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RESUMO

O estudo aborda a aplicacdo do branding em universidades publicas federais brasileiras, com
foco no caso da UNILAB. O branding é essencialmente um processo estratégico, aplicavel
também no servi¢co publico, visando criar uma identidade coerente com os valores da
instituicdo. Tradicionalmente, o branding tem sido mais associado ao setor privado, mas cada
vez mais vemos sua relevancia também no servi¢o publico, como no caso da UNILAB. O
branding no contexto publico pode ser fundamental para fortalecer a imagem da instituicao,
especialmente quando se trata de uma universidade como a UNILAB, que desempenha um
papel importante na promog¢ao do ensino superior de qualidade em regides menos favorecidas.
A percepcao da marca UNILAB pode influenciar diretamente na escolha dos estudantes e na
visdo que a comunidade tem da institui¢do. O estudo analisa 0 impacto da mudanca de nome
da UNILAB durante sua criacdo legislativa, e como tal fato interfere nas estratégias de
marketing da instituicdo no contexto regional em que estar inserida. A pesquisa se propde a
avaliar a opinido da comunidade académica sobre a marca UNILAB, buscando entender sua
percepc¢do sobre a identidade, seu posicionamento e sua comunicagdo € como a gestdo deste
tripé se alinham com as expectativas e anseios da comunidade interna. A pesquisa € de carater
descritiva expondo os dados adquiridos, realizando uma pesquisa de cunho introdutério sobre
o tema, nao se aprofundando no “porqué” das respostas. A pesquisa foi realizada inicialmente
com a técnica de entrevista sobre como ocorreu o processo de escolha do nome da universidade.
Na sequéncia foi aplicado um pré-teste para identificar quais a melhores perguntas para
desenvolver o trabalho. O questionério aplicado teve 16 perguntas e 22 respostas, a analise
indicou que a maioria dos entrevistados aponta como for¢a da universidade sua localizacao, sua
diversidade de cursos e afirmam que indicariam a universidade por este motivo, mas também
apontam uma insatisfacdo com a comunica¢@o da universidade. Sua identidade encontra-se em
discordancia com a opinido da comunidade o que sugere um possivel rebranding. O
posicionamento e a comunicacdo também ndo agrada a comunidade académica o que sugere
que um setor de marketing focado no marketing panordmico possa melhorar a visdao da
comunidade sobre a universidade. Para uma andlise inicial isto mostra que a comunicacao nao
estd suprindo demandas internas e consequentemente ndo esta alcancado com eficiéncia um
publico externo potencial. Os resultados destacam a importancia de a instituicdo dedicar uma
atencdo especial a maneira como suas atividades sdo comunicadas ao publico, com o objetivo
de alcangar o maior nimero possivel de pessoas interessadas nos servigos oferecidos pela
universidade.

Palavras-chave: Gestao de branding. Marketing Publico. Marketing em IES.



RESUMEN

El estudio analiza la aplicacion del branding en las universidades publicas federales
brasilefias, centrandose en el caso de UNILAB. El branding es esencialmente un
proceso estratégico, también aplicable en el servicio publico, destinado a crear una
identidad coherente con los valores de la institucion. Tradicionalmente, el branding
se ha asociado méas con el sector privado, pero cada vez vemos mas su relevancia
también en el servicio publico, como en el caso de UNILAB. El branding en el
contexto publico puede ser fundamental para reforzar la imagen de una institucion,
especialmente cuando se trata de una universidad como UNILAB, que desempefia
un papel importante en la promocion de la ensefianza superior de calidad en regiones
menos favorecidas. La percepcion de la marca UNILAB puede influir directamente
en la eleccion de los estudiantes y en la vision que la comunidad tiene de la
institucion. El estudio analiza el impacto del cambio de nombre de UNILAB durante
su creacion legislativa, y como este hecho interfiere en las estrategias de marketing
de la institucion en el contexto regional en el que se inserta. La investigacion tiene
como objetivo evaluar la opinién de la comunidad académica sobre la marca
UNILAB, buscando entender su percepcion sobre su identidad, posicionamiento y
comunicacion y como la gestion de este tripode se alinea con las expectativas y
deseos de la comunidad interna. La investigacién es de cardcter descriptivo,
exponiendo los datos adquiridos, realizando una encuesta introductoria sobre el tema,
sin profundizar en el «por qué» de las respuestas. La investigacion se llevo a cabo
inicialmente mediante una técnica de entrevista para averiguar como se produjo el
proceso de eleccion del nombre de la universidad. A continuacién se realizO una
prueba previa para identificar las mejores preguntas para el estudio. El cuestionario
constaba de 16 preguntas y 22 respuestas. El anélisis mostré que la mayoria de los
entrevistados sefialaron como puntos fuertes de la universidad su ubicacién, su
diversidad de cursos y afirmaron que recomendarian la universidad por este motivo,
pero también sefialaron su insatisfaccidn con la comunicacion de la universidad. Su
identidad no concuerda con la opinién de la comunidad, lo que sugiere un posible
cambio de marca. El posicionamiento y la comunicacion de la universidad tampoco
son del agrado de la comunidad académica, lo que sugiere que un departamento de
marketing centrado en el marketing panordmico podria mejorar la visiéon que la
comunidad tiene de la universidad. Para un primer anélisis, esto demuestra que la
comunicacion no esta satisfaciendo las demandas internas y, en consecuencia, no
esta llegando eficazmente a un publico potencial externo. Los resultados ponen de
manifiesto la importancia de que la institucion preste especial atencion a la forma de
comunicar sus actividades al publico, con el objetivo de llegar al mayor nimero
posible de personas interesadas en los servicios que ofrece la universidad.

Palabras clave: Gestion de branding. Marketing publico. Marketing en IES.
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1 INTRODUCAO

Ao pesquisar o tema branding em universidades publicas nas bases de pesquisas
Scielo, Capes e Google Académico, nao ha nimeros expressivos sobre os estudos deste campo,
contudo, inicialmente, surge a indagacdo: o que vem a ser o branding? Conforme Guimaraes
(2013 apud Cameira, 2013, p. 44) o branding trata da Gestdo da Cultura da Marca através da
gestdo de experiéncias e expectativas baseadas na percepcdo de valor como indicador de
sucesso. Em complemento, de acordo com Kotler e Keller (2006), o branding é consequéncia
de um planejamento e investimentos de longo prazo na marca, baseados em um servigo de
qualidade e no que o cliente percebe, reconhece e valoriza, sustentado por um marketing

desenvolvido e executado com criatividade.

Independente do ramo de atuagdo da organizagdo, sendo publica ou privada, o uso de
estratégias de marketing faz-se necessario, pois através destas estratégias poderdo ser tracadas
acOes para melhor atender as necessidades do publico alvo, no caso da UNILAB, seus
estudantes e colaboradores, por exemplo, que serdo usados como base para esta pesquisa. Assim
como no setor privado, as estratégias de marketing no setor publico também visam atender as
necessidades, desejos e expectativas dos clientes. Estes agora sdo vistos como cidadao que
buscam beneficios por meio de politicas publicas capazes de satisfazer suas demandas (Mellet,

2016).

Nota-se que cada vez mais, considerando a sua importancia, o branding se evidencia
dentro do marketing. Contudo, é evidente que o branding € aplicavel também no servico
publico, especialmente se considerarmos o pioneirismo da UNILAB na promocdo do ensino
superior de qualidade no Macico do Baturité, permitindo o acesso e empoderamento de
considerdvel parcela da populacdo jovem, de menor renda, no ensino superior. Portanto, o
fortalecimento da marca UNILAB é fundamental, pois ajuda no posicionamento e na imagem
percebida pelas pessoas, despertando sensacdes fundamentais na hora da escolha da

universidade a estudar.

Segundo Kotler e Keller (2018), “O branding pode ser aplicado praticamente em
qualquer campo no qual o consumidor tenha opg¢des. ” Nesse mesmo sentido, o branding deve

ser visto como um meio para melhorar a transparéncia e promover um modelo de gestdo
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participativo, onde o governo e os cidadaos interagem para o bem comum. O alinhamento, neste
sentindo, estid relacionado ao marketing 4.0, no sentido de alinhar tecnologias a gestio
humanizada, tendo como foco o cliente-cidaddo, a fim de atender as suas exigéncias, anseios e
necessidades, visto que estes estdo mais exigentes, estdo mais bem informados, buscam
respostas mais rapidas e eficientes, além de participarem dos modelos participativos de gestao

publica.

O objetivo do branding € criar uma identidade forte e coerente com o cidaddao, em
conformidade com os valores e a missdo da institui¢do, que devem ser definidos a partir do que
realmente gera valor percebido para ele. Isso envolve desde a definicdo de uma estratégia de
comunicacdo eficiente, a gestdo da reputacdo da organizacdo, buscando diferencia-la das

demais institui¢des e garantir a preferéncia do seu publico-alvo.

Para Moogan (2009 apud Curtis, 2009, p. 2) o uso da transparéncia e acessibilidade
nas informacdes como estratégia de marketing, faz com que marcas educacionais bem-
posicionadas e que possuem informagdes faceis de localizar, t€m como objetivo uma maior
probabilidade de conseguir estudantes, e um bom quadro de pessoal. No entanto, para que essa
estratégia atinja o seu objetivo, primeiramente € necessario ter uma marca consistente. Essas
caracteristicas sdo desenvolvidas no processo de branding. O processo de branding deve se
posicionar como uma area estratégica que cria impacto positivo na organizagao e nas vidas das
pessoas, impulsionado pela modernizacdo dos servicos prestados e na promocao da marca

UNILAB.

Consoante Lang (2005 apud Curtis 2009) para melhor exemplificar o exposto, no
sistema de ensino superior americano, instituicdoes como a Universidade de Harvard, a
Universidade de Columbia e a Universidade de Cambridge se preocupam em gerir a reputagdo
da sua marca constantemente fazendo com que o seu publico-alvo consiga identificar
claramente o seu posicionamento. Nao se trata de fazer comparagdes, inclusive porque estamos
tratando de universidades centendrias, mas de alinhar a importancia do branding as suas
estratégias mercadoldgicas. O publico-alvo da Institui¢do € vasto, sendo constituido por alunos,
colaboradores e até mesmo fornecedores (Moogan, 2009 apud Curtis, 2009, p. 2). Tendo um
publico-alvo bem definido e a identificacdo de uma persona, as estratégias de marketing serao
direcionadas de uma melhor forma. Desse modo, para Rauschnabel, Krey, Babin & Ivens (2016
apud Ostermann et al., 2019, p. 418.) a marca simboliza as opinides, perspectivas e sentimentos

de seus stakeholders no que se refere a instituicao.
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De acordo com Cameira (2013), ao pesquisar o significado de identidade em um
dicionério, este traz um conceito de que para definir a identidade de algo ou alguém € necessaria
uma série de elementos que possa caracterizar o sujeito como um ser unico. Tal exclusividade
pode ocorrer através de elementos como um nome, servicos exclusivos, premiagdes, titulacoes,
entre outros. E através desses elementos que é possivel identificar o sujeito. Com base nisso,
ao tomar conhecimento do processo de escolha do nome da UNILAB, qual € o impacto desta
acdo no conhecimento da Instituicdo pela sociedade em geral? Prejudica na captagao de novos

alunos?

O nome inicial da UNILAB sofreu modificagdo durante o processo legislativo de
criacdo da universidade. Inicialmente, o projeto de lei N.° 3891/2008 propunha a cria¢do da
"Universidade Federal da Integracao Luso-Afro-Brasileira", com o intuito de estabelecer uma
institui¢cdo de ensino superior voltada para a integracdo internacional e a cooperacdo com 0s
paises africanos de lingua oficial portuguesa, além de promover o desenvolvimento regional e

a interiorizag¢ao do ensino superior no Brasil.

No entanto, durante a tramitacdo do projeto, a Comissdo de Educacdo e Cultura da
Camara dos Deputados propds uma emenda EMR 2/2010 modificando o nome da institui¢dao
para "Universidade da Integracdo Internacional Luso-Afro-Brasileira". Hoje a universidade
chama-se “Universidade da Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira”, no entanto,
o termo "Federal" na sua razdo social poderia influenciar nas estratégias de comunicacio e
marketing adotadas pela universidade. Partimos da premissa de que a auséncia do termo
"Federal" na razdo social da universidade, pode implicar na necessidade de comunicar a
natureza, estrutura e diferenciais em relacdo a outras instituicdes de ensino superior da rede

federal de ensino.

