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A Instituicdo de Ensino Superior pode construir sua marca? O entendimento dos
Gestores sobre os desafios e a responsabilidade da gestdo da marca nas IES.

1 INTRODUCAO

A marca € indispensavel para qualquer tipo de organizacao, independentemente de sua
atividade. Sua funcdo é estabelecer uma identidade perante os consumidores e de desenvolver
a diferenciacdo dos produtos e servicos 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
informacdes referente a um produto e/ou servico da organizacdo (American Marketing
Association (AMA, 1960). De forma geral, esta identidade se compde por elementos como
personalidade, relacionamento, lealdade, imagem, atributos e outros. Serve para diferenciar
produtos e servicos e facilita o processo da escolha do comprador. A sua diferenciacdo auxilia
no processo competitivo da organizacdo, no sentido de desafiar obstaculos mercadoldgicos
(AAKER, 2003). A adocdo de marketing serve ainda para descrever facetas importantes de
todas as atividades da organizacao perante seus publicos tornando a instituicdo mais visivel no
mercado (KOTLER, LEVY, 1969).

Waeraas e Solbakk (2009) comentam que as Instituicdes de Ensino Superior (IES) séo
tipicamente organizacGes complexas. Isto dificulta a defini¢do de sua identidade e o processo
de gestdo da marca. De forma geral, para as IES privadas 0 “nome” da institui¢ao passou a ser
tratado como uma “marca” de empresa prestadora de servigos, a ser trabalhada com técnicas
de marketing para que as imagens percebidas pela sociedade, pelo mercado consumidor e pela
concorréncia sejam aquelas programadas pela mantenedora ou pelos sécios do
empreendimento educacional (SANTOS, 2006).

Em Santa Catarina, 16 IES integram a Associacdo Catarinense das Fundacdes
Educacionais (ACAFE), sistema ACAFE, criado na década 70, sendo esta uma entidade sem
fins lucrativos, que tem como objetivo integrar esforcos institucionais, proporcionar suporte
técnico-operacional e uma representacdo Unica junto aos Orgdos dos governos estadual e
federal. O sistema ACAFE, ao final de 2013, abrigava aproximadamente 110.000 alunos
matriculados, em varios cursos de graduacdo. Assim, neste contexto, se pretende estudar a
gestdo da marca e o entendimento dos reitores e dos responsaveis de marketing pelo assunto.
Sendo como objetivos especificos: descrever o entendimento sobre a gestdo da marca nas IES
no Sistema ACAFE, na percepcdo dos reitores e dos responsaveis pelo marketing da
instituicdo; identificar os desafios da IES quanto a gestdo da marca e as estratégias de
marketing.

Segundo Voeth e Herbst (2008) a gestdo da marca das organizacbes sem fins
lucrativos ainda esta em seu ponto de partida. Existem poucas praticas e pesquisas dedicadas a
essa atividade. Assim, ha interesse em desenvolver o presente e contribuir para o assunto.

Este estudo aborda uma fundamentacdo tedrica abrangendo tépicos como gestdo da
marca nas IES, método utilizado para coleta e analise dos dados e os resultados obtidos com
base nos relatos dos entrevistados.

2 GESTAO DA MARCA EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Beneke (2011, p.37) ressalta que “as instituicdes enfrentam uma infinidade de
questdes e desafios na era atual no ensino superior”. E, que esta situacdo ndo ¢ diferente em
relacdo a realidade global. Kotecha (2003) afirma que a raiz deste problema se encontra nas
origens das universidades. Estas se estabeleceram como instituicbes conservadores, por
natureza. Em suma: resistem a mudanca e se adaptam lentamente as mudancas, tendo por



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 publico-alvo pela marca da instituicdo de ensino proporciona lideranca e
destaque para a organizacdo. Judson et al. (2009) afirmam que ha dificuldade da IES em
promover sua diferenciacéo, e que esta tem implicacGes na gestdo da marca.

