes com 

Chapleo (2004; 2007) e Frohlich e Stensaker (2010) sobre os legados históricos e culturais 

que podem influenciar na construção da marca da instituição. A tradição da IES e o foco 

comunitário podem agregar valores à marca e ao seu posicionamento no mercado. 

Os relatos dos responsáveis do marketing das instituições pesquisadas como: “A marca 

da instituição é importante e influencia na venda de outras coisas da instituição” (Entrevistado 

M2). “[...] A marca não está sendo trabalhado sobre a ótica de uma importância de marketing 

institucional” (Entrevistado M1). “Começamos criar projetos a partir deste posicionamento da 

marca” (Entrevistado M4). 

Algumas diferenças de percepção sobre a importância da marca nas instituições foram 

verificadas nas percepções dos entrevistados. Essas diversidades de opinião vêm ao encontro 

da forma como ela é desenvolvida na IES. Apesar de que os gestores reconhecem o papel que 

a marca exerce nas suas instituições, a dificuldade está na compreensão do significado da 
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gestão e a sua aplicabilidade. Chapleo (2007) explica que para ter êxito nesta tarefa de gerir a 

marca há a necessidade de uma conceituação consistente do que significa a marca na IES. 

 

4.3 A responsabilidade da gestão da marca nas IES 

Os reitores da IES, sobre a responsabilidade, comentam que: “No dia a dia a 

responsabilidade pela marca é coletiva” (Entrevistado R2). “A responsabilidade da gestão da 

marca é de todos, porém alguém tem a responsabilidade de gerenciar e utilizar a marca [...]” 

(Entrevistado R3). “O processo é planejado entre áreas afins, liderado pela Assessoria de 

Comunicação e Marketing e implementado por todos os colaboradores desta Universidade 

[...]” (Entrevistado R1).  “O primeiro responsável pela gestão da marca na IES é o reitor e o 

operador é setor de marketing e quem delibera é a gestão [...]” (Entrevistado R4). 

Os relatos dos reitores apontam que a responsabilidade da gestão da marca nas suas 

instituições deve envolver todos os setores e colaboradores da instituição, mas enfatizam que 

o gerenciamento e a sua operacionalização deve ser da responsabilidade do setor de marketing 

e comunicação. O sucesso depende da compreensão do significado da marca e o 

comprometimento de todos os níveis na IES, em convergência com Chapleo (2007) que 

afirma sobre o desafio dos gestores no convencimento e o apoio de todos os setores da IES na 

aceitabilidade da marca. 

Os relatos dos responsáveis de marketing destacam que: “Todos na instituição são 

responsáveis pela gestão da marca. Setor de marketing é quem vai criar algumas estratégias, 

organiza e planeja, mas todos desde o atendimento até corpo docente são responsáveis pelo 

desempenho da marca” (Entrevistado M3). “A responsabilidade da marca é de todos, 

stakeholders, a missão e visão deve estar clara para todos na instituição” (Entrevistado M4). 

“A responsabilidade da marca da instituição é de todos que trabalham na instituição” 

(Entrevistado M1). “A marca é de responsabilidade do setor de comunicação tanto sua 

operacionalização quanto sua gerência” (Entrevistado M2). 

A análise dos comentários aponta somente uma referência ao profissional de 

marketing como único responsável do processo da gestão da marca e outros de forma geral 

comentaram que essa obrigação é de todos numa instituição. Apesar de que aspectos técnicos 

são de incumbência dessas profissionais, mas o sucesso da marca depende do envolvimento 

de todos os membros da organização e principalmente seus comprometimentos com os 

objetivos da IES. Chapleo (2007) obteve resultados similares no seu estudo convergindo em 

relação à percepção de que responsabilidade da marca é de todos e não somente o setor de 

marketing. Ainda acrescenta que esse é um dos fatores que diferencia as instituições de ensino 

das organizações comerciais. 

 

4.4 Os desafios da gestão da marca nas IES 

Os relatos típicos dos reitores como: “Um dos desafios é IES viver seu posicionamento 

a todos os passos” (Entrevistado R4). “As pessoas saberem e entenderem o que a marca 

representa para a IES através daquele símbolo ou imagem. Outro desafio é a instituição se 

preocupar em disseminar aos seus colaboradores o que ela representa” (Entrevistado R3). “Os 

desafios são grandes especialmente quando nós temos atividades múltiplas, muitas vezes são 

atividades envolvidas com o estado” (Entrevistado R2). “[...] queremos ser uma IES que 

desenvolve a cultura [...] ser inovadora [...] e a comunidade acadêmica é muito diversificada e 

possui uma inercia muito grande e não gosta de mudança [...]” (Entrevistado R4). 