Levar em consideragao se o nome escolhido € de facil compreensao, de facil apreensao
e se suportard um simbolo ou slogan. Ficar atento a oportunidade de utilizar um nome que crie
as associagoes desejadas da marca, tomar cuidado com associacdes indesejaveis, e se 0 nome
pode ser confundido no mercado. Verificar a questdo de registro, se o nome ja € usado por outra
empresa pode dificultar esse processo. Uma escolha equivocada pode gerar transtorno no
trabalho do marketing, criar dificuldades na comunicacdo por ser de dificil prondncia e
memorizagdo, além de uma ma escolha poder criar dificuldade até mesmo juridicas, e depois
de todo esfor¢o para colocar algo no mercado ter que retirar por conta de um processo

(Wheeker, 2019).
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A auséncia do termo "Federal" no nome de uma universidade rural e nova no cenario
académico cearense, pode ter implicacOes significativas na percepcao do publico, na identidade

institucional e nas estratégias de comunicacio e marketing adotadas pela instituicao.

Embora a prépria defini¢do de branding ja indique a sua importancia para a gestdo
publica, o presente trabalho se justifica pela importancia da gestdo de branding para as
universidades publicas e privadas, bem como pela relevancia do tema para a academia e os
profissionais da éarea. Espera-se que os resultados obtidos possam contribuir para o
fortalecimento da marca e da reputacdo da UNILAB, além de gerar conhecimento e insights

sobre a gestdo de branding no contexto educacional.

A pesquisa pretende contribuir para a academia, fornecendo um estudo inicial sobre a
gestdo de branding em uma instituicdo de ensino superior com caracteristicas tinicas, como a
UNILAB. Os resultados obtidos poderao servir de base para outras universidades que buscam
aprimorar sua imagem e reputacdo no mercado educacional, bem como para profissionais da
area de marketing e comunicac¢do que desejam compreender as estratégias de branding adotadas

por organizacdes do setor educacional.

Diante disso, este trabalho tem como objetivo geral analisar como uma universidade
publica federal, rural e internacional pode construir e fortalecer sua marca de maneira eficaz,
considerando as opinides de seus stakeholders para possiveis altera¢des no branding? E como
objetivo especifico identificar como fortalecer a marca UNILAB, tornando-a mais proxima e

atrativa para seus stakeholders?

A estrutura do TCC € composta por 5 capitulos com subdivisdes, sdo eles: Introdugdo-
tendo como objetivo apresentar o tema, justificar a relevancia da pesquisa, definir os objetivos
e informar ao leitor sobre o que serd abordado ao longo do trabalho; Fundamentagao Tedrica
com as subdivisdes, marketing no setor publico trazendo informagdes sobre a gestdo de
marketing como diferencial na oferta de servi¢o ao usuario; Conceitos e elementos do branding
abordando a parte teérica do trabalho; a importancia da reputagdo que aborda o cendrio
académico regional cearense e a importancia da imagem e reputagdo; Metodologia de pesquisa
que aborda os métodos de abordagem, o tipo de pesquisa, as técnicas, os procedimentos de
andlise de dados; Resultado e discussdes que tratara dos resultados obtidos na pesquisa e a

conclusio.

As linhas de pensamentos utilizadas nesta pesquisa, representam um conjunto de
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processos mentais para compreender os fendmenos de forma abstrata. Para esta pesquisa, sera
utilizado o método indutivo, que parte de observacdes para generalizagdes. A pesquisa serd do
tipo aplicada e descritiva, com abordagem qualitativa, O universo serd a comunidade académica
da UNILAB e serao utilizadas técnicas de observagido intensiva e extensiva. Os dados serdo

analisados por métodos monograficos.

O estudo do branding em uma universidade publica é fundamental para o seu
desenvolvimento e para a compreensao das estratégias de comunicacdo e posicionamento de
marcas. No entanto, ¢ importante ressaltar que os estudos sobre o tema ndo se encerram aqui,
sendo necessdrias novas pesquisas que possam aprofundar ainda mais o conhecimento e
acompanhar as constantes mudangas e inovagdes do mercado. A busca pela exceléncia no
branding € um processo continuo e em constante evolucdo, e cabe a n6s como académicos e

pesquisadores, contribuir para o avanco e aperfeicoamento deste campo de estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico € apresentado o referencial teorico deste trabalho. Primeiramente faz-se
necessario conceituar o marketing e suas aplicacdes no ambiente publico, em sequéncia serdo
abordados alguns conceitos de branding e seus elementos e sua a importancia do branding para
a captacdo de estudantes. Por fim serdo abordados a importancia da reputa¢do de uma marca e

serd exposto o atual cendrio regional da educacgdo superior.

2.1- MARKETING NO SETOR PUBLICO

2.1.1 Conceitos de marketing e valor agregado da marca

Incialmente € necessario compreender que os seres humanos t€ém necessidades basicas
e desejo a serem atendidos e que para suprir essas necessidades sao necessarios recursos, mas
estes sdo finitos. No que tange ao desejo, este pode ser criado, induzido e influenciado por agdes
de marketing. Conforme Kotler e Keller (2006, p.4) “Marketing € um processo social pelo qual
os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criag¢do, da oferta e da
livre troca de produtos e servicos de valor com outros”. Sendo assim ha uma criacao de valor
em um produto ou servico para tornar o processo de venda automético. Para que isso aconteca
¢ primordial que haja disponibilidade do produto ou servigo. (Drucker in Kotler; Keller, 2006,

p-4)

7z

A vista disso, para que o processo de escolha aconteca é importante criar valor
agregado para a marca. Com o mercado cada vez mais concorrido, os clientes/usuarios estao
cada vez mais seletivos diante de tantas opg¢des, para ganhar destaque nesse cenério € necessario
regular o processo de criacdo da entrega de valor, através de selecdo, entrega e comunicagdo de

um valor distinto e elevado (Kotler; Keller, 2006, p. 34).

Na visdao do marketing 1.0, o processo de criagdo de valor focava uno e exclusivamente
no produto sem levar em consideragdo o desejo, a necessidade e a pluralidade do cliente, como
mostra a figura 1. Esse processo ndo atinge o esperado em mercados com ptiblico-alvo nichados

onde ha demandas especificas por um produto ou servigo.
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Imagem 1- Maneira de ver o processo de entrega de valor: Sequéncia do processo

fisico tradicional

(a) Seqiiéncia do processo fisico tradicional

Fabricar 0 produto \ Vender o produto \
L'
\ A \ \ \-
Projetar }Datenunw | Anunciar/ ) / )
o produto ) oy ) O/ om0 ponover | O /st /

A
L)
/

/

[ / [ / / - / [

Fonte: Michael e Michaels in Kotler e Keller (2006, p. 35)

O marketing 1.0 se constitui em um marketing do passado, visto que consistiu

supressdo e omissdo da personalizacdo e adaptacdo as necessidades dos consumidores.

levar em consideracdo suas preferéncias individuais.

na

O

consumidor era visto apenas como alvo para o lancamento de campanhas publicitarias, sem

Além disso, no marketing 1.0, o consumidor ndo era visto como um participante ativo

consequentemente, uma reducdo a longo prazo do financeiro da organizacao.

no processo de compra, nio era estabelecida uma relagdo de longo prazo com o cliente o

objetivo era apenas garantir a venda, resultando assim em uma infidelizacdo do cliente,

Com a evolucdo das geracdes, o marketing e o processo de criacdo de valor também

evoluem, como exposto na figura 2.

Imagem 2- Maneira de ver o processo de entrega de valor: Sequéncia da criacdo e

entrega de valor
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{b) Seqiiéncia de criagdo e entrega de valor

1 LT . N\
‘ Seleclonar o valor Fornecer o valor \\ Comunicar o valor
‘ \ \ T i | AT N \ \ \ \
cio | SHeGd0/ ) Posicio- ) Desemol- ) Desenvol- ) Determi- ) Busca ) Distibuigho ) Forca ) Promogo ) )
getg"cll?em / Focono | namento f;’ vimento  / vimento | nacio / defontes / / de / de / propaganda /
/ mercado / dovalor | doproduto / doservico / de prego / Fabricagdo | Assisténcia / vendas / vendas | /
Marketing estratégico Marketing tatico
Fonte: Michael J. Lanning e Edward G. Michaels, "A business is a value delivery system’, relatdrio interno da McKinsey, 41, jun. 1388 Copyright ©

by McKinsey & Co., Inc.

Copyright @ 2008 by Pearson Education

Fonte: Michael e Michaels in Kotler e Keller (2006, p. 35)

Antes da existéncia de qualquer produto ou servi¢co, o marketing estratégico da
organizacdo deve ser elaborado através da selecdo de valor definindo a segmentacdo dos
clientes- as organizagdes devem segmentar o seu mercado através de caracteristicas
demograficas, comportamentais, psicograficas ou geograficas. Com isso é possivel direcionar
estratégias e esfor¢cos para um publico-alvo especifico de consumidores que venham a ter maior
probabilidade em se interessar por um produto ou servigo; a sele¢do/foco no mercado- seleciona
segmentos levando em consideragdo o tamanho do mercado, a concorréncia, as necessidades
dos consumidores, por exemplo. Assim € possivel conhecer os mercados mais vidveis e
atraentes para a organizagao atuar; e o posicionamento do valor- Visa estabelecer a imagem e
a identidade da marca na mente dos consumidores-alvo, através da identificacdo dos atributos
unicos e distintivos de seu produto ou servico, para o publico-alvo ter conhecimento deve-se

comunicar de forma clara e consistente se destacar da concorréncia.

Na sequéncia o valor é fornecido, através do préprio desenvolvimento do produto e
servico, ha ainda a determinacdo do preco, a busca de fornecedores, a criacdo dos canais de
distribuicao e a assisténcia. Na secao entrega de valor para o cliente a organizacao deve verificar

se estd entregando o valor prometido aos clientes/usuarios.

Por fim, € importante monitorar constantemente se as estratégias de entrega de valor
foram exitosas, este monitoramento pode ocorrer através de checagem de KPIs, realizacdo de
pesquisa de mercado, analisar o desempenho das vendas e da participagao de mercado, etc.,

visando garantir que as estratégias estejam alinhadas com as necessidades e expectativas do
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publico-alvo.

O processo de criagdo do valor agregado € continuo e deve estar sempre em evolugao,
¢ imprescindivel manter-se atualizado com as demandas do mercado em que esta inserido e

adaptar-se para manter o seu produto ou servigo relevante e pertinente para o cliente/usuério.

2.1.2 Marketing Piblico

Com base no tdpico anterior, consoante Cezar (2019) é importante salientar que as
defini¢Ges e aplicabilidades do marketing no setor privado tém sua relevancia e utilidade, uma
vez que estabelecem conceitos e métodos de atuacdo que podem, em certa medida, ser
compreendidos também no contexto publico. No entanto, o setor publico € guiado e baseado
por outra légica, principalmente ao que tange fazer apenas o que estd autorizado em lei, além
de respeitar os principios da administracio publica. Dessa maneira o marketing no setor publico
passa de uma simples ferramenta de gestdo para um instrumento de melhoria de desempenho
das organizagdes publicas, focando em uma comunicacao mais cidada (Butler; Collins, 1995 in

Cezar, 2019, p. 12).

Consoante Lee (2008) trabalhar o marketing no setor ptblico oferecendo servicos de
qualidade aumenta o interesse e a satisfacdo do cidaddo. Ademais, trabalhar o marketing na
area publica é uma forma de entregar valor e atender as necessidades do cidaddo. Além disso,
aliar o marketing com técnicas do governo Digital agiliza os processos e traz indmeros
beneficios para a maquina publica. Como beneficios do Governo Digital estdo: simplificar os
processos, reduzir os custos e agilizar a vida do cidadao, dessa forma o servico publico fica
mais eficiente, mais barato e flexivel para o cidaddo fazendo com que haja mais qualidade de

vida, através da economia de tempo e dinheiro do cidadao.

