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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre o processo de criagdo de uma marca de
valor em uma Universidade Comunitaria de Ensino Superior, buscando descrever as
acOes que foram sendo executadas durante trés gestbes continuadas de um mesmo
administrador. Buscou-se comparar as ag0es efetivadas com as recomendacdes da
revisdo bibliografica. Foram analisadas as repercussdes na comunidade atraves da
percepcdo da imagem pelos seus publicos de relacionamento. As informacbes e
dados foram coletados a partir da analise documental e de entrevistas exploratorias
nao estruturadas, que confirmaram as hipéteses descritas na teoria e que o estudo
de caso constatou na pratica. A andlise elaborada possibilita verificar os fatores
contribuintes e dificultantes, e s&o apresentadas consideragcbes que podem
contribuir na efetiva adocdo de uma estrutura de criacdo de valor de marca para
Instituicbes de Ensino Superior. Os resultados constatados na IES estudada,
demonstraram a importancia do fortalecimento da marca como diferenciador da
oferta. Tendo em vista as tendéncias das politicas governamentais de expanséo do
ensino e as transformagdes que estdo ocorrendo no mundo globalizado, o
posicionamento de valor percebido de uma marca passa a ser decisério para a

sobrevivéncia da IES.

Palavras chave: Valor da Marca, Instituicdo de Ensino Superior.



ABSTRACT

This paper presents a study on the creation process of a brand value in a Higher
Education Community Institution, trying to describe some actions taken within three
carried managements, under the charge of the same administrator. It was tried to
compare the proposed actions in the three managements with the recommendation
of a bibliography review. It was analyzed the repercussions in the community through
the image perception by its public of relationship. Information and data were collected
from a documented analysis and non-structured exploratory interviews, which
confirmed the hypothesis described in theory and the case was verified in use. The
analysis developed has made possible verify the factors that have helped or have
made it difficult, and it is presented considerations that can contribute to effective
adoption of a brand value creation structure for Higher Education Institutions. The
results, achieved in the HEI investigated, have demonstrated the importance of the
brand strengthening as a differential offer. Having in mind the tendencies of the
government politics in relation to the teaching expansion and the changes that have
been taking place in the global world, the position of the value brand realized tends to

be decisive for the HEI survival.

Key words: Brand value, Higher Education Institution.
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1 INTRODUCAO

A tematica da marca e do seu valor esta presente em todos os contextos
organizacionais, principalmente naqueles em que as decisbes de consumo
dependem das percep¢des positivas dos clientes e dos publicos formadores de

opinido, que a referendam e Ihe atribuem notoriedade.

Neste contexto, ndo basta que as Instituicdes de Ensino Superior (IES)
tenham docentes altamente qualificados e um coerente arranjo curricular e
consisténcia didatica nas suas ofertas de cursos: € preciso que o0s alunos
reconhecam a proposta de valor, identificando nos seus cursos uma vantagem
competitiva em relacdo as demais instituicdes, distinguindo, inclusive, as vantagens
no mercado de trabalho na formacdo que adquirem, porque serdo egressos da

Instituigéo.

Para que suas propostas sejam reconhecidas e valorizadas, a IES deve lidar
eficazmente com todos os seus publicos de relacionamento, gerando um alto nivel
de satisfacdo e empatia, uma vez que estes se tornam seus melhores divulgadores.
O correto posicionamento na comunidade e o estabelecimento de uma identidade
coerente com os valores que preconiza sé&o os elementos definidores da imagem e

da identificacdo da marca que pode lhe dar distingéo.

Segundo Grénroos (1993, p. 213-214), “uma imagem favoravel e bem
conhecida, corporativa e/ou local, € um patriménio para qualquer empresa, porque a
imagem tem um impacto sobre a visdo que o cliente tem da comunicacdo e das
operacfes da empresa em muitos aspectos”. Portanto, a imagem é algo que pode

ser previsto e construido.

Gracioso (1995b) diz que a percepcdo do mercado acerca da imagem
depende do contetdo e da forma da comunicacgéo interna e externa, decorréncia de
uma identidade coerente além, é claro, de uma proposta de produto consistente.

Os cursos que oferece a comunidade, o relacionamento com o0s

funcionarios, professores e alunos, o nivel de integracdo e participacdo na vida da
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comunidade e sua consciéncia social e politica, reporta uma predisposicado positiva
de consciéncia de valor e uma percepc¢do de qualidade pelos diversos publicos que
a IES atinge.

1.1 JUSTIFICATIVA

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) se inserem num quadro de
mudancas de cenarios, que € o grande desafio do século XXI, e suas propostas

tendem a serem vistas como ofertas comoditizadas'.

As IES que pretendem se ressaltar devem se posicionar de modo a serem
reconhecidas e terem significado para seus publicos. Neste sentido, o
posicionamento correto sera decisivo para a sustentacdo dos planos de crescimento,
embasando as propostas em diferenciais que sejam percebidos e que transmitam

valores tangiveis e intangiveis.