As percepções dos entrevistados até então resumem em convencimento de alta 

administração, qualidade, inovação e o posicionamento da marca. Outros entendimentos são 

em relação aos novos concorrentes e a aplicação de marketing nas IES. Chapleo (2007) 

comenta que o convencimento do público interno é resultado de ações permanentes no sentido 

de uma visão clara da gestão da marca. 
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Os comentários dos gestores de marketing são: “Precisa-se do apoio da gestão superior 

neste trabalho de gestão da marca” (Entrevistado M2). “Precisa profissionalizar a estrutura, 

tanto em nível de gestão, uma instituição de administração privada, mas continua com a visão 

de uma instituição pública. A gestão de nossas instituições é decadente” (Entrevistado M1). 

“As instituições da ACAFE precisam evoluir em relação ao marketing” (Entrevistado M4). 

“Um dos desafios que temos é o posicionamento da marca regionalmente e outro desafio é 

pela entrada de novos concorrentes” (Entrevistado M3).  

As percepções dos entrevistados são diversificadas e sinalizam, de certa forma, alguns 

desafios comuns como envolvimento da gestão superior e compreensão da aplicação de 

marketing nas instituições de ensino superior. Apresentar uma clara visão do processo para os 

gestores é tarefa desses profissionais, segundo Chapleo (2005), e a falta de participação da 

alta administração depende do convencimento dos profissionais da área, da eficácia das ações 

de marketing, e a sua associação com o sucesso da marca em outras instituições. O sucesso do 

trabalho desse setor pode ter efeitos nos resultados das ações de marketing e no 

convencimento dos gestores da IES. Chapleo (2010) destaca a dificuldade dessa tarefa de 

gerenciamento e a sua relação com a cultura organizacional. 

No quadro 1 estão reunidas e categorizadas as percepções dos reitores e dos pró-

reitores.  As categorias abrangem o entendimento, importância da gestão da marca nas IES, 

responsabilidade e os desafios que as instituições podem enfrentar na sua implementação. 

Gupta (2010) comenta que os líderes da instituição devem ter claro o entendimento sobre a 

repercussão da gestão da marca. As respostas coletadas nesse estudo deixam entrever que há 

entendimento dos entrevistados sobre a distinção entre a marca e a reputação da IES. 

 

 
   Quadro 1 – percepções dos entrevistados das categorias da pesquisa 

Categoria Reitor/Pró-Reitor Responsável pelo marketing 

Entendimento Refletir missão, visão e valores 

Construir a imagem positiva 

Visualização da IES 

Identidade institucional 

Abrangência 

Imagem 

Comprometido com resultado 

Singularidade 

Reputação 

Fortalecimento da marca 

Participação da marca 

Construir IES a partir da marca 

Importância Qualificar a imagem 

Identidade institucional 

Mostrar a credibilidade 

Identidade real 

Dar visibilidade 

Relacionamento 

Posicionamento 

Atender os desejos do aluno 

Marketing institucional 

Venda dos produtos e serviços 

Influenciar na decisão do aluno 

Vital no processo de marketing 

Responsabilidade Todos na IES 

Gestão superior e setor de marketing 

Todos na IES 

Setor de marketing 

Desafios Resistência a mudança 

Mudança organizacional 

Múltiplas atividades 

Convencer o público interno 

Divulgar a marca amplamente 

Posicionamento da marca 

Comprometimento interno 

Gestão da IES decadente 

Satisfação do aluno 

Apoio da gestão superior 

Posicionamento da marca 

Novos concorrentes 

Aplicação de marketing na IES 

Apoio do corpo docente 

Novas oportunidades 

   Fonte: elaborado pelo autor, 2013. 
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5 CONCLUSÃO 

Com relação ao entendimento da gestão da marca na percepção dos gestores e 

responsáveis de marketing observou-se que de certa forma há um conhecimento limitado em 

relação à gestão da marca e sua aplicabilidade nas IES. A identidade institucional, qualificar a 

imagem e reputação, refletir a missão e visão e fortalecer a marca da instituição são destaques 

das percepções dos entrevistados. Isso certamente é devido ao fato de que há uma clara falta 

de entendimento das características especiais das marcas dessas organizações e de conceitos 

que ajudem a construir e manter uma forte imagem de marca no contexto dos mercados sem 

fins lucrativos.  