Em suma, para Lee (2008, p.25) ndo se deve entender o marketing como um meio de
manipulacdo ao cidaddo, e sim como uma forma de centrar o cidaddo no processo de criacdao
do servigo publico direcionando suas reclamacgdes, alterando sua percep¢ao e melhorando o

desempenho do servigo.

3- CONCEITOS E ELEMENTOS DO BRANDING
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3.1. Definicao de branding e brand equity

Conceitua-se branding como um conjunto de acdes e estratégias que tém como
objetivo construir e fortalecer a imagem de uma marca no mercado, ou seja, € a forma como os
consumidores/usudrios e a sociedade em geral irdo perceber a marca. Sendo assim o branding
cria uma conexao emocional entre a marca e seus consumidores, tornando-a diferenciada e

Unica, além de buscar a constru¢ao de uma reputacao positiva e duradoura no mercado.

Os sinais mais antigos de branding na Europa eram as exigéncias
das associa¢des medievais de que os artesdos colocassem marcas em seus produtos
para protegerem a si mesmos e aos consumidores contra produtos de qualidade
inferior. [...]. Hoje em dia, as marcas representam diversos papéis importantes que
melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das empresas.
(Kotler; Keller, 2018, p. 328)

No contexto contabil a marca pode ter valor monetario se bem desenvolvida. Para
Aaker (1991 apud Menezes, 2022, p. 18) o brand equity consiste em um conjunto de ativos nos
quais, dentre eles, estdo a lealdade da marca e qualidade percebida, no qual possuem o poder
de agregar ou subtrair valor ao produto ou servi¢o oferecido, esses ativos devem ter relagao
com o nome e o simbolo da marca, isto significa que marcas bem construidas podem se
transformar em um ativo valioso, estando suscetivel a influenciar a preferéncia dos

consumidores, através do valor percebido da marca.

Uma marca possui brand equity positivo baseado no cliente se os
consumidores reagem mais favoravelmente a um produto e a forma como ele é
divulgado quando a marca € identificada, do que quando ela nao € identificada (Kotler;
Keller, 2018, p. 331).

Dessa forma, nota-se que quando a identificagdo da marca no processo de escolha do
consumidor-cidaddo é facil, a marca possui um brand equity relevante, “marcas mais fortes
levam a maior receita.” (Kirkpatrick, 2011 in Kotler; Keller, 2018, p.31). Além disso, ha
diversas vantagens que uma marca forte proporciona como: maior fidelidade, mais eficacia das
comunicacdes de marketing, melhor recrutamento e retencao de funcionarios, oportunidades

adicionais de extensdo da marca etc.
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Ha diversos modelos de brand equity, cada qual pode ser melhor para um segmento
em detrimento do outro, no entanto surgem novos modelos para tentar suprir mercados em que

nao ha um modelo adequado (Carvalho, 2020, p. 19).

Dentre os modelos mais aceitos segundo Kotler e Keller (2018) estdo a tabela de poder
do BAV que classifica as marcas em quatro categorias principais: 1- diferencia¢do potencial,
que destaca o ponto de diferenca da marca referindo-se a sua margem e ao seu valor cultural;
2- sua relevancia, analisando o quanto a marca de adapta ao perfil do usuério de acordo com a
sua propria visdo; 3- estima, como o cliente considera a marca; 4- conhecimento, analisa a

consciéncia e experiéncia do consumidor.

Esta tabela é formada por duas dimensdes principais: for¢a da marca sendo o principal
indicador de crescimento no futuro e a reputagdo da marca, que dimensiona o valor atual da
concorrente. Torna-se, portanto, a tabela BAV em uma ferramenta valiosa para empresas que
desejam entender a for¢a de sua marca e como ela se compara as marcas concorrentes. Ela
fornece visdes importantes para identificar oportunidades de crescimento, aprimorar estratégias

de marketing e melhorar a percep¢do da marca no mercado.

Outro modelo de brand equity é o modelo de ressonancia de marca que descreve a
criacdo de uma marca através de uma série sequencial e ascendentes de etapas, associando-as a
uma classe de produtos ou a uma necessidade especifica. Ela é composta por trés niveis:

funcional, emocional e simbdlico.

No nivel funcional, estdo os atributos e caracteristicas tangiveis do produto ou servigo
que atendem as necessidades bdasicas do consumidor. Isso pode incluir questdes como
durabilidade, facilidade de uso, eficiéncia, entre outros. Esses atributos funcionais sdo
fundamentais para a satisfacao do consumidor, mas por si s6 nao sdo suficientes para criar uma

conexao forte entre a marca e o publico-alvo.

No nivel emocional, estao os atributos que despertam sentimentos e emocoes positivas
no consumidor. Esses atributos podem estar relacionados a beneficios emocionais como
seguranca, autoestima, prazer, entre outros. O objetivo € criar uma conexao emocional com o

consumidor, que pode resultar embrand loyalty.

No nivel simbdlico, estdo os atributos que transcendem a funcionalidade e o

emocional, e se relacionam com a identidade e valores do consumidor. Esses atributos ajudam
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a fortalecer a conexdo entre a marca e o publico-alvo, e podem incluir questdes como auto

expressao, pertencimento a grupos sociais especificos, valores pessoais, entre outros.

Imagem 3: Piramide de ressonancia da marca

Piramide de ressonancia da marca

4. Relacionamentos =
Que tal nos unirmos?

/N
A

£
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A
/ Ressonancia
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Fidelidade intensa, ativa

i \\
I A\ 1
3. Resposta = / Julgamenfos | Sensacbes Reaces acessivels,
0 que voca me diz? y N positivas
= £ | ?
2. Significado = (S Basempaniio Imagem Associacoes fortes, favordveis
0 que é voca? @ exclusivas com a marca
1. Identidade = Proaminéncia Consclentizagio profunda
Quem & voce? e ampla da marca
Copyright © 2006 by Pearson Education §.20

Fonte: Kotler e Keller, 2018, p. 337.

A piramide deve ser desenvolvida de baixo para cima, para que o B.E seja
significativo, para atingir o topo da piramide € necessario que sejam bem determinados os

pilares.

7z

A piramide de ressonancia da marca € uma ferramenta importante para guiar a
estratégia de marca, pois ajuda a identificar quais atributos sao mais relevantes para o publico-
alvo, e como eles se relacionam com os valores e identidade da marca. Com base nessa analise,
as empresas podem desenvolver mensagens e acdes de marketing mais efetivas, que ressoam

com o publico e fortalecem a marca.

7z

Por isso € necessario realizar um planejamento estratégico para desenvolver e
gerenciar a marca de forma eficaz, levando em considera¢do a identidade da marca, o publico-
alvo e o posicionamento desejado, se tornando essencial para garantir a relevancia e o sucesso

de uma marca no mercado diante do atual cenario competitivo.

Em resumo, os modelos de brand equity sdo ferramentas tedricas que ajudam as

empresas a entenderem como construir € mensurar o valor de suas marcas ao lOIlgO do tempo.
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Eles oferecem uma estrutura para a tomada de decisdes estratégicas de marketing e sdo

essenciais para o sucesso de qualquer negdocio.

3.1.2. Elementos essenciais para a construc¢ao de uma marca

Desenvolver a marca de uma universidade publica é um processo complexo, mas
crucial para firmar sua identidade e reputagdo. Uma marca nido se resume apenas em um
logotipo ou um slogan marcante, a marca € a promessa de valor que a instituicao ird oferecer
para sua comunidade (alunos, professores, servidores, comunidade externa etc.). Para Almeida
(2016) ha trés fatores essenciais que devem ser utilizados de forma estratégica na construcao
de um branding que sdo: a identidade, o posicionamento e a comunicacdo da marca. Em
complemento, de acordo com Aaker (1996, p. 80) a identidade da marca circunda em torno de
quatro perspectivas (sistema de identidade da marca, como mostra a imagem 3.): a marca como

produto, a marca como organizagio, a marca como pessoa e a marca como simbolo.

Imagem 4: Sistema de Identidade de Marca

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA
Expandida
|
A Marca A Marca A Marca A Marca
como Produto gomo Organizagao como Pessoa come Simbolo
1. Ambito do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens
produto organizacgao (auténtica, visuais
2. Atributos do (inovagao, enérgica, e
produto preccupagao robusta etc.) metaforas
3. Qualidade/ com o cliente, 10. Relacionamento 12. Tradigcao
valor confiabilidade etc.) marcas— da marca
4. Usos 8. Local versus global clientes
5. Usuarios (por exemplo, amiga,
6. Pais conselheira)
de origem

Fonte: Almeida (2016, p.59)

3.1.3 Identidade da marca: a marca como simbolo
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Primeiramente, € necessario salientar que identidade e imagem da marca possuem
significados diferentes: “Identidade da marca € o conjunto de tracos da marca previamente
definidos e organizados, que tentam traduzir o que a marca pretende ser. Ja a imagem € o que
as pessoas (consumidores da marca) acreditam que a marca seja” (SOUZA, 1999 apud

AIMEIDA, p. 59).

No que tange a marca como simbolo, sua representacdo pode ser através de imagens
visuais, metaforas e tradi¢do da marca. A identidade visual de uma marca é formada por um
logotipo, paleta de cores, tipografias etc. Esses atributos devem transmitir a esséncia da marca
expressando sua personalidade e singularidade. No entanto, qualquer elemento que represente
uma marca pode ser um simbolo. Para exemplificar o exposto, no ambito internacional temos
como exemplo o Tim the Beave mascote do MIT e o Roar-ee, o Ledo mascote da universidade

de Columbia.!

Diante disso, retomando o assunto exposto na introducio, o nome da UNILAB seria
Universidade Federal Luso-Afro-Brasileira, hoje a Universidade da Integracdo da Lusofonia
Afro-Brasileira (UNILAB) ndo possui registro de uso do nome junto ao Instituto Nacional da

Propriedade Intelectual (INPI) como mostra o documento em anexo (ANEXO 1).

No que tange a identidade visual, a UNILAB, de acordo com o manual da marca
elaborado pelo Sistema de Comunica¢do (SECOM), seu simbolo é um globo, sua paleta de

cores provém da inspiragdo nos paises pertencentes a Lusofonia.

3.1.3 Personalidade da marca - a marca como pessoa

A personalidade de marca € um elemento fundamental para estabelecer sua identidade
e posicionamento no mercado. E baseado nisso que o consumidor realizard sua escolha, uma
em detrimento da outra. No &mbito académico, uma universidade publica geralmente €
conhecida por sua exceléncia académica, inovagao cientifica, amplo acesso entre outros. Esses

aspectos devem nortear a criacdo da personalidade da instituicdo. Caso haja uma personalidade

! Conheca os mascotes das universidades dos EUA. Plataforma Universidade do IntercAmbio.
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definida, esses aspectos podem ser usados como indicadores para uma anélise estratégica e

mercadoldgica da marca.

A cria¢do de missao e valores institucionais sdo imprescindiveis para determinar a
personalidade da instituicdo. A missdao da UNILAB ¢é “formar profissionais e cidaddos para
contribuir com a integracdo entre o Brasil e os demais estados membros da Comunidade dos
Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), especialmente os paises africanos e Timor Leste, bem
como promover o desenvolvimento regional e o intercambio cultural, cientifico e educacional”

(UNILAB, 2013, p. 33).

A personalidade da marca se refere a dotar a marca com caracteristicas e personalidade
de uma pessoa (Aaker, 1997). Podemos analisar a personalidade da UNILAB através do seu
proposito de criacdo, sendo suas caracteristicas: 1- Inclusiva: UNILAB foi criada com o
objetivo de promover a integracdo e a inclusdo de estudantes de diferentes paises,
principalmente dos paises integrantes da CPLP; 2- Democrética: democratizou o acesso da
populacdo rural da regido do Macico de Baturité ao ensino superior. Sua personalidade seria:
1- Acolhedora, aberta a diferentes culturas, etnias e origens, valorizando a diversidade e a
pluralidade; 2- Diversificada: Com sua énfase na integracdo internacional e na diversidade
cultural, a UNILAB representaria uma variedade de perspectivas e experiéncias. Seria uma
pessoa curiosa, interessada em aprender sobre diferentes culturas, idiomas e tradi¢des. 3-
Comprometida: A missdo da UNILAB envolve ndo apenas a educacdo, mas também a
promocdo da integracdo e do desenvolvimento sustentavel e regional. Sua personalidade seria
dedicada, engajada e comprometida com a causa da cooperagdo internacional e da melhoria das

condi¢cdes de vida das comunidades envolvidas.