O interesse dos gestores das instituicbes de ensino pelo marketing educacional,
principalmente na Ultima década, parece ser consequencia natural do aumento da
complexidade da gestdo destas organizagdes e dos desafios que estdo enfrentando atualmente.
Segundo Kotler e Murray (1975) cada organizacao escolhe seu estilo de marketing que é
compativel com seus objetivos e o0 autoconceito. Em relacdo ao marketing educacional os
autores Kotler e Fox (1994, p.24) afirmam que € uma atividade central das instituicdes
modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma area de necessidade
humana.

Em seu estudo realizado na década de 80, Martins (1989) ja afirmava que a aplicagdo
de marketing pelas IES podia eliminar a distancia que existia entre as estruturas
conservadoras e ultrapassadas, e 0 pensamento dindmico e progressista do meio universitario.
Umashankar (2001) comenta que em relacdo ao gerenciamento de marketing na area de
educacdo hd um entendimento tacito e aceitacdo que este € um exercicio de 'marketing' e que,
portanto, ndo tem pessoal a ser designado para sua gestéo.

De acordo com Tapp, Hicks e Stone (2004) os departamentos de marketing das
InstituicGes de Ensino Superior precisam implantar mais recursos para a atracao e retencdo de
alunos. Hammond, Webster e Harmos (2006), em pesquisa em IES, concluiram que o
conhecimento sobre uso de marketing, e até mesmo a relacdo entre o desempenho e
orientacdo para 0 mercado, anteriormente desconsiderada por muitos profissionais da
educacdo superior, pode muito bem ter aplicabilidade geral ou para certas instituicbes em
situacdes especificas. Veludo-de-Oliveira e lkeda (2006) comentam que a qualificacdo do
corpo docente da instituicdo é fundamental na qualidade dos resultados dos cursos e servicos
prestados ao académico.

Conforme Tomio (2006) o aluno precisa buscar o julgamento de outras pessoas que ja
utilizaram os servicos da IES para obter informacgdes. Neste sentido, Froemming (2001)
explica a satisfacdo dos alunos e sua influéncia na formacao de opinido dos outros e Antoni
(2004) reforca esta colocagéo e sua importancia na retencédo e busca de novos candidatos. De
acordo com Hammond, Webster e Harmon (2006) a adocdo de marketing no ambiente das
IES é uma resposta préatica e estratégica para os requisitos de desempenho das universidades.
Rebelo e Erdmann (2007) sugerem que as universidades devem ser entendidas em uma
dimensdo mais ampla e em todas as nuances que as compdem.

Na percepcdo do Mazzarol e Soutar (2008) os administradores das IES devem
considerar que, enquanto as mensalidades e os elementos tangiveis podem influenciar a
decisdo de um estudante de frequentar uma universidade particular, os elementos intangiveis,
tais como a imagem da universidade também tem uma influéncia significativa sobre a decisdo
do candidato. Entre outras, segundo Gatignon, Weitz e Bansal (1990) ha decisdes envolvidas
na avaliacdo e no desenvolvimento de uma marca e sua estratégia para implantacdo. Para
Shocker, Srivastava e Reukert (1994) gestdo da marca é desafiada a entender a dindmica da
evolugdo dos mercados e gerenciamento das associagdes de marca. Kapferer (1998) destaca
gue a marca nao é simplesmente um ator do mercado, ela exerce papel de um organizador, é
movida por uma visdo, uma missdo, uma concepcao daquilo que se deve tornar a categoria.

De acordo com Keller (1999) a gestdo da marca eficaz requer uma viséo das decisoes
de marketing de longo prazo. Keller (2000) ainda comenta que manter uma marca forte
significa o justo equilibrio entre continuidade e a mudanca. Para Kotler e Gertner (2002) a
marca diferencia os produtos e representa uma promessa de valor. Aaker (2004) destaca que



os limites da marca afetam diretamente a sua relevancia e seu potencial para se estender para
novos mercados de produtos e que dependem de sua heranca histérica e estratégia de
negocios.