Na percepção dos gestores e responsáveis de marketing a responsabilidade da marca 

abrange todos os níveis dentro da instituição. A lealdade e o comprometimento dos 

funcionários e corpo docente são fundamentais no sucesso do processo da gestão da marca na 

IES. No que se refere aos desafios da gestão da marca na percepção dos pesquisados, 

observou-se que a resistência à mudança por serem instituições tradicionais e a dificuldade na 

busca do comprometimento do publico interno são as preocupações dos gestores das 

instituições. Tais argumentos são alinhados com às de Chapleo (2007). Percebeu se também 

que existem IES que possuem dificuldades na aplicação dos princípios básicos de marketing e 

destacam como causa a gestão conservadora de sua instituição. 

Outros fatores como tradição em ensino e a credibilidade são considerados como 

diferenciadores da marca pelos entrevistados. Os valores tradicionais são insuficientes para a 

diferenciação, Waeraas e Solbakk (2009) e a credibilidade reflete na reputação que é 

importante na diferenciação, Chapleo (2007). Os estudos referenciados nesse trabalho 

ressaltam que a marca é construída e consolidada através de técnicas cientificas e as 

singularidades da IES não são suficientes para sua construção.  

As limitações de pesquisa podem ser consideradas como o tamanho da amostra das 

instituições pesquisadas, também as entrevistas poderiam ser realizadas com os acadêmicos, 

líderes estudantis ou funcionários e professores, com o intuito de ter percepções diferentes em 

relação à marca da IES e sua aceitação interna. 

As sugestões para pesquisas futuras são como identificar as instituições que possuem 

melhor prática da gestão da marca e realizar um estudo de caso com o intuito de oferecer 

oportunidades de benchmarking. Recomenda-se a mesma estrutura e metodologia de pesquisa 

para avaliar o processo da gestão da marca em outras IES como públicas ou privadas e com 

fins lucrativos. 

 

REFERÊNCIAS  

AAKER, David A. KELLER, K. L. Costumer evaluations of brand extensions. Journal of 

Marketing, v. 54, p. 27-41, jan. 1990. 

AAKER, David A. Should You Take Your Brand to Where the Action Is? Harvard Business 

Review, p. 135-143, set./out. 1997. 

AAKER, David A. The power of branded differentiator. MIT Sloan Management Review, 

p. 83-87,abr./jun. 2003. 

AAKER, David A., SHANSBY, G. J. Positioning your product. Business Horizons, p. 56-62, 

Mai./jun. 1982. 



10 

 

 

 

AAKER, Jennifer. Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, v. 39, 

p. 347-356, Ago. 1997. 

AAKER, Jennifer; FOURNIER, Susan. A brand as a character, a partner and e person: Three 

perspective on the question of Brand Personality. Advances in Consumer Research,  v. 22, 

p. 391-395, 1995. 

ANTONI, V. Luis. A relação entre orientação para o mercado e performance 

organizacional: um estudo nos cursos de bacharelado em administração da região sul do 

Brasil. 2004. 214f. Tese (Doutorado em Engenharia de Produção) Programa de Pós-

graduação em engenharia de produção, Universidade Federal de Santa Catarina, 

Florianópolis, 2004. 

 

AZOULAY, Audrey; KAPFERER, Jean-Noel. Do brand personality scales really measure 

brand personality? Brand management, v.11, n.2, p.143-155, nov. 2003. 

BALMER, John M. T.; LIAO, Mei-Na; WANG, Wei-Nue. Corporate brand identification and 

corporate brand management: how top business schools do it. Journal of General 

Management, v. 35, n. 4, p. 77-102, 2010. 

 

BARDIN, Laurence. Análise de conteúdo. Lisboa: Edições 70, 1977. 

BENEKE, J. H. Marketing the institution to prospective students – a review of brand 

management in higher education. International Journal of Business and Management, v. 

6, n. 1, jan. 2011. 

BERRY, Leonard L. Cultivating Service Brand Equity. Journal of the Academy of 

Marketing Science, v.28, n.1, p.128-137, 2000. 

BONOMA, Thomas V. Making your marketing strategy work. Harvard business Rewiew, p. 

69-76, Mar./abr. 1984. 

BONOMA, Thomas V. Marketing performance – What do you expect? Harward Business 

Review, p. 44-47, sep./oct. 1989. 

BRASIL. SINAES – Sistema Nacional de Avaliação da Educação Superior: da concepção à 

regulamentação. Brasília: Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio 

Teixeira, 2004. 