3.1.4 Posicionamento da marca - a marca como organizacao e produto

Em uma sociedade comunicativa como a do século XXI na qual varios meios sdo
usados como forma de comunicagdo, como o radio, a TV, a internet, distribui¢do de panfletos,
camisetas, outdoors etc., chamar a aten¢do para uma determinada marca é uma tarefa ardua,
podendo fazer com que a mensagem se perca com esses inimeros meios de comunicagao e nao

chegue ao consumidor/usuério (Almeida, 2019, p. 59).
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Para Kapferer (2004 in Almeida 2016) ha dois momentos em que uma marca se
posiciona: 1- Para indicar a categoria a qual o produto pertence e podera ser comparado quanto
a sua concorréncia e, 2- Qual a diferenca essencial entre a marca e seus concorrentes? De acordo
com a forma em que a universidade se posiciona haverd uma anélise comparativa entre os

usuarios baseadas em diversos fatores.

No que tange o posicionamento da marca baseado em seu produto, podemos iniciar
com a seguinte pergunta “Que produto ou produtos estdo associados a marca?” (Aaker, 1996,
p. 91). No caso da UNILAB que oferta o servico de educacdo superior, podemos associar como
“produto” de referéncia, o curso de Enfermagem no qual atingiu no ano de 2019 a nota do
ENADE de 4.00 e mais recentemente a oferta do curso de Medicina, ambos os cursos estdo
entre 0s mais procurados no Sisu em caréter nacional.” Vale ressaltar que o posicionamento
mercadolégico difere do “posicionamento afetivo”, aquele presente nas mentes dos

consumidores (Almeida, 2016, p. 60).

Dessa maneira a marca serd lembrada quando a classe de produtos for insinuada
(Aaker, 1996, p. 91). Neste caso, ao serem pesquisados como melhores cursos de universidade
federal na area da saide pode aparecer a UNILAB. No entanto para que isso aconteca, sdao
necessarios diversos fatores para que isso possa ocorrer, como a notavel qualidade percebida
do produto, neste caso os cursos da area da satde e o vinculo com um pais ou uma regiao, a
UNILAB além de ser uma universidade internacional recebendo alunos de paises estrangeiros,
também € uma universidade regional sendo a universidade do maci¢o de Baturité que apresenta

maior diversidade em seu hall de cursos, tendo cursos na modalidade presencial e a distancia.

No que se refere ao posicionamento da marca como uma organizacdo em si deve-se
levar em consideracdo “os atributos da organizac¢do, como a inovagdo, a busca da qualidade e
uma preocupagio com o ambiente, sdo criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos
programas da empresa” (Aaker, 1996, p. 95). Para construir ¢ manter uma marca forte e
auténtica, € essencial que todos esses elementos estejam alinhados e trabalhem em conjunto
para transmitir uma imagem coerente e positiva da organiza¢do para o mundo. Ha diversos
projetos de extensdo na UNILAB que podem ser incluidos, trabalhados e divulgados como
pertencentes aos atributos da organizacao, trazendo visibilidade para a universidade ndo apenas

através de seu hall de cursos.

2 CORREIA, Victor. Sisu 2024: veja os 10 cursos com mais inscritos e aprovados. Plataforma Correio
Braziliense.
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Recentemente o projeto de extensdao da UNILAB “Um Tesouro Chamado Nordeste”
ganhou certificagdo do Ministério da Cultura (Anexo 4) como ponto de cultura, trazendo
visibilidade ndo s6 para a cultura da regido, mas também para a universidade. Os projetos de
extensdo sdo uma maneira eficaz para as universidades contribuirem para o conhecimento e
para a comunidade, a0 mesmo tempo em que fortalecem sua reputacio como instituicoes

comprometidas com a exceléncia académica, a inovacao e o servico publico.

“E relativamente facil demonstrar que uma determinada impressora é mais rapida do
que a de um concorrente; o dificil é demonstrar que uma determinada organizacdo € mais
inovadora” (Aaker, 1996, p. 96). Partindo desse pressuposto a UNILAB como uma organizagao
internacional e regional conta com uma rica diversidade cultural, permitindo que sua

comunidade conheca uma nova lingua, novas comidas, novas musicas e dangas.

4.1 A IMPORTANCIA DA REPUTACAO EM UM CENARIO REGIONAL

4.1.1. IES Federais e Internacionais no Brasil

A expressdo globalizacdo € comumente utilizada [...] para descrever uma série de
fendmenos que transcendem as fronteiras nacionais (Urquiza; Ribeiro, 2018 apud Pessoni, p.2,
2021). Diante disso a globalizacdo tem origem nas transformacdes sociais, politicas e
econOmicas que ocorreram ao longo do século XX. Com o avanco das tecnologias de
comunicacio, o desenvolvimento da mobilidade urbana, e o crescimento no setor de aviacio, o
mundo se tornou um lugar mais conectado, permitindo um maior fluxo de informagdes e uma
maior mobilidade de pessoas. Isso contribui para a globalizacdo do ensino superior, onde o

conhecimento é compartilhado e disseminado de forma cada vez mais ampla e rapida.

O mercado académico passou de local para uma atuacdo em amplitude global. No
Brasil h4 duas universidades publicas criadas com o intuito da internacionalizagdo sdo elas a
Universidade Federal da Integracdo Latino-Americana (UNILA) localizada no Estado do
Parana que recebe alunos provenientes de paises da América do Sul e o Caribe, no qual uma de

suas particularidades sdo as aulas ministradas em espanhol e portugués, e a UNILAB que possui
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1 campus no Ceard, 1 unidade académica e 1 campus na Bahia, que recebe alunos dos paises
africanos falantes da lingua portuguesa. Com essa disseminacdo de oportunidades académicas,
faz-se necessario que a institui¢ao tenha o seu posicionamento no setor académico consolidado,

nao somente no cendrio regional em que estd inserida como também em ambito global.

A globalizacdo e a internacionalizacdo do ensino superior sdo processos complexos e
multifacetados, que envolvem a circulagdo de ideias, conhecimentos e pessoas a nivel global.
Nota-se a importancia da educacgdo para a formacgao de individuos preparados para as demandas

de um mundo globalizado.

4.1.2. Concorréncia educacional e a importancia da diferenciacao

Com a democratizagdo do acesso ao ensino superior, de acordo com o Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, no Brasil existem 43.085 cursos
de graduacdo em 2.574 Instituicdes de Educacdo Superior (IES). Dessas instituicodes, 87,6% sao
particulares, totalizando 2.261 institui¢des privadas, e 313 sdo publicas. O nimero total de
matriculas em 2021 ultrapassou 8,9 milhdes, sendo que as instituicdes de ensino privadas tém

uma participacdo de 76,9% e a rede publica participa com 23,1%.

Ha diversos motivos para este fato, nas dimensdes sociais, politicas, econdmicas e
culturais em que o ensino superior brasileiro esta inserido, € possivel identificar as significativas
demandas enfrentadas pelas instituicdes de ensino, como: taxa de evasdo, desperdicio de
recursos, desajustes nos curriculos, inadimpléncia, desmotivacao por parte da administragao e
do corpo docente, necessidades tecnoldgicas, questdes de financiamento e concorréncia, entre
outros desafios. Essas demandas sd@o apontadas como os principais obstaculos que afetam o
sistema de educacdo superior no pais (Sobrinho, 1996; 2008 apud Marinho e Poffo, 2016, p.
460).

Contudo, diante dessas limitacdes, em um mundo cada vez mais concorrencial, as
instituicdes de educacdo superior sentem-se a necessidade, baseada em um contexto
mercadoldgico, de adaptar sua pratica e seus modos de funcionamento as imposi¢oes de
programas e tipos de pesquisas definidos nos centros do poder mundial, universidades publicas

e privadas concorrem entre si em busca de novos alunos.
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Diante deste contexto, as exigéncias e pressdes sobre as IES enfatizam as
necessidades destas instituicdes em fortalecer e manter forte as suas marcas,
reforcando a importancia da andlise de suas estratégias de marketing e de
comunicag¢do (Sousa et al., 2016). Chapleo (2011) afirma que a atividade de gestdo da
marca tem a responsabilidade de comunicar seu posicionamento e vantagens
competitivas, realcando a reputagdo da marca e aumentando sua conscientizacio
(Camargo, 2020, p. 39).

Nota-se que as exigéncias e pressodes sobre as IES estdo aumentando, ¢ fundamental
que essas instituicdes consigam comunicar seu posicionamento € vantagens competitivas,
refor¢ando assim a reputacido da marca e aumentando a conscientizacao sobre ela. Isso € crucial

para atrair estudantes, parceiros e recursos, e se destacar em um mercado altamente competitivo.

Da comunicac@o dessa exceléncia e qualidade, aos pares ou a comunidade
em geral, resultam impressdes de notoriedade (reconhecimento) e prestigio (tendéncia
de opinido positiva e edificadora de status), que, se sustentadas no tempo, dao origem
a reputacdo (avaliagdo social sobre o comportamento de alguém ou de alguma
institui¢do) (Rudo e Pessoa, 2019, p. 234).

Desse modo a gestao da marca desempenha um papel importante nesse processo, pois
€ responsavel por comunicar a identidade, comunicar o valor da marca e os diferenciais da

instituicdo de maneira eficaz.

Para Nunes e Haigh (2003) na fonte de criagdo de valor de uma marca o ativo
intangivel tem um peso maior em detrimento do ativo tangivel, por isso para atrair estudantes
dentro de um contexto competitivo, além de adaptar suas praticas, as instituicdes, com o auxilio
da tecnologia e do avanco digital devem fazer o uso de estratégias de marketing para reter a
atencdo de seu publico-alvo, como por exemplo o uso de redes sociais para gerar conexao com
0 seu publico, mas para alcancar este objetivo, primeiramente € necessario ter uma marca bem

definida.

2.1.3. Imagem e reputacio nas Universidades Pablicas Cearenses

Uma universidade com boa imagem tende a atrair um maior nimero de alunos
interessados em ingressar no ensino superior. Isso acontece porque os estudantes buscam
institui¢des reconhecidas pela qualidade do ensino e pela formacdo sélida que oferecem. Além
disso, uma universidade com boa reputacdo geralmente oferece uma ampla variedade de cursos

e oportunidades de pesquisa, o que pode atrair estudantes interessados nessas areas especificas.
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Como Universidade Federal que possui uma boa reputacdo no contexto cearense, a
Universidade Federal do Ceard (UFC), uma das mais antigas institui¢des de ensino superior do
Brasil e esta localizada na cidade de Fortaleza, capital do estado do Ceara. A histéria da UFC
remonta ao século XIX, mais precisamente ao ano de 1808, quando foi criada a Aula de Nautica,
precursora da atual universidade. Com o passar do tempo, novas faculdades e cursos foram
sendo integrados a instituicdo, que recebeu o status de universidade em 1954. Atualmente, a
UFC oferece uma ampla gama de cursos de graduacdo, pds-graduacao e extensao, distribuidos
em diversos campi espalhados pelo estado do Ceara.

A reputacdo da UFC tanto no cenério nacional quanto internacional € solida e
reconhecida. A universidade é considerada uma das melhores do pais, destacando-se por sua
producdo académica de qualidade, além de ter seus cursos avaliados com conceitos elevados
pelo Ministério da Educacdo. A UFC também dispde de parcerias e convénios com
universidades e instituicdes de diversos paises, promovendo intercambios académicos e

possibilitando uma formacao mais ampla e diversificada.

A imagem e reputacio de uma universidade publica desempenham um papel
fundamental na captac¢do de novos estudantes. Através de uma reputacio positiva e um forte
senso de prestigio, as universidades publicas podem atrair talentos promissores para se juntarem
a sua comunidade académica. Uma imagem sélida pode transmitir confiabilidade, exceléncia
académica e oportunidades de crescimento, resultando em maior interesse dos candidatos. Além
disso, uma reputagdo positiva também pode impulsionar o desenvolvimento de parcerias com
empresas, organizacdes e até mesmo outros centros de pesquisa, fortalecendo ainda mais a
posicdo da universidade no cenario educacional. Investir na imagem e reputacdo de uma
universidade publica é, portanto, uma estratégia essencial para conquistar e atrair novos
estudantes, garantindo a continuidade do legado e proporcionando uma educacdo de alta

qualidade para a préxima geracdo de profissionais.