Keller e Lehmann (2006) afirmam que as marcas sdo construidas. Elas ndo nascem
espontaneamente e 0 processo de sua construcdo é muito complexo. Keller e Richey (2006)
enfatizam que o desafio fundamental de gestdo da marca é a forma de conciliar ou abordaras
vantagens e desvantagens potenciais que podem existir em fazer marketing e tomar decisoes
em relacdo a marca. Voeth e Herbst (2008) consideram que as marcas facilitam a orientagdo e
escolha entre determinados produtos ou servicos e tem a funcdo de reduzir riscos. Em suma,
parece que a gestdo da marca tem um papel a desempenhar na construgéo da relagdo entre a
instituicdo e as principais partes interessadas, bem como aumentar a exposicdo da institui¢éo
na comunidade inserida (BENEKE, 2011 p. 37). Para Chapleo (2007; 2011), o objetivo da
gestdo da marca nas IES é clarear a razdo da existéncia da instituicdo, bem como o seu
posicionamento; comunicar as vantagens competitivas; realcar sua reputacdo e aumentar a sua
conscientizacao.

Para Plummer (1985) existem as duas faces da personalidade da marca, a interna, isto
€, 0 que queremos que 0s consumidores pensem e sintam; e a externa, 0 que 0s consumidores
realmente pensam e sentem. De acordo com Aaker (1997), a personalidade da marca €
definida como "o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Na
percepcdo do Graef (1997), os consumidores tentam se comportar de maneira que
correspondem as expectativas sociais de outros dentro de uma situacdo particular. Kapferer
(1998) comenta que as ferramentas classicas de marketing ndo respondem as questdes sobre
como as marcas sabem sua identidade, a razdo de sua existéncia e o que faz delas serem
unicas.

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
comunicacdo e comportamento. As marcas e 0s consumidores no decorrer da vida criam um
relacionamento que dependem das caracteristicas destas marcas e da percep¢do do publico-
alvo. Santos (2006) enfatiza que as marcas possuem personalidades que sdo atribuidas pelos
seus usuarios. O autor completa que a marca das instituicGes de ensino superior também
possui personalidade, pois essa busca a identificagao da “personalidade” dos formandos com a
marca de determinada IES e é, muitas vezes, responsavel pela procura por essas instituices e
pelo seu prestigio no mercado.

Ainda sobre isso, Santos (2006) comenta que em uma instituicdo de ensino superior, a
marca é uma forma de caracterizacdo da identidade. Assim, um aluno de uma IES se distingue
de um estudante da outra em fungdo da “marca” da instituicho. Em concordancia Schee
(2011) destaca que as IES oferecem valor para os estudantes, mas, dada a natureza de servigo
de educacdo superior, isso s6 pode ocorrer quando os alunos participam ativamente no
processo de criacdo de valor. Chapleo (2007) ressalta que € evidente que qualquer
organizacdo enfrente alguns problemas e desafios na construcdo e manutengcdo de marcas
fortes. Mas, se volta para o estudo especifico de entendimento sobre os problemas especificos
das IES, em suas atividades na gestdo de marca.

Waeraas e Solbakk (2009) pesquisaram a marca numa instituicdo norueguesa e
concluiram que € necessaria a definicdo da identidade organizacional, de sua esséncia e de
seus valores. Destacam que a gestdo da marca deve desafiar os valores tradicionais e a
integridade institucional da IES. E, que as IES possuem diversos produtos e servigos e, por
isso, se inserem no conceito de marca e de identidade corporativa. Judson et al. (2009)
estudaram a gestdo da marca em IES, pesquisando gestores destas entidades, apoiados em
quatro itens utilizados para determinar a forca da marca, entre os administradores das



respectivas universidades: a) percepcdo do administrador (do carater distintivo da marca da
sua universidade); b) a percepcdo do administrador da clareza da comunicacgdo interna da
marca da IES; c¢) o grau de envolvimento da universidade na promocdo da marca, e; d) a
imagem de marca da universidade quando comparada com a da percepcao de futuros alunos.
Concluiram que a marca da universidade deve falar quem ela é e quais as qualidades que a
distinguem das demais instituicbes do mesmo ramo.