CHAPLEO, Chris. Barriers to brand building in UK universities. International Journal of 

Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, v. 12, p. 23-32, fev. 2007. 

CHAPLEO, Chris. Do universities have ‘ successful ’ brands? The International Journal of 

Educational Advancement, v.6, n. 1, p. 54 – 64, 2005. 

CHAPLEO, Chris. Exploring rationales for branding a university: should we be seeking to 

measure branding in UK universities? Journal of Brand Management, v. 18, n. 6, p. 411-

422, jan. 2011. 

CHAPLEO, Chris. External perceptions of successful university brands. International 

Journal of Educational Advancement, v. 8, n. 3/4, p. 126-135, 2009. 



11 

 

 

 

CHAPLEO, Chris. Interpretation and implementation of reputation/brand management by UK 

university leaders . International Journal of Educational Advancement, v.5, n. 1, p. 7 – 23, 

2004. 

CHAPLEO, Chris; SIMMS, Christopher. Stakeholders analysis in higher education: a case 

study of the University of Portsmouth. Perspectives, v. 14, n. 1, p. 12-20, jan. 2010. 

COOPER, Donald R. SCHINDLER, Pamela S. Métodos de pesquisa em administração. 

Tradução: Luciana de Oliveira da Rocha, 7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa: método qualitativo, quantitativo e misto. 

Tradução; Magda Lopes, 3. ed. Porto Alegre: Artmed, 2010. 

FLICK, Uwe. Uma introdução à pesquisa qualitativa. Tradução: Sandra Netz. 2. Ed. Porto 

Alegre: Bookman, 2004. 

FOURNIER, Susan. Consumer and their brands: developing relationship theory in consumer 

research. Journal of Consumer Research, v. 24, p. 343-372, mar. 1998. 

FROEMMING, Lurdes Marlene S. Encontros de serviços em uma instituição de ensino 

superior. 2001. Tese (Doutorado em Administração) – PPGA / Escola de Administração, 

UFRGS, Porto Alegre. 

FRØLICH, Nicoline; STENSAKER, Bjorn. Student recruitment strategies in higher 

education: promoting excellence and diversity? International Journal of Educational 

Management, v. 24, n. 4, p. 359-370, 2010. 

GONÇALVES, L. C.; GARRIDO, Ivan L.; DAMARCENA Claudia. Proposta de um modelo 

conceitual de valor de marca na nova logica de serviços. Revista Brasileira de Gestão de 

Negócios, v. 12, n.36, p. 341-357,  jul./set. 2010. 

GRAEF, Timothy R. Consumption Situations and the Effects of Brand Image on Consumers' 

Brand Evaluations. Psychology & Marketing, v.14, p.49-70, Jan. 1997. 

GUPTA, Manish; SINGH, P. B. Marketing & branding higher education: issues and 

challenges. Review of Business Research, v. 10, n. 1, p. 46-53, 2010. 

HAMMOND, Kevin L.; WEBSTER, Robert L.; HARMON, A. Harry. Market orientation, top 

management emphasis, and performance within university schools of business: implications 

for universities. Journal of Marketing Theory and Practice, v. 14, n. 1, p. 69-85, 2006. 

HEYES, Anyhony G.; LISTON-HEYES, Catherine. Brand management in US business 

schools: Can yale learn from Harvard? International Journal of Educational 

Advancement, v. 5, n. 1, p. 35-45, 2004. 

INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E PESQUISAS EDUCACIONAIS – INEP. 

ResumoTécnico: censo de educação superior de 2009. Brasília, 2010. 

JUDSON, Kimberly M.;AURAND Timothy W.; GORCHELS Linda; GORDON Geoffrey L. 

Building a University Brand from Within: University administrators’ Perspectives of Internal 

Branding. Services Marketing Quarterly, v. 30, p. 54–68, 2009. 



12 

 

 

 

KAPFERER, Jean-Noel. Brand Confusion: Empirical study of a legal concept. Psycology & 

Marketing, v. 12, p. 551-568, sep. 1995. 

KAPFERER, Jean-Noel. Strategic brand management. 2.ed. New York: Kogan page, 1998. 

KELLER, Kevin L. Managing Brands for the Long Run: Brand Reinforcement and 

Revitalization Strategies. California Management Review, v.41, n.3, p.102-124, 1999. 

KELLER, Kevin L. The brand report card. Harvard Business Review, p. 147-157 jan./fev. 