Como indicador de qualidade e reputacdo internacional € possivel citar o
desenvolvimento de pesquisa na UFC, como por exemplo, a pesquisa sobre o uso da pele de
tildpia para queimaduras teve origem no Brasil, mais especificamente na Universidade Federal
do Ceara (UFC), sob a lideranca do médico e pesquisador Dr. Edmar Maciel. O Dr. Edmar
Maciel comecou a estudar o potencial terap€utico da pele de tilapia em 2010, quando estava em
busca de alternativas para o tratamento de queimaduras graves, especialmente em areas de baixo

recursos onde 0 acesso a tratamentos convencionais era limitado.
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O uso da pele de tilapia para queimaduras tem se expandido e ganhado reconhecimento
internacional, sendo utilizada na série assistida mundialmente, The Good Doctor’. A pesquisa
continua em andamento para otimizar os métodos de preparacao e aplicagcdo da pele de tilapia,

bem como para investigar seu potencial em outras areas da medicina regenerativa.

Outra universidade publica cearense renomada temos a Universidade Estadual do
Ceara (UECE) sendo uma institui¢ao de ensino superior publica localizada no estado do Ceara,
Brasil. Sua histéria remonta ao ano de 1975, quando foi criada como Fundagao Universidade
Estadual do Ceara (FUNECE), através da Lei Estadual n° 8.938, de 23 de dezembro de 1974.

No entanto, suas atividades académicas iniciaram-se efetivamente em 1977.

Inicialmente, a FUNECE funcionava em uma estrutura provisoria, oferecendo cursos
de graduacdo em areas como Ciéncias EconOmicas, Letras e Pedagogia. Com o passar dos anos,
a instituicdo cresceu e se expandiu, aumentando sua oferta de cursos e desenvolvendo sua

infraestrutura fisica.

Em 1992, a FUNECE foi transformada em Universidade Estadual do Ceara (UECE),
através da Lei Estadual n° 12.441, de 19 de novembro de 1992, passando a ter autonomia
universitaria. Isso possibilitou a UECE ampliar sua atuagdo e consolidar-se como uma

importante institui¢do de ensino, pesquisa e extensdo no estado do Ceara e no Brasil.

Hoje, a UECE ¢é composta por diversos centros e faculdades, oferecendo uma ampla
gama de cursos de graduacgdo e pos-graduacdo em diversas areas do conhecimento. Além disso,
a universidade desempenha um papel significativo no desenvolvimento cientifico, tecnolégico,
cultural e social da regido, contribuindo para a formacdo de profissionais qualificados e para o

avango do estado do Ceara e do pais como um todo.

Ambas universidades foram escolhidas pois sdo destaques internacionalmente no
ranking Times Higher Education, a UECE aparece em destaque em 2019 e a UFC em 2023,

ambas estdo inseridas no mercado educacional cearense.*

3 Tratamento de queimaduras com pele de tilapia é citado em série dos EUA. Plataforma Diario do
Nordeste.
4 Classificagdes Universitarias Mundiais. Plataforma Times Higher Education.

33



3 METODOLOGIA

Nesta secdo serdo abordadas, os procedimentos metodoldgicos empregados no
desenvolvimento do estudo, juntamente com a classificacao da pesquisa, a identificacdo dos
objetos e sujeitos da pesquisa, assim como os métodos e técnicas utilizados para a coleta e

analise dos dados.

Partindo do pressuposto, a partir da ideia de que um método € um processo ou rota
para alcangar um objetivo especifico, e considerando que o propdsito da ciéncia é a busca pelo
entendimento, podemos afirmar que o método cientifico consiste em uma série de

procedimentos utilizados com o intuito de obter conhecimento (Prodanov e Freitas, 2013).

Em complemento, na literatura de Trujillo Ferrari (1974 apud Prodanov e Freitas,
2013) o método cientifico é uma caracteristica fundamental da ciéncia, sendo um instrumento
essencial que organiza o pensamento em sistemas e define os procedimentos que o cientista

seguird para alcangar o objetivo cientifico planejado.

3.1 METODOLOGIA NAS CIENCIAS SOCIAIS

“[...] O conhecimento nio é um estado, mas sim um processo - processo complexo de
adaptacdo activa e criadora do homem ao meio envolvente, implicando articulagcdes entre
pratica e pensamento, vivéncias e representagdes/operacdes simbdlicas (Pinto e Silva, 20147,
p. 12).” O conhecimento é um processo continuo, ndo é algo que se alcanca e se mantém
inalterado, mas sim algo que estd em constante evolugdo e transformacao. E resultado de um

processo continuo de interagdo, aprendizado e adaptagao as mudancas do meio envolvente.

A obtencao de conhecimento ndo € apenas uma resposta passiva as circunstancias, mas
sim um processo ativo no qual o ser humano se envolve de forma criativa para compreender,
interpretar e interagir com o ambiente. Essa adaptacdo ativa implica ndo apenas em reagir as
condic¢des existentes, mas também em influenciar ativamente essas condi¢des por meio de agdes

e intervencoes.

Muito se discute sobre a aplicacdo de método cientifico nas ciéncias sociais, no

entanto, primeiramente, é necessario entender o surgimento das ciéncias sociais.
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As ciéncias sociais nasceram no século XIX como uma tentativa de
compreender e controlar uma realidade social cada vez mais complexa, que tinha
mudado de forma dramdtica nos dultimos séculos, como consequéncia de
transformacdes na tecnologia, nas formas de producdo econdmica e nas relacdes
sociais (Cano, 2012, p. 95).

O século XIX foi marcado por mudangas significativas na sociedade, impulsionadas
pela Revolucao Industrial, avangos tecnolédgicos e transformagdes econdmicas. Essas mudangas
alteraram fundamentalmente as estruturas sociais, econdmicas e politicas, criando novos

desafios e questdes para os estudiosos.

Diante da rapida transformac¢do da sociedade, os pensadores do século XIX sentiram
a necessidade de desenvolver abordagens sistematicas para compreender e explicar a
complexidade dos fendmenos sociais. As ciéncias sociais surgiram como um esforco para
investigar e analisar as dindmicas sociais, econdmicas e culturais, proporcionando uma base

tedrica para entender e, eventualmente, controlar esses processos.

A mencao ao "controle" da realidade social destaca o desejo de aplicar o conhecimento
produzido pelas ciéncias sociais para influenciar e moldar a sociedade de maneira positiva. Isso
reflete a crenca de que compreender os mecanismos subjacentes aos fendmenos sociais pode
ajudar na formulag@o de politicas publicas mais eficazes, na resolu¢dao de problemas sociais e

no avang¢o do bem-estar humano.

Nas Ciéncias Sociais, entretanto, a coincidéncia entre o sujeito que estuda
e o objeto de estudo abre um mundo de possibilidades, entre elas a de que o cientista
se interrogue a si mesmo, enquanto membro de um grupo, sobre o significado das
acOes dos individuos desse grupo, através da introspec¢do ou da empatia. Outro
elemento de grande relevancia € que o produto do conhecimento das ciéncias sociais
pode transformar o seu objeto, pois os seres humanos podem usar esse saber para
mudar o seu comportamento (Cano, 2012, p. 98).

Ha peculiaridade nas ci€ncias sociais, onde o sujeito que estuda (o cientista social) e o
objeto de estudo (a sociedade humana) muitas vezes se sobrepdem, abrindo um leque de

possibilidades tnicas. Aqui estdo algumas consideragdes sobre essa afirmacao:

Nas ciéncias sociais, o pesquisador muitas vezes faz parte do grupo que estd sendo
estudado, o que permite uma reflexdo sobre si mesmo em relacdo as acdes e comportamentos
desse grupo. Isso possibilita uma compreensao mais profunda dos fenomenos sociais, utilizando
métodos como introspec¢do e empatia para entender as motivagdes e significados por tris das

acoes dos individuos.

35



O conhecimento produzido pelas ci€ncias sociais pode ter um impacto significativo no
objeto de estudo, ou seja, na sociedade humana. Os insights obtidos através da pesquisa podem
influenciar o comportamento das pessoas, levando a mudancas individuais e coletivas. Isso
destaca o potencial das ciéncias sociais nao apenas para compreender a realidade social, mas

também para contribuir para sua transformacdo e melhoria.

3.1 METODOS DE ABORDAGEM

Entende-se por métodos de abordagem a linha de pensamento utilizada para elaborar
a pesquisa. Com base nisso para Prodanov & Freitas (2013. p.6), método por ser entendido
como o caminho, a forma, o modo de pensamento. E a forma de abordagem em nivel de
abstracdo dos fendmenos. E o conjunto de processos ou operacdes mentais empregados na
pesquisa. Portanto, na sua esséncia, o método € um conjunto de processos ou operagdes mentais
utilizadas para compreender ou examinar fendmenos de forma mais abstrata. Ele representa a
maneira como pensamos € nos aproximamos das coisas para obter conhecimento ou resultados

desejados.

Como base logica de investigacio para obter os resultados nessa pesquisa, 0 método
de abordagem utilizado € o método indutivo, ainda com Prodanov & Freitas (2013, p.28-29):
“a inducdo parte de um fendmeno para chegar a uma lei geral por meio da observagdo e de
experimentacdo, visando a investigar a relagdo existente entre dois fendmenos para se
generalizar”. Na abordagem indutiva, iniciamos com a anélise de fatos ou fendmenos, buscando
entender suas causas. Em seguida, comparamos esses elementos para identificar as relagdes
entre eles. Por fim, realizamos uma generalizacdo, fundamentada na relacdo encontrada entre

os fatos ou fendmenos.

Neste trabalho os fendmenos a serem analisados serdo a opinido da comunidade
académica sobre a imagem da UNILAB em relagao ao alcance e a importancia do seu branding,

a visdo de um dos responsdveis pela criagdo da marca UNILAB.

A abordagem do problema serd feita através da pesquisa qualitativa que baseado em
Prodanov e Freitas (2013, p. 69) a interpretacao dos fendmenos e a atribui¢ao de significados
desempenham papéis fundamentais nesse tipo de pesquisa. Nao ha necessidade de recorrer a

métodos estatisticos, pois a coleta de dados ocorre diretamente no ambiente natural, com o
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pesquisador atuando como o principal instrumento. A pesquisa qualitativa ¢ eminentemente
descritiva, e os pesquisadores geralmente analisam seus dados de maneira indutiva, com foco

no processo e em seus significados subjacentes.

3.2 TIPO DE ESQUISA

A pesquisa realizada, quanto a sua natureza refere-se a pesquisa aplicada que visa

« . L . . R ~ .
gerar conhecimentos para aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais” (Prodanov & Freitas, 2013, p.51). Outra classificagao
utilizada foi a pesquisa descritiva que observa, registra, analisa e organiza dados sem manipulé-
los, ou seja, sem interferéncia do pesquisador. Seu objetivo € descobrir a frequéncia com que
um evento ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas e suas relagdes com outros eventos. Para
coletar esses dados, sdo utilizadas técnicas especificas, como entrevistas, formuldarios,

questionarios, testes e observacdes (Prodanov e Freitas, 2013, p. 52).

3.3 DELIMITACAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

Seguindo a obra de Marconi & Lakatos (2003) “A delimita¢do do universo consiste
em explicitar que pessoas ou coisas, fendmenos etc. serdo pesquisados, enumerando suas
caracteristicas comuns. ” O universo a ser trabalhado nesse projeto serd o da comunidade

académica (docentes, discentes, terceirizados) e egressos.

3.3.1 Objeto da pesquisa

Primeiramente, para definir o objeto de pesquisa, buscou-se identificar as Instituicdes
de Ensino Superior da regido do Maci¢o de Baturité- CE que ofertam cursos na modalidade
presencial, em seguida identificar aquelas que possuem o diferencial internacional receptivo
(recebe estrangeiros e destina 50% das suas vagas para este publico), além de possuir sua
natureza especificada em sua sigla. O levantamento dos dados foi feito através da consulta dos

polos no site de cada institui¢do, as instituicdes pesquisadas foram o IFCE, a UNILAB, a
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UFCA, a URCA, a UVA e a UECE.