Neste sentido, para Frohlich e Stensaker (2010) a histéria e a identidade
organizacional da instituicdo desempenham um papel muito importante na elaboracdo de
estratégias da instituicdo e de recrutamento de estudantes. IES devem adotar estratégias
destinadas a promover e manter a sua posicdo de mercado. Na realidade, o que uma
universidade apresenta (em sua comunicacdo, do que as pessoas falam dela, sua comunicacao
boca a boca, e de suas ac¢Oes que lhe caracterizam uma personalidade) depende da qualidade
que apresenta na sua funcdo educativa, sendo que criara uma lembranca de marca que
determinard valor e vai gerar expectativa sobre a instituicdo (GONCALVES; GARRIDO;
DAMACENA, 2010).

De forma geral Beneke (2011), em estudo realizado na Africa do Sul, pondera que as
instituicBes enfrentam uma infinidade de questdes e desafios. E, indica um conjunto de fatores
que constituem a marca (sinalizacdo na instituicdo, a conduta de seus alunos, a investigacao
da producdo, etc.) ressaltando que todos esses necessitam de controle. Destaca o autor, com
base nos resultados do estudo, que poucas sdo 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 preocupacdo 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 negocios, reconhecendo que o ambiente da organizagédo
estd apresentando novas oportunidades e ameacas, devendo ser monitorado, e que ha
necessidade de adaptar a instituicdo, continuamente e de forma sistematica a este ambiente.

3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Para responder aos objetivos da pesquisa adotou-se a pesquisa exploratdria, com
abordagem qualitativa. Para Virgillito (2010) o objetivo da pesquisa qualitativa é identificar
opinides dos individuos sem preocupar-se com resultados numéricos. O universo de pesquisa
compreendeu todas as IES privadas que integram o sistema ACAFE, considerando
universidades e centros universitarios. Estas organizacdes sdo as instituicbes consideradas
publicas, ndo estatais, mas que procedem como instituicdes privadas, visto que dependem dos
pagamentos das mensalidades pelos alunos para sua sobrevivéncia financeira. Grande
namero dessas IES possuem décadas de tradicdo em ensino superior no estado de Santa
Catarina, sendo importantes, também, no cenario nacional.

No presente trabalho foram definidas como foco de interesse quatro IES, se
constituindo em amostra intencional ou ndo-probabilistica, sendo estas as universidades com
0 maior nimero 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 0s reitores. Quando indicados pelos reitores, se constituiram em sujeitos
da pesquisa os pro-reitores. Também foram alvo de pesquisa 0s responsaveis pelo setor de
marketing e comunicagéo da IES estudada.

Quanto ao procedimento de coleta de dados primarios, tanto para os reitores como
para 0s responsaveis pelo setor de marketing e comunicacdo se adotou a técnica de entrevista,
em profundidade, utilizando dois roteiros semiestruturados, respectivamente. Em ambos
foram incluidas questdes abertas e assuntos voltados para a gestdo da marca em IES, em
consonancia com 0s objetivos deste estudo. Cooper e Schindler (2003) indicam que este



método de pesquisa encoraja 0s pesquisados a compartilhar maior nimero de informagdes
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 0s
verbalizam.

Para os procedimentos de andlise dos dados coletados nas entrevistas, a técnica
empregada foi a analise de conteddo. Malhotra (2006) define que a analise de contetudo é um
método apropriado quando o fenémeno observado é a comunicacao. Para Cooper e Schindler
(2003) é uma forma flexivel para mensurar o contetdo semantico de uma comunicacao,
discursos e relatos nas entrevistas. Neste processo, a analise dos dados primarios envolveu as
transcri¢fes dos relatos e de suas narrativas as questdes abertas. Para desenvolver a anélise de
conteddo foi adotado o entendimento de Bardin (1977), que estabeleceu trés fases: a) pré-
andlise (leitura flutuante, escolha de documentos, defini¢do das hipoteses e objetivos e criacdo
dos indicadores); b) exploracdo do material (etapa de codificacdo — unidade de registro ou
contexto); c¢) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. As categorias de analise
dos dados entendimento, importancia, responsabilidade e desafios foram adotados com base
nas pesquisas anteriores como do Chapleo (2007) e citadas na fundamentacao teorica.