2000. 

KELLER, Kevin L.; LEHMENN, Donald R. brands and Branding: Research findings and 

future priorities. Marketing Science. v. 25, n. 6, p. 740-759, nov./dez. 2006. 

KELLER, Kevin L.; RICHEY, Keith. The importance of corporate brand personality traits to 

a successful 21st century business. Brand Management, v.14, n.1/2, p.74–81, 2006. 

KOTECHA, P. Branding, mergers, and the future of South African higher education. South 

African Universities Vice-Chancellors Association, Pretoria, 2003. 

KOTLER, Philip; FOX, Karen F.A. Marketing estratégico para instituições educacionais. 

Tradução Ailton Bonfim Brandão. São Paulo: Atlas, 1994. 

KOTLER, Philip; GERTNER, David. Country as brand, product and beyond: a place 

marketing and brand management perspective. Brand management, v.9, n.4-5, p.249-261, 

2002. 

KOTLER, Philip; LEVY Sidney J. Broadening the Concept of Marketing. Journal of 

Marketing, v.33, n. 1, p. 10-15, jan. 1969. 

KOTLER, Philip; MURRAY, Michael. The third sector management: the role of marketing. 

Public Administration Review. Northwestern University, p.467-472, set./out. 1975. 

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientação aplicada. Tradução: Laura 

Bocco, 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006. 

MARTINS, Gilberto. Adoção de marketing pelas instituições de ensino superior. Revista de 

Administração de Empresas, v.29, n.3, p. 41-48, jul./set. 1989. 

MAZZAROL Timothy W.; SOUTAR Geoffrey N. Strategy matters: strategic positioning and 

performance in the education services sector. International Journal of Nonprofit and 

Voluntary Sector Marketing, v.13, p.141-151, 2008. 

PLUMMER, Joseph T. How personality makes a difference. Journal of advertising 

Research, v. 24, n. 6, p. 27-31, dez. 1984/Jan. 1985. 

REBELO, Luiza M. B.; ERDMANN, Rolf H. Modelo de formação de estratégias de gestão 

em instituições de ensino superior sob o enfoque da teoria da complexidade. RAI - Revista 

de Administração e Inovação, São Paulo, v. 4, n. 1, p. 05-20, 2007. 

SANTOS, Carlos A. A. As marcas midiáticas da educação a comunicação das instituições 

de ensino superior privadas imagens projetadas para a sociedade, para o mercado de 



13 

 

 

 

trabalho e para os alunos.  2006. 231f. Tese (Doutorado em Comunicação) Escola de 

Comunicação da Universidade Federal de Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006. 

SHOCKER, Allan D.; SRIVASTAVA, Rajendra K.; RUEKERT, Robert W. Challenges and 

Opportunities Facing Brand Management: An Introduction to the Special Issue. Journal of 

Marketing Research, v.31, p.149-158, mai. 1994. 

TAPP, Alan; HICKS, Keith; STONE, Merlin. Direct and database marketing and customer 

relationship management in recruiting students for higher education. International Journal 

of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, v. 9, n. 4, p. 335–345, 2004. 

TOMIO, Janaina L. Imagem corporativa de uma instituição de ensino superior: uma 

análise da percepção dos discentes de graduação. 2006. 212f. Dissertação (Mestrado em 

Administração), Universidade do vale de Itajaí, Biguaçu, 2006. 

UMASHANKAR, Venkatesh. The importance of managing points-of-

marketinginmarketinghighereducation programmes-some conclusions. Journal of Services 

Research,v. 1, n. 1, 125-140, abr./set. 2001. 

VELUDO-DE-OLIVEIRA, Tânia M.; IKEDA, Akemi, A. Valor Em Serviços Educacionais. 

RAE-eletrônica, v.5, n. 2, jul./dez. 2006. Disponível em: <http:// 

www.rae.com.br/eletronica> Acesso em: 21maio 2011 

VIRGILLITO, S. Benito. Pesquisa de Marketing: uma abordagem quantitativa e qualitativa. 

São Paulo: Saraiva, 2010. 

VOETH, Markus; HERBST, Uta. The concept f brand personality as an instrument for 

advanced Non-Profit branding: Na empirical analysis. Journal of Nonprofit & Public Sector 

Marketing, v. 19, p. 71-97, 2008. 

WAERAAS, Arild; SOLBAKK, M. N. defining the essence of a university: lessons from 

higher education branding. Higher Education, v. 57, p. 449-462, 2009. 