Municipio Universidade Polo/ D.I.R Natureza
Federal ou Universidade Federal na
Estadual particular sigla
Acarape X X
Aracoiaba X X
Aratuba X
Baturité X X X
Barreira
Capistrano
Caridade
Guaidba
Guaramiranga X X
Itapidna
Ocara
Pacoti X
Palmacia X
Redencao X X

Na esfera federal a regido conta, além da UNILAB, com 2 campus do IFCE, 1 campus
situado em Baturité e outro campus situado em Guaramiranga, porém este oferta somente o

ensino técnico, sendo excluido da escolha como objeto.

O IFCE Campus Baturité realiza com frequéncia a oferta de processo seletivo para

intercambio de alunos, no entanto, o Instituto nao recebe alunos estrangeiros por meio de edital
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especifico para o ingresso.

No municipio de Aracoiaba ha um polo da UFC ofertado através do programa UAB,
por ser ofertado cursos na modalidade EAD contando com apenas 20% da carga horéaria
presencial, a instituicdo foi escolhida do objeto. Em complemento, no municipio de Pacoti ha
um polo da UECE ofertado através do programa UAB, no entanto, atualmente a oferta de curso

encontra-se em criacao.

Ante ao exposto a instituicdo a ser analisada, de acordo com as caracteristicas
selecionadas para o desenvolvimento da pesquisa, a UNILAB, foi escolhida pela sua relevancia
e por seu diferencial internacional em relacdo as outras IES publicas situadas no Macico de

Baturité.

3.3.2 Sujeitos da pesquisa

De acordo com o guia pratico na formacdo de reputacdo’, a opinido dos clientes
internos € essencial para uma boa gestdo do ambiente interno. Para construir uma reputacdo
sOlida, € crucial que a empresa compreenda profundamente o ambiente em que atua e as
expectativas de seu conjunto de partes interessadas, estabelecendo um processo de
monitoramento continuo, engajamento ativo e didlogo permanente. Isso requer a

implementagdo de ac¢des consistentes de relacionamento com seus diversos publicos.

A selecdo dos respondentes da IES teve como critério uma sele¢do de amostra feita
por conveniéncia. Consoante Oliveira (2011) uma amostra € uma parcela representativa de uma
populacdo, composta por n unidades de observacdo, escolhidas para participar do estudo e que

devem compartilhar as mesmas caracteristicas da populagdo total.

A amostra por conveniéncia € um tipo de amostra ndo-probabilistica que € baseada na
percepg¢do do pesquisador, podendo este escolher sua amostra decidindo quais critérios atribuir
para essa selecdo. Os critérios utilizados para a sele¢do desta amostra foram: 1- ser ou ter feito
parte da comunidade académica da UNILAB, 2- alunos do curso de Enfermagem, pois este é
um dos cursos mais procurados do Brasil, 3- alunos do curso de Administracdao Publica, para

alcancar uma visdo gerencial nas respostas, 4- ser funcionario da instituicdo, para atingir

> CALIBER. Os seis pilares formadores da reputacio colaborativa.
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respostas dos niveis operacionais da UNILAB.

Com o canal de distribui¢cdo escolhido para o compartilhamento do questionério, foi
possivel obter 22 respostas, na qual foram respondidas por 20 alunos dos cursos de enfermagem
(11), administragdo (7), e 2 ex-alunos, 1 graduada em BHU outro em Administracdo Publica,

as outras 2 respostas foram de 1 servidor TAE e 1 terceirizado.

3.4 TECNICAS

Em sequéncia, de acordo com Prodanov & Freitas (2013, p. 102) devemos entender
por técnica: “O conjunto de preceitos ou processos utilizados por uma ciéncia ou arte. No caso
de pesquisas de campo, € necessario analisar e interpretar os dados obtidos, mediante técnicas

estatisticas, para a devida elaboracdo do relatorio de sustentacdo do trabalho cientifico”.

A pesquisa realizada teve como técnica a pesquisa bibliografica que se refere a aquela
que se realiza a partir da documentacao disponivel, decorrente de investigacdes anteriores, em
materiais impressos, como livros, artigos, teses etc. Utiliza-se de dados ou de conceitos tedricos
ja explorados por outros pesquisadores e devidamente documentados, o pesquisador trabalha a
partir das contribuicdes dos autores das pesquisas analiticas presentes nos textos (Severino,

2013).

Serad utilizada a técnica de observacdo direta extensiva através da aplicacdo de
questionarios para alcancar os objetivos da pesquisa. De acordo com Marconi e Lakatos (2010)
“questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de

perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. ”

Inicialmente foi desenvolvido um pré-teste através de um questiondrio com 21
perguntas semiestruturadas. O questiondrio obteve apenas 8 respostas, como feedback
solicitado aos respondentes, obtivemos a demora para responder os questionarios, algumas
perguntas ndo tinham uma resposta bem desenvolvida e tornou-se complexo quantificar as

perguntas de carater abertas.

Com base nisso, houve a reformulacdo do questionario para atingir o objetivo do

¢ Formulario pré-teste:
https://docs.google.com/forms/d/1bPTpitNiPpdcekylqxJcaaqAtY QzZMk7TN2QEkJhNOQ/edit
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trabalho foi utilizado um Formulario do Google Forms sendo sua divulgacdo feita através do
aplicativo de mensagens WhatsApp. As perguntas desenvolvidas foram baseadas na literatura
de Almeida (2016), baseada no tripé do branding, as perguntas visam analisar a UNILAB para
descobrir como € vista sua identidade, seu posicionamento e sua comunicagao. O questionario
era estruturado com 16 perguntas, 4 abertas de cunho pessoal e 12 fechadas relacionadas ao

tripé do branding, houve 22 respostas.’

Também foi utilizada a técnica de observacdo direta intensiva realizada por meio de
duas entrevistas, sendo com uma das responsaveis pela escolha do nome da UNILAB “O
objetivo principal de uma entrevista é a obtencdo de informacdes do entrevistado, sobre
determinado assunto ou problema” (Marconi e Lakatos, 2010, p. 179). A entrevista a ser
realizada serd uma entrevista padronizada que de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.180)

o objetivo deste tipo de entrevista é que haja divergéncia nas respostas € nao nas perguntas.

O primeiro contato da pesquisadora em relagdo ao processo de escolha do nome da
universidade, deu-se através do contato por e-mail com a Professora Titular-Livre do Instituto
de Ciéncias da Saude, Andrea Gomes Linard, que informou o projeto de lei que foi responsavel
pela criacdo da universidade. Segue transcricdo de parte do e-mail: “O nome original era
Universidade Federal da Integracdo Luso-Afro-Brasileira, Universidade porque conforme § 3°
do Art. 15. do DECRETO N° 9.235, DE 15 DE DEZEMBRO DE 2017 o projeto de lei que
criou a UNILAB (PL 3891/2008). Ja no Art. 1o determinava a criacdo de uma universidade.
Federal para identificar sua mantenedora (governo federal, governo estadual ou governo
municipal). Luso-Afro-Brasileira ndo encontrei uma explica¢do em parecer de algum deputado
federal ou senador federal que a época analisou o PL 3801/2008, todavia, é valido vocé
consultar os dois enderecos de site acima. Acredito que: Luso foi derivado da Lusofonia devido

a CPLP; Afro devido a cooperacao sul sul com os paises africanos; Brasileira por ser mantida

integralmente pela Republica Federativa do Brasil.®

Tanto o projeto de lei’ quanto as emendas constitucionais'® foram analisadas

minuciosamente para entender o motivo da retirada do termo “federal” da universidade, mas

7 Formulario final de pesquisa:

https://docs.google.com/forms/d/11472svuAeQKPCF71 WI1KqzxXpH06qhNOFw1opJBrj-og/edit

8 Primeiro contato com a Prof. Andrea Linard:
https://drive.google.com/file/d/1PSV2qFSh13iq6uXrbaMQ94jtamZ8nRTr/view?usp=drive_link

 PL 3891/2008: https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=407660

19 Emendas:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=750664 &filename=EMR+2+CCJC+
%3D%3E+PL+3891/2008
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nao foi encontrado de forma escrita sobre o motivo de tal acdo. Baseado nisso houve mais uma
troca de e-mail indagando a professora Andrea se esta sabia do motivo para a modificacdo do
nome, também foi questionado se em sua visdo essa modificacdo impacta no conhecimento e
reconhecimento da sua universidade: “Nos autos da documentacdo existente no portal: I)
camara dos deputados federais e II) Senado da reptiblica existe a lacuna da informacao referente
a motivacao da exclusdo do termo “federal” do nome da autarquia. Em minha opinido a auséncia
do termo “federal” em muito prejudica a identificacdo funcional e tratamento aplicado a
instituicdo em varias locais na sociedade. ”!!

Em sequéncia, para melhor entender o tema foi enviado um e-mail para o setor de
comunicacdo da UNILAB para ter uma vis@o inicial sobre a administracdo de marketing da
universidade, como resposta principal, obtivemos que a UNILAB ndo possui um setor

especifico para a gestdo do marketing, e que nao ha informagdes se o valor contabil da marca

est4 inserido em seu patrimonio.'?

3.5 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Serdo utilizados os procedimentos, baseados na literatura de Prodanov & Freitas
(2013, p.36) que discorre sobre “os métodos de procedimento, [...] estdo relacionados com os
procedimentos técnicos a serem seguidos pelo pesquisador dentro de determinada area de
conhecimento. ” Dessa maneira os procedimentos a serem utilizados serdo os métodos,

monografico e estatistico.

Consoante Marconi e Lakatos (2010) o método monografico é caracterizado por
apoiar-se em uma pesquisa bibliografica extensa e aprofundada, buscando compreender o

objeto de estudo em toda a sua complexidade e abrangéncia.

Uma das principais vantagens desse método € a possibilidade de aprofundamento e
andlise criteriosa sobre um determinado tema. Ao selecionar um objeto de estudo especifico, o
pesquisador pode mergulhar em sua investigacdo de forma minuciosa, explorando diferentes

perspectivas tedricas e interpretativas.

11 Segundo Contato com a Prof Andrea Linard: https://drive.google.com/file/d/1xzAiAXjgke80dpdq7SV-
DFIQnkJBeMYs/view?usp=drive_link

12 E-mail de contato SECOM:
https://drive.google.com/file/d/1Pw_ApYIJvoBOWz_mTZKcIBvIJFYkkaO9ly2/view?usp=drive_link
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O método monogréafico € especialmente ttil quando se deseja obter um entendimento
profundo e contextualizado de um fendmeno especifico, permitindo ao pesquisador explorar
suas nuances e complexidades. No entanto, ele também pode ser criticado por sua falta de
generaliza¢do, uma vez que os resultados obtidos podem nao ser aplicaveis a outras situacoes

ou contextos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao considerar a relevancia do branding em uma institui¢do publica de ensino superior
como a UNILAB, ¢ fundamental compreender como as percepcdes dos stakeholders moldam a
imagem e a identidade da institui¢do. Através da andlise das respostas obtidas em uma pesquisa
direcionada, € possivel vislumbrar nuances importantes que destacam tanto desafios quanto

oportunidades para o fortalecimento da marca UNILAB.

Inicialmente, quando indagados sobre como conheceram a UNILAB, observou-se uma
diversidade de canais pelos quais os respondentes tiveram seu primeiro contato com a

universidade.

Como conheceu a Unilab?

Através de redes
sociais

Através de amigos

Através de parentes

Outro

Amigos e redes sociais emergiram como os principais veiculos de divulgacdo,
indicando a importancia das redes sociais € do boca-a-boca na disseminacdo da marca
UNILAB. Essa constatagdo ressalta a necessidade de estratégias de branding que explorem e
fortalecam esses canais de comunicacio, promovendo uma imagem positiva e reconhecimento

da instituicao.