Neste trabalho para preservar a identidade dos respondentes e das instituicdes de
ensino superior pesquisadas, utilizou-se a codificacdo das entrevistas, técnica usada
geralmente nas pesquisas qualitativas (BALMER; LIAO; WANG, 2010). Para tanto, os
reitores foram considerados como R, e 0s responsaveis pelo setor de marketing e
comunicacdo como M. As IES, objetos de pesquisa, foram analisadas em conjunto, para evitar
invasdo de privacidade e expor as agdes estratégicas de cada instituicdo. Assim, o conjunto
dos dados evidencia o entendimento dos gestores e dos tomadores da decisdo em marketing,
nestas instituigdes.

4 RESULTADOS

Os entrevistados consideram que uma das principais funcdes da marca é a
representacdo da identidade da instituicdo no contexto inserida em relacdo as suas
competéncias, imagem e abrangéncia.

Relatos dos reitores destacam que: “[...] deve refletir a misséo, os valores e a visao de
uma IES, consolidando, em longo prazo, a sua reputacdo [...]” (Entrevistado R1). “[...] a
gestdo da marca é uma coisa muito abrangente porque envolve ndo s6 o desempenho em si
das mudltiplas atividades como também a visualizacdo que a instituicdo passa a ter]...]”
(Entrevistado R2). “Hoje pela marca vocé consegue identificar o que a IES representa e a sua
abrangéncia” (Entrevistado R3). “[...] uma proposta de misséo e visdo, como somos visto pelo
publico [...]” (Entrevistado R4).

Os comentérios dos responsaveis de marketing e comunica¢do destacam que: “[...]Ja
dificuldade nédo esta no conceito da marca e sim esta na estratégia da marca[...]” (Entrevistado
M1). “costumo dizer tudo que a gente faz é em funcdo da marca da institui¢do, trabalhamos a
reputacdo da marca da instituicdo” (Entrevistado M2). “[...] tudo que a instituicdo fazer deve
ter a marca na sua elaboracéo [...]” (Entrevistado M4). “sdo esforcos para fortalecer a marca
da instituicdo e para influenciar na decisdo do candidato [...]” (Entrevistado M3).

Com excecéo do entrevistado M4, que destaca o envolvimento da marca em todas as
atividades da instituicdo, os demais respondentes demonstram um entendimento genérico em
relagdo ao assunto.

4.1 A personalidade da marca da IES

A definicdo da personalidade da marca ndo parece tdo 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



fundamental da identidade da marca. Santos (2006) enfatiza que a personalidade da marca é
atribuida por seus usuarios.

Os entendimentos dos reitores das IES sobre a personalidade da marca externam as
seguintes verbalizagdes: “O que buscamos ¢ 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 instituicdo possui uma personalidade e o aluno
se identifica com ela e isso influencia na sua deciséo [...]” (Entrevista R3). A personalidade da
marca na percepcao dos reitores, exceto do entrevistado R1, possui uma defini¢do clara e de
certa forma eles procuram demonstrar seu interesse na sua identificacdo. Eles entendem que
existe e é percebido pelo aluno e pela comunidade inserida. Em alguns pontos diverge com
dos profissionais de marketing da sua instituicdo, uma ocorréncia ndo tdo comum.

Por sua vez, as falas dos responsaveis do setor de marketing das instituicGes
pesquisadas sdo: “A marca da instituicdo tem sua personalidade aqui na regido, mas ainda tem
que unir estas particularidades da regido e criar uma personalidade tinica” (Entrevistado M3).
“A personalidade da marca ¢ definida como culto, irreverente, erudito, ecologicamente
responsavel e encantadores. Pesquisamos os alunos para chegar nessa personalidade”
(Entrevistado M4). “Parece dificil definir a personalidade da marca da IES. Pessoalmente
acho uma instituicdo conservadora. Nao me sinto seguro definir a personalidade da marca da
IES” (Entrevistado M2).