Considerando a importancia das redes sociais € do boca-a-boca na disseminacio da
marca UNILAB, como mencionado, € fundamental que a universidade adote estratégias de
branding que fortalecam esses canais de comunicacio. Isso pode incluir o desenvolvimento de
contetido relevante e engajador, o estimulo a participa¢do da comunidade académica nas redes
sociais, 0 monitoramento ativo de comentarios online e o estabelecimento de parcerias com

influenciadores digitais e lideres de opinido. O objetivo é promover uma imagem positiva da
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instituicdo, aumentar o reconhecimento da marca e fortalecer o relacionamento com seus

publicos-chave.

Contudo, ao se depararem com o nome por extenso da universidade, "Universidade da
Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira", a maioria dos entrevistados expressou

dificuldades em assimila-lo.

O que vocé acha do nome da UNILAB?

Simples e facil de ap...

28,6%

Muito extenso e dific...
71,4%

Cerca de 71,40% (16 pessoas) consideraram o nome extenso e de dificil aprendizado.
Esse aspecto levanta questdes relevantes sobre a eficicia do nome da institui¢do como um
elemento de identificacdo e memorizacdo. A complexidade do nome pode representar um
obsticulo na construcio de uma identidade forte e facilmente reconhecivel, podendo impactar

negativamente a percepcao da marca UNILAB por parte do ptiblico.

Em complemento, quando questionados sobre a preferéncia por um nome alternativo,
"Universidade Federal da Integracdo Luso-Afro-Brasileira", a grande maioria dos respondentes,

90,9%, manifestou interesse nessa mudanca.

Nao

010
9.1%

Sim
90,9%
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Baseado na literatura de Cruz e Schnack (2020) essa preferéncia sugere que um nome
mais conciso e direto poderia facilitar a identificagdo e o engajamento com a institui¢do,

simplificando sua comunicacio e promovendo uma imagem mais acessivel e inclusiva.

Desse modo, algo primordial na gestdo do branding na UNILAB, seria a revisao do
seu nome, pois ao pesquisar o termo UNILAB no site de buscas Google, aparecem diversos
tipos de negocios, desde laboratorios de analises até desenvolvimento de softwares, como

vemos na imagem 5.

Imagem 5- Pesquisa do termo UNILAB no Google

(fiog]e uniab X B4 & Q @ o i

on Unitzbcombr

UNILAB Software para Laboratério: Inicial

unilabmaceio.com.br

Resultados de exames - UNILAB
Pac

@ Ouecbosacombr

UNILAB: Universidade, Inscri¢ao, Cursos, Campi e Nota MEC

(Unilab) & uma

facebook com
(¢ Jfes

Pesquisas relacionadas :

Q  sisure/unilab Q  unilab ce

Fonte: Google

Ademais a marca UNILAB ndo possui registro de marca autorizado pelo INPI,
conforme observado no anexo 2 e 3. Nesse sentido, € factivel afirmarmos que nestes tempos
em que a inteligéncia artificial e a tecnologia estdo em evidéncia, inclusive nas acdes de
branding, é necessario entrar na Era do Governo Digital, com base nisso, sugere-se a inclusao

do termo “Federal” no nome por extenso para diferenciar das demais organizacoes.

Baseado nisso um possivel rebranding pode tornar a universidade mais atrativa, tanto
para a comunidade académica como para a atragdo e captacdo de novos stakeholders. Com o

fortalecimento da marca, € possivel atrair novas parcerias educacionais.

Em complemento a inclusdo do termo “federal” no processo de rebranding pode ajudar
no conhecimento da universidade em outros locais, além do Ceard e ainda ajudar no

desenvolvimento do endomarketing da institui¢do, visto que contribui na sensacdo de
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pertencimento da comunidade a uma universidade federal, visto que a conquista de entrar em
uma universidade publica e reconhecida é considerado simbolo de sfatus. O desejo pela
mudanca do nome foi visto na pesquisa realizada neste trabalho, mas também hé no Instagram
um local chamado “Universidade Federal da Integragdo Luso-Afro-Brasileira” onde muitos

alunos tiram fotos e marcam o local.

Imagem 6- Universidade Federal da Integracdo Luso-Afro-Brasileira no

Instagram

)4 Selecionar uma localizagdo

Q) universidade feder

Universidade Federal da Integragao Luso-Afro-Brasileira
23,4 km - Avenida da Aboligdo, 3 - Centro, 62.790-000 Redengao, Brazil, Redengao, Ceara, B...

Outro ponto relevante é que a UNILAB ndo possui um setor de marketing, apenas um
nicleo de publicidade e programagao visual da SECOM, ndo ha registros conhecidos pela
SECOM de que a marca UNILAB esteja inserida em valor contabil (Anexo 3). Contudo, se
possivel, poderia haver um colaborador responsavel pelo desenvolvimento desta area com foco
no desenvolvimento do marketing panoramico, pois € necessario tracar planos para um melhor
desenvolvimento das acdes de marketing na universidade, fortalecendo a marca e tornando-a

mais atrativa.

Além disso, registrar o nome de uma universidade federal no INPI (Instituto Nacional
da Propriedade Industrial) pode ser uma medida importante para proteger sua marca e evitar
possiveis conflitos de propriedade intelectual. O registro no INPI confere a instituicdo o direito
exclusivo de uso da marca em suas atividades educacionais, de pesquisa, extensdo e em
quaisquer outras areas em que a marca seja utilizada. Embora o registro no INPI ndo seja
obrigatorio para uma universidade federal, pode ser uma medida importante para proteger sua
marca e seus ativos intelectuais, proporcionando seguranca juridica e permitindo que a

institui¢do capitalize melhor seu patrimdnio intangivel.
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Ao serem questionados sobre se recomendariam a UNILAB a maioria expressiva,
representando 95,5% dos entrevistados, afirmou que recomendaria a UNILAB para outras

pessoas.

Vocé recomendaria a UNILAB?
25

20

Sim Nao

Isso sugere uma boa reputagdo e satisfacdo geral entre os alunos ou colaboradores da
universidade. Trabalhar essa informacao pode ajudar na captagdo de novos alunos. Outro ponto
relevante a ser considerado é que a institui¢do ndo deve apenas se preocupar em atrair mais
alunos, mas sim em atrair melhores alunos. Afinal, a qualidade do servigo educacional também
depende da qualidade do aluno, ja que este tem envolvimento ativo em sua prestacao (Massaine,

2010, p. 57).

A respeito do logo, cerca de 59,1% dos entrevistados afirmaram achar o logo ideal,

enquanto 40,9% expressaram a vontade de muda-lo de alguma forma.

O que vocé acha do logo da UNILAB?

15
13

Acho ideal Mudaria algo
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Isso indica que h4d uma divisdo de opinides em relacdo a identidade visual da
universidade, o que pode ser um ponto a ser considerado para ajustes no branding. Com base
nisso, segundo Kotler e Keller (2018, p.338) “Os profissionais de marketing devem escolher
elementos de marca que gerem o maximo de brand equity possivel. Isso pode ser percebido
verificando o que os consumidores pensariam ou sentiriam sobre o produto se conhecessem
somente o elemento da marca. ” Portanto, analisar se os elementos da marca estdo criando
associacdes positivas na mente dos consumidores, influenciando suas percep¢des, preferéncias
e decisdes de compra, destaca a importincia de uma estratégia de branding s6lida e consistente,
que seja capaz de gerar uma conexdo emocional e uma identidade distintiva para a marca no

mercado.

Na questao os Motivos de Escolha da UNILAB:

Por que vocé escolheu a UNILAB?
10

Tem o curso que Tinha outra Por ser perto de E uma Nao se aplica
eu quero opcao mas a casa universidade
nota deu para a conhecida
UNILAB

Os motivos mais citados para escolher a UNILAB foram a oferta do curso desejado
(40,9%), os 9 respondentes foram do curso de enfermagem, sendo 6 do sexo feminino e 3 do
sexo masculino na faixa etaria de 20-25, 7 residentes do Macico de Baturité e 2 estrangeiros.
Na sequéncia foi pela selecdo como segunda opcao ap6ds outras universidades (27,3%), foram
respondidas por 4 alunos de Adm. Publica e 1 de enfermagem residentes na cidade do Maci¢o
de Baturité, e 1 egressa do curso de BHU; e pela proximidade com a residéncia, 1 resposta
sendo de um aluno de enfermagem e o restante por alunos de Adm. Publica, incluindo um
egresso, residentes dos municipios do Macico de Baturité e regides circunvizinhas, como
Pacatuba, (18,2%). Apenas 1 aluno de Administracdo Publica, na faixa etiria de 25-30 anos,

estrangeiro escolheu a alternativa por ser “uma universidade conhecida.
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Estes dados nos mostram que a maioria dos respondentes que escolheram a UNILAB
devido a proximidade com a residéncia s@o alunos de Administracdo Publica. Isso pode indicar
que a localizac¢do da institui¢do desempenha um papel importante na decisao dos estudantes,
especialmente para aqueles que optam por cursos com maior flexibilidade ou menor demanda

de tempo presencial.

O fato de 40,9% dos respondentes escolherem a UNILAB devido a oferta do curso
desejado destaca a importancia da disponibilidade de programas académicos especificos para
os alunos. Isso sugere que a diversidade de cursos oferecidos pela institui¢do pode ser um fator-
chave na atracdo de estudantes. Isso demonstra que a oferta de cursos desejados e a

conveniéncia geografica sdo fatores importantes na decisdo dos estudantes.

Ao tratar da comunicacdo da UNILAB sobre qual meio as pessoas mais acompanham
as noticias da UNILAB, a maioria dos entrevistados (54,5%) prefere receber noticias da
universidade por e-mail, seguido pelo acesso ao site institucional (18,2%) e pelo

acompanhamento no Instagram (27,3%).

Qual meio de comunicagédo vocé acompanha as noticias da
UNILAB?

12

10

E-mail Site Instagram

A amostra contou com a resposta, em sua maioria, de uma faixa etaria de 20-28 anos,
este dado nos mostra que mesmo sendo um publico jovem, é de preferéncia receber as noticias
por e-mail, isso nos faz questionar sobre a adequagao do contetido do Instagram e do site para

este publico.

Desse modo, seria pertinente para a organizacdo responsdvel pela comunicacio
reconsiderar sua estratégia e talvez diversificar os meios de distribui¢cdo de contetido. Isso pode
incluir o fortalecimento das campanhas por e-mail, além de avaliar como o conteido do
Instagram e do site pode ser ajustado para melhor atender as expectativas e interesses desse

publico especifico.
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Para vocé qual o diferencial UNILAB?
20

16

® ® ®
0
Qualidade no Aintegracdo e Nao ha Ser internacional Estar localizada no
ensino diversidade Macigo de Baturité

Ainda tratando da comunicag¢do a percepcdo sobre a comunicacdo da UNILAB, a
maioria dos entrevistados (68,2%) considera que a comunicagdo institucional da UNILAB

precisa de melhorias.

O que vocé acha da comunicacédo a UNILAB?

15 =

Eficiente e de 6timo alcance Deixa a desejar e precisa melhorar Outro

Os resultados apontam para uma oportunidade de aprimoramento na forma como a
universidade se comunica com sua comunidade. Para Cezar (2019) “Ninguém vai procurar um
servico publico se ndo o conhece ou se ndo sabe os meios para ter acesso a tal. Esse € o papel
do marketing de organizacdes e servicos publicos. ” O marketing de organizagdes e servigos
publicos desempenha um papel fundamental na garantia de que esses servicos atendam as
necessidades da comunidade, ao torna-los conhecidos e acessiveis a todos que deles necessitam.
Essa citacdo destaca a importancia desse papel e reconhece que, sem o marketing adequado,
muitas pessoas podem nao estar cientes dos servigos publicos disponiveis ou de como acesséi-

los.

Ao tratar sobre o diferencial da universidade, a maioria dos entrevistados destacou
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como diferencial da UNILAB sua integracdo e diversidade (72,7%).

Outros pontos mencionados incluem a qualidade do ensino e o caréter internacional e
federal da institui¢do. Isso destaca a importincia da diversidade e da integracdo como elementos

centrais da identidade da universidade.

No questionamento sobre universidades de renome, embora a UNILAB tenha sido
citada por 8,1% dos entrevistados como uma universidade de renome, a Universidade Federal

do Ceara (UFC) foi a mais lembrada, com 43,2% das respostas.

Ao pensar em universidade de renome qual vocé pensa?

UFSC Nao sei

2,7%

UFC

5,4%

UNIFOR
5,4%

UECE
10,8%
Todas

2,7%

UNILAB
8,1%

Nota-se que a UNILAB ainda estd em processo de constru¢do de sua reputacdo e
reconhecimento no cendrio académico. Para construir uma boa reputagdo, deve-se nortear o
processo em 6 pilares. O primeiro pilar trata do fator humano da reputacdo, o qual vimos nesta
pergunta, portanto para construir sua reputacdo “esse caminho € pavimentado quando a
organizacao prioriza a reputacdo na sua proposta de constru¢do de valor, tem um proposito bem
definido e realiza acOes afirmativas sobre transparéncia, equidade e diversidade, entre outros

compromissos” (Caliber, p.9).
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Baseado nas respostas obtidas na pesquisa sobre a UNILAB, o que a comunidade
interna mais escuta quando fala que pertence a comunidade académica desta, fica evidente que
as percepcOes sobre a instituicdo variam entre diferentes aspectos. Vamos analisar os dados

percentuais fornecidos:

O que mais vocé escuta ao falar que estudal/trabalha na
Unilab?

8

N&o sabiam da Sobre a Sobre a sua Né&o sei Perguntas gerais
UNILAB qualidade da gestao (localizag&o,
universidade cursos, como € a
integracéo, se é
publica.)

Perguntas sobre a Qualidade da Universidade: Cerca de 36,4% dos entrevistados
mencionaram que escutam perguntas sobre a qualidade da universidade ao mencionar que
estudam ou trabalham na UNILAB. Isso sugere que a reputacdo académica e a exceléncia no
ensino sdo pontos de interesse e discussdo entre aqueles que estdo familiarizados com a

instituicao.

Questionamentos Gerais sobre a Universidade: Outros 36,4% dos entrevistados
relataram que escutam questionamentos gerais, como localizagdo, oferta de cursos e o carater
publico da universidade. Isso demonstra que hid um interesse em entender melhor o

funcionamento e os servigos oferecidos pela UNILAB.

Perguntas sobre a Gestdo da Universidade: Apenas 9,1% dos entrevistados
mencionaram que escutam perguntas sobre a gestdo da universidade. Isso sugere que, embora

a gestdo seja um aspecto relevante, nao € tdo proeminente nas discussdes cotidianas sobre a

UNILAB.

Desconhecimento sobre a UNILAB: Uma parcela menor, representando 9,1% dos
entrevistados, afirmou que escuta comentarios sobre a falta de conhecimento sobre a UNILAB.

Isso indica uma possivel necessidade de maior visibilidade e divulgacdo da instituicdo para
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ampliar seu alcance e reconhecimento.

Com base nessas andlises, € possivel perceber que a UNILAB enfrenta diferentes tipos
de questionamentos e percepgdes por parte do publico. Enquanto a qualidade académica e a
oferta de cursos sdo pontos fortes que geram interesse, ha também desafios relacionados a
visibilidade e ao conhecimento sobre a universidade. Portanto, estratégias de branding que
destaquem os pontos positivos da UNILAB, ao mesmo tempo em que abordem questdes de
desconhecimento e falta de informagao, podem ser fundamentais para fortalecer sua posicao e

reputacdo no cendrio educacional.

Esses resultados provenientes das respostas da pesquisa destacam a importancia de
uma estratégia de branding eficaz para a UNILAB. E essencial que a universidade busque
formas de promover sua identidade de forma clara, coesa e atrativa, alinhada aos valores de
integragdo, diversidade e exceléncia académica que ela representa. A simplificacdo do nome e
0 investimento em canais de comunicacdo eficazes sa0 passos cruciais nesse processo,
permitindo que a marca UNILAB se destaque positivamente no cenario educacional e social,

tanto nacional quanto internacionalmente.

Com base nessas andlises, é possivel concluir que a UNILAB possui pontos fortes,
como a recomendacdo pelos entrevistados e o reconhecimento de sua diversidade como
diferencial. No entanto, hé areas que requerem atencao, como a comunicacao institucional e a
consolidagdo de sua reputacdo como uma instituicio de renome. Portanto, estratégias de
branding que enfatizem os pontos fortes da UNILAB e abordam areas de melhoria podem ser

fundamentais para fortalecer sua posicao no mercado educacional.
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CONCLUSAO

E crucial reconhecer que a percepcio do publico sobre uma instituicio de ensino
superior pode influenciar significativamente sua atratividade e competitividade no mercado
educacional. Através de estratégias de branding bem elaboradas, as universidades podem
comunicar de forma eficaz seus valores, missao e diferenciais e fortalecer a identidade da marca

pelos alunos, corpo docente, colaboradores e pela comunidade em geral.

Em uma era em que a concorréncia no setor educacional € cada vez mais acirrada,
investir em branding torna-se essencial para garantir a relevancia e a sustentabilidade das
universidades publicas. Fortalecer a marca e o brandy nao é apenas uma questio de desenvolver
uma identidade visual consistente ou de promover uma mensagem clara, fins especificos da
publicidade e propaganda, mas de gerar valor percebido, como vimos a nota do curso de
Enfermagem, e fidelizar com o seu publico-alvo fazendo com que este retorne a universidade
como aluno ou colaborador e, por consequéncia, atrair os melhores talentos fortalecendo seu
posicionamento no cenério académico, fator crucial no campo da educacio e pesquisa.

Portanto, conclui-se que o branding desempenha um papel fundamental no sucesso e
na projecao de uma universidade de ensino superior publica. Ao investir em estratégias de
marketing eficazes, as universidades podem ndo apenas fortalecer sua posicdo no mercado
educacional, mas também contribuir de forma significativa para o desenvolvimento e a
transformacao da sociedade através da educacao e da pesquisa. Essa abordagem, além de qitil,
deve ajudar a universidade a entender os indicadores de evasdo, de trocas de cursos, valor

percebido pelos servigos prestados e posicionamento mercadolégico dos seus egressos.

Em sintese, os objetivos propostos nesta pesquisa foram alcangados, evidenciando o
éxito deste estudo em contribuir para o avango do conhecimento na area de gestio de branding
em IES. Os resultados obtidos ndo apenas preencheram lacunas identificadas na literatura
existente, mas também ofereceram novas perspectivas e insights. Espera-se que este trabalho
sirva como um ponto de partida para pesquisas futuras e que suas descobertas possam ser

aplicadas de maneira pratica e benéfica em diversos contextos.
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ANEXO 1- Registro de marca no INPI

30/10/2023 13:.04

Acesso a informacdo

ANEXOS

INPI

Participe Servigos

Consulta a Base de Dados do INPI

» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | C6d. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (30/10/2023 as 13:01:46)

Marca: "unilab”

Foram encontrados 17 processos que satisfazem & pesquisa. Mostrando pagina 1 de 1.

Namero Prioridade

006619983 28/04/1975

006619991 28/04/1975

800175271 26/06/1980

800175280 26/06/1980

800178866 30/06/1980

810590697 17/08/1981

81096452015/09/1982

81418821430/03/1988

818916354 04/12/1995

819397520 16/07/1996

822052180 08/03/2000

823291790 28/05/2001

823472558 27/07/2001

830369031 19/06/2009

903928728 07/08/2011

917313739 14/05/2019

91860107005/11/2019

Paginas de Resultados:
1

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910

Q

© 0 0 0 000 O 0OO0000 0 OO

Marca

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

UNILAB

Unilab

X X X X X

X

https://busca_inpi gov br/pePl/serviet/iMarcasServietController

Situacdo

Extinto

Extinto

Extinto

Extinto

Extinto

Arguivado

Extinto

Arquivado

Arguivado

Registro de
marca em
vigor

Registro de
marca extinto

Arguivado

Arguivado

Registro de
marca em
vigor

pedido
definitivamente
arquivado

Pedido
definitivamente
arquivado

Pedido
definitivamente
arquivado

Titular

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS
UNILAB LTDA

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS
UNILAB LTDA

UNILAB ARTIGOS PARA LABORATORIOS
LTDA

UNILAB ARTIGOS PARA LABORATORIOS
LTDA

UNILAB ARTIGOS PARA LABORATORIOS
LTDA

METALURGICA TAUNUS LTDA
CARPIGIANI S.R.L.

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS
UNILAB LTDA

UNILAB LABORATORIQ CLINICO S/C
LTDA

UNIDADE LABORATORIAL DE ALAGOAS
sC

LUMA MATERIAIS FOTOGRAFICOS
LTDA ME

LUMA MATERIAIS FOTOGRAFICOS
LTDA ME

CENTRO DE ANALISES CLINICAS
UNILAB 5C LTDA

CARVALHAES PRODUTOS PARA
LABORATORIO LTDA

UMNICONTROL BRASIL LTDA

UNIVERSIDADE DA INTEGRAGAO
INTERNACIONAL DA LUSOFONIA
AFRO-BRASILEIRA (UNILAB)

CAIO ELMOR LANG

Legislacdo

Canais

[ Inicio | Ajuda? ]

Classe

09:15

01: 90

05: 50

09:20

07 : 10

39:50

39:10

NCL(7) 09

NCL(7) 40

NCL(7) 42

NCL(9) 21

NCL(9) 42

NCL(11) 41

NCL(11) 25

171
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Fonte: INPI

ANEXO 2- Detalhamento do pedido de registro de marca

30/10/2023 13:.03 INPI

BRASIL Acesso a informagio Participe | Servigos  Legislagdo  Canais

Constita a Base de Dados do INPI

[ Inicia | Ajuda? ]
» Consultar por: Me.Pracesso | Marca | Titular | Cod. Figura ] 1o

N© do Processo: 917313739

Marcaz UNILAB

Sttuacio: Pedido definitivaments arquivado

UNILAB

Apressntacio: Mista Universidade da
Integracao Internacional
da Lusofonia Afro-Brasileira
Natureza: Coletiva

Classificacio de Produtos / Servicos
Classe de Nice Situagdo da Classe Especificagie
NCL{11) 41 vide Situacdo do Processo InformacBes sobre educagdo [instrugdo]; Organizacio de expos..

Classificacao Intemacional de Viena

Edigio Cédigo Descricio
4 26.15.1 Esferas
4 27.5.47 Letras em caracteres cheios
4 29,115 Cinco cores & mais
Titulares
Home
Tular{1): UNIVERSIDADE DA INTEGRAGAQ INTERNACIONAL DA LUSOFONIA AFRO-BRASILEIRA (UNILAB)

Representante Legal

Nome
Datas
Data de Depésito Data de Concessio Data de Vigéncia
14/05/2019
Peticdes
Pgo Protocalo Data Img Servico Cliente Delivery Data
UNIVERSIDADE DA INTEGRACAO INTERNACIONAL DA LUSOFONIA
v 850190146365 14/05/2019 38 PR
Publicagbes
Inteiro
RPI  Data RPT Despacho  Certificado - Complemento do Despacho
Arquivamento
definttivo de
pedido de
2535 06/08 /2019 ""95TC POr
rosf falta de - -
documentos
de marca
coletiva
Dados atualizados até 24/10/2023 - N° da Revista: 2755
-
Rua Maynnk Veiga, @ - Centro - RJ - CEP: 20090-310 FaleCT)

Conosco

https://busca.inpi.gov.br/pePl/serviet/MarcasServietController?Action=detail&CodPedido=398 2646

Fonte: INPI
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ANEXO 3- Certificagdo como Ponto de Cultura Um Tesouro Chamado Nordeste

Ponto de Cultura
UM TESOURO CHAMADO NORDESTE

O Ministério da Cultura, por meio da Secretaria de Cidadania e Diversidade
Cultural, reconhece o coletivo/entidade

UM TESOURO CHAMADO NORDESTE

como Ponto de Cultura a partir dos criterios estabelecidos na Lei Cultura Viva
(13.018/2014).

Este certificado comprova que a iniciativa desenvolve e articula atividades
culturais em sua comunidade, e contribui para o acesso, a protegéo e a
promogdo dos direitos, da cidadania e da diversidade cultural no Brasil.

Data de certificagdo; 20/03/2024

Fonte: Rede Cultura Viva
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