Novamente o relato do entrevistado M4, a analise dos outros aponta um entendimento
quase superficial em relacdo a existéncia de um fendmeno denominado “personalidade da
marca” na instituicdo. Os estudos de Aaker (1997) e Fournier (1998) demonstraram a
importancia da definicdo da personalidade da marca na comunicacdo e divulgacdo dos
atributos e dos servigos de uma organizagéo.

4.2 A importancia da gestdo da marca

As falas dos entrevistados como: “A marca da IES participa e a populacdo e empresas
associam a marca da instituicdo com a credibilidade. A marca é uma consequéncia do sucesso
das atividades da instituicdo de credibilidade” (Entrevistado R2). “Hoje pela marca vocé
consegue identificar o que a IES representa e a sua abrangéncia” (Entrevistado
R3).“Fortemente trabalhamos com a gestdo da marca e percebemos hoje que o publico
reconhece a marca e seu posicionamento” (Entrevistado R4).

De acordo com as falas dos reitores das instituicdes pesquisadas a marca possui grande
importancia na construcdo e qualificacdo da imagem, na reputacdo e na preservacao da
identidade institucional. Todos concordaram que a credibilidade da IES esta relacionada com
essa acdo direta da marca projetada perante a sociedade. Os comentarios de alguns dos
gestores indicam o entendimento de que a marca da IES é consequéncia de sua tradigédo e a
historia que possui na sua regido de atuacdo. Essas afirmacOes também sdo coerentes com
Chapleo (2004; 2007) e Frohlich e Stensaker (2010) sobre os legados historicos e culturais
que podem influenciar na construcdo da marca da instituicdo. A tradicdo da IES e o foco
comunitario podem agregar valores a marca e ao seu posicionamento no mercado.

Os relatos dos responsaveis do marketing das instituicdes pesquisadas como: “A marca
da institui¢do ¢ importante e influencia na venda de outras coisas da institui¢cdo” (Entrevistado
M2). “[...] A marca néo esta sendo trabalhado sobre a 6tica de uma importancia de marketing
institucional” (Entrevistado M1). “Comecamos criar projetos a partir deste posicionamento da
marca” (Entrevistado M4).

Algumas diferencas de percepcdo sobre a importancia da marca nas instituicdes foram
verificadas nas percepc¢des dos entrevistados. Essas diversidades de opinido vém ao encontro
da forma como ela é desenvolvida na IES. Apesar de que 0s gestores reconhecem o papel que
a marca exerce nas suas instituicdes, a dificuldade estd na compreensdo do significado da



gestdo e a sua aplicabilidade. Chapleo (2007) explica que para ter éxito nesta tarefa de gerir a
marca ha a necessidade de uma conceituagdo consistente do que significa a marca na IES.

4.3 A responsabilidade da gestdo 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 gestdo da
marca € de todos, porém alguém tem a responsabilidade de gerenciar e utilizar a marca [...]”
(Entrevistado R3). “O processo ¢ planejado entre areas afins, liderado pela Assessoria de
Comunicacdo e Marketing e implementado por todos os colaboradores desta Universidade
[...]” (Entrevistado R1). “O primeiro responsavel pela gestdo da marca na IES ¢ o reitor e o
operador € setor de marketing e quem delibera é a gestdo [...]” (Entrevistado R4).

Os relatos dos reitores apontam que a responsabilidade da gestdo da marca nas suas
instituicGes deve envolver todos os setores e colaboradores da instituicdo, mas enfatizam que
0 gerenciamento e a sua operacionalizacdo deve ser da responsabilidade do setor de marketing
e comunicacdo. O sucesso depende da compreensdao do significado da marca e o
comprometimento de todos os niveis na IES, em convergéncia 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 responsaveis de marketing destacam que: “Todos na institui¢do sdo
responsaveis pela gestdo da marca. Setor de marketing € quem vai criar algumas estratégias,
organiza e planeja, mas todos desde o atendimento até corpo docente sdo responsaveis pelo
desempenho da marca” (Entrevistado M3). “A responsabilidade da marca ¢ de todos,
stakeholders, a missdo e visdo deve estar clara para todos na instituicdo” (Entrevistado M4).
“A responsabilidade da marca da instituicdo ¢ de todos que trabalham na instituicao”
(Entrevistado M1). “A marca ¢ de responsabilidade do setor de comunica¢do tanto sua
operacionaliza¢ao quanto sua geréncia” (Entrevistado M2).

A analise dos comentarios aponta somente uma referéncia ao profissional de
marketing como Unico responsavel do processo da gestdo da marca e outros de forma geral
comentaram que essa obrigacdo é de todos numa instituicdo. Apesar de que aspectos técnicos
séo de incumbéncia dessas profissionais, mas o sucesso da marca depende do envolvimento
de todos os membros da organizacdo e principalmente seus comprometimentos com 0s
objetivos da IES. Chapleo (2007) obteve resultados similares no seu estudo convergindo em
relacdo a percepcdo de que responsabilidade da marca é de todos e ndo somente o setor de
marketing. Ainda acrescenta que esse € um dos fatores que diferencia as instituicGes de ensino
das organizacGes comerciais.

4.4 Os desafios da gestdo da marca nas IES

Os relatos tipicos dos reitores como: “Um dos desafios é IES viver seu posicionamento
a todos os passos” (Entrevistado R4). “As pessoas saberem e entenderem 0 que a marca
representa para a IES atraves daquele simbolo ou imagem. Outro desafio é a instituicdo se
preocupar em disseminar aos seus colaboradores o que ela representa” (Entrevistado R3). “Os
desafios sdo grandes especialmente quando nds temos atividades multiplas, muitas vezes sdo
atividades envolvidas com o estado” (Entrevistado R2). “[...] queremos ser uma IES que
desenvolve a cultura [...] ser inovadora [...] e a comunidade académica é muito diversificada e
possui uma inercia muito grande e ndo gosta de mudanca [...]” (Entrevistado R4).

As percepcOes dos entrevistados até entdo resumem em convencimento de alta
administracdo, qualidade, inovagao e o posicionamento da marca. Outros entendimentos sao
em relacdo aos novos concorrentes e a aplicacdo de marketing nas IES. Chapleo (2007)
comenta que o convencimento do publico interno é resultado de acBes permanentes no sentido
de uma visdo clara da gestdo da marca.



Os comentarios dos gestores de marketing sdo: “Precisa-se do apoio da gestdo superior
neste trabalho de gestdo da marca” (Entrevistado M2). “Precisa profissionalizar a estrutura,
tanto em nivel de gestdo, uma instituicdo de administracdo privada, mas continua com a Vvisdo
de uma instituicdo publica. A gestdo de nossas instituicdes ¢ decadente” (Entrevistado M1).
“As instituigdes da ACAFE precisam evoluir em relagdo ao marketing” (Entrevistado M4).
“Um dos desafios que temos ¢ o posicionamento da marca regionalmente ¢ outro desafio é
pela entrada de novos concorrentes” (Entrevistado M3).

As percepgdes dos entrevistados sdo diversificadas e sinalizam, de certa forma, alguns
desafios comuns como envolvimento da gestdo superior e compreensao da aplicacdo de
marketing nas instituicbes de ensino superior. Apresentar uma clara viséo do processo para 0s
gestores é tarefa desses profissionais, segundo Chapleo (2005), e a falta de participacdo da
alta administracdo depende do convencimento dos profissionais da area, da eficicia das a¢des
de marketing, e a sua associacdo com o sucesso da marca em outras institui¢cdes. O sucesso do
trabalho desse setor pode ter efeitos nos resultados das acbes de marketing e no
convencimento dos gestores da IES. Chapleo (2010) destaca a dificuldade dessa tarefa de
gerenciamento e a sua relacdo com a cultura organizacional.

No quadro 1 estdo reunidas e categorizadas as percep¢des dos reitores e dos pro-
reitores. As categorias abrangem o entendimento, importancia da gestdo da marca nas IES,
responsabilidade e os desafios que as instituicdes podem enfrentar na sua implementacao.
Gupta (2010) comenta que os lideres da instituicdo devem ter claro o entendimento sobre a
repercussao da gestdo da marca. As respostas coletadas nesse estudo deixam entrever que ha
entendimento dos entrevistados sobre a distin¢éo entre a marca e a reputagéo da IES.

Quadro 1 — percepcOes dos entrevistados das categorias da pesquisa

Categoria

Reitor/Pro-Reitor

Responsavel pelo marketing

Entendimento

Refletir missdo, visdo e valores
Construir a imagem positiva
Visualizagdo da IES
Identidade institucional
Abrangéncia

Imagem

Comprometido com resultado

Singularidade

Reputagéo

Fortalecimento da marca
Participacdo da marca
Construir IES a partir da marca

Importéncia

Qualificar a imagem
ldentidade institucional
Mostrar a credibilidade
Identidade real

Dar visibilidade
Relacionamento
Posicionamento

Atender os desejos do aluno

Marketing institucional

Venda dos produtos e servi¢os
Influenciar na decisdo do aluno
Vital no processo de marketing

Responsabilidade

Todos na IES
Gestdo superior e setor de marketing

Todos na IES
Setor de marketing

Desafios

Resisténcia a mudanca
Mudanca organizacional
Mdltiplas atividades
Convencer o publico interno
Divulgar a marca amplamente
Posicionamento da marca
Comprometimento interno

Gestéo da IES decadente
Satisfacdo do aluno

Apoio da gestdo superior
Posicionamento da marca
Novos concorrentes

Aplicacéo de marketing na IES
Apoio do corpo docente

Novas oportunidades

Fonte: elaborado pelo autor, 2013.




5 CONCLUSAO

Com relagdo ao entendimento da gestdo da marca na percepcdo dos gestores e
responsaveis de marketing observou-se que de certa forma ha um conhecimento limitado em
relacdo a gestdo da marca e sua aplicabilidade nas IES. A identidade institucional, qualificar a
imagem e reputacdo, refletir a missdo e visdo e fortalecer a marca da instituicdo séo destaques
das percepcdes dos entrevistados. Isso certamente é devido ao fato de que ha uma clara falta
de entendimento das caracteristicas especiais das marcas dessas organizacfes e de conceitos
que ajudem a construir e manter uma forte imagem de marca no contexto dos mercados sem
fins lucrativos.

Na percepgdo dos gestores e responsaveis de marketing a responsabilidade da marca
abrange todos os niveis dentro da instituicdo. A lealdade e o comprometimento dos
funcionarios e corpo docente sdo fundamentais no sucesso do processo da gestdo da marca na
IES. No que se refere aos desafios da gestdo da marca na percepcdo dos pesquisados,
observou-se que a resisténcia a mudanca por serem instituicdes tradicionais e a dificuldade na
busca do comprometimento do publico interno sdo as preocupacdes dos gestores das
instituicdes. Tais argumentos sdo alinhados com as de Chapleo (2007). Percebeu se também
que existem IES que possuem dificuldades na aplicacdo dos principios basicos de marketing e
destacam como causa a gestdo conservadora de sua instituicao.

Outros fatores como tradicdo em ensino e a credibilidade sdo considerados como
diferenciadores da marca pelos entrevistados. Os valores tradicionais sdo insuficientes para a
diferenciacdo, Waeraas e Solbakk (2009) e a credibilidade reflete na reputacdo que é
importante na diferenciagdo, Chapleo (2007). Os estudos referenciados nesse trabalho
ressaltam que a marca é construida e consolidada através de técnicas cientificas e as
singularidades da IES néo sdo suficientes para sua construcao.

As limitacBes de pesquisa podem ser consideradas como o tamanho da amostra das
instituices pesquisadas, também as entrevistas poderiam ser realizadas com os académicos,
lideres estudantis ou funcionarios e professores, com o intuito de ter percepcdes diferentes em
relacdo a marca da IES e sua aceitacdo interna.

As sugestdes para pesquisas futuras sdo como identificar as instituicdes que possuem
melhor prética da gestdo 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 gestdo da marca em outras IES como publicas ou privadas e com
fins lucrativos.
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