Nota-se que até pouco tempo, as IES tém sido orientadas tdo somente pela
visdo pedagogica, sendo administradas de maneira convencional, inclusive na forma
de se relacionarem com as comunidades em que se inserem. Isso implica numa
nova visdo ndo sO pedagdgica, mas complementada com uma Vvisdo estratégica
organizacional, voltada a dar maior sustentabilidade, a fim de lhe assegurar

melhores condi¢cdes de competicao.

Assim, h4 a necessidade de complementar a visdo tradicional da IES,
alicercando incrementos de melhorias de valores as pessoas, a comunidade e a
humanidade, reconhecidos e integrados naquela ultima, como acontece no meio
empresarial, altamente competitivo e dinamico.

Nesse contexto, a marca € um posicionador estratégico, pois traduz um
conjunto de sensacfGes e sentimentos que comunicam, de forma simbolica, a

personalidade da instituicdo, seus valores e suas crencas.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A marca, como elemento de comunicagcdo de valores intangiveis, pode ser
construida através de um processo estruturado, a partir da identidade da

organizacéao.

Na revisdo bibliografica feita, ndo foram encontradas pesquisas no Brasil,
realizadas em instituicdes de ensino, visando conhecer em especifico 0s processos
de construcdo do valor de marca a partir de referéncias tedricas, bem como sua
influéncia nos demais processos organizacionais, mas somente algumas reflexdes

sobre o tema.

Desse modo, a adogao de uma estrutura de constru¢cdo do valor da marca
para o meio educacional pode vir a ser um diferencial competitivo, e sua imagem
pode transpassar o ambiente académico e se traduzir em reconhecimento pela

integragdo com a cultura na comunidade em que ela se insere.

Assim, o problema central da presente pesquisa é o processo da criacao de

valor da marca em uma IES.

1.3 OBJETIVOS

Considerando a estrutura de criacdo de uma marca a partir dos referenciais

tedricos, podem-se identificar as varidveis num processo de formulacdo de

estratégias para a constru¢do de uma marca de valor.

1.3.1 Objetivo geral

O presente estudo visa descobrir como foi criado o valor da marca da

Universidade Comunitaria na Cidade de Caxias do Sul, RS.
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Os objetivos especificos e complementares ao trabalho estdo a seguir

relacionados:

1.3.2 Objetivos especificos

a) descobrir se existe uma estrutura de criacdo de valor de marca que se
aplique em uma IES;

b) identificar a estruturacéo da criagdo do valor da marca da Universidade
Comunitaria, a partir de pesquisas exploratorias junto aos gestores do
periodo em estudo;

C) pesquisar as acdes de fortalecimento de identidade da marca da
Universidade Comunitaria efetivadas pela gestao sob estudo;

d) pesquisar as percepcoes da imagem da Universidade Comunitaria junto
aos publicos de relacionamento na comunidade que a mesma se insere;

e) elaborar um conjunto de recomendacdes para a manutencdo da marca
de valor da Universidade Comunitéria.

1.4 LIMITACOES

Foram tomadas algumas escolhas durante ao longo da pesquisa, e essas
escolhas implicaram em desconsiderar algumas varidveis que ocorreram
concomitantemente ao processo de construcdo do valor da marca da IES estudada.
Assim, as consideracdes a seguir tratam das limitacbes decorrentes dessas

escolhas.

Este estudo faz a revisdo bibliografica das estruturas propostas para a
construcdo do valor de marcas, mas se limitou a utilizar a estrutura proposta por
Aaker (1998, 2001), pois se entende que é a melhor sistematizagdo da estrutura de

construcao do valor de marca, muito embora a existéncia de outras proposicdes.
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Deve-se considerar que a IES estudada (Universidade Comunitaria) esta
inserida numa regido particular do Estado do RS — na Serra Gaucha, com cultura

especifica, decorrente da colonizacao italiana de 1875.

O trabalho desenvolvido como estudo de caso trata da pesquisa da
Universidade Comunitaria, limitando-se a estudar um periodo de 12 anos (1990 a
2002) sob a administracdo de um Unico gestor. Com isso, ndo foram pesquisados 0s
anos anteriores a 1990, nem os posteriores a 2002, servindo inclusive de

recomendacdo a possiveis ou futuros trabalhos de pesquisa.

Mesmo considerando que a gestdo sob estudo, por doze anos, apresentou
resultados positivos, pela andlise dos indicadores de crescimento apontados no
Capitulo 4 (p. 76), ndo se pretende validar a estrutura para todas as IES, na medida
em que a Instituicdo pesquisada ndo representa o universo das IES da regido
geografica em que ela se insere, muito embora seja lider de mercado na

comunidade de Caxias do Sul, RS, na época estudada.

Como o trabalho foi realizado em uma unica IES, em particular no Campus
Central de sua sede, na cidade de Caxias do Sul, RS, sua abrangéncia deve ficar
restrita aos limites da organizagao pesquisada, embora a mesma possua um grande

namero de caracteristicas comuns as instituicbes congéneres.

Também, a proposta de validacdo da adocdo ndo pretende explicar o
sucesso da IES pesquisada de forma genérica, mas sim constituir parte contributiva
para explicar o resultado do crescimento observado enquanto projecdo de marca de
valor da mesma na comunidade em que se insere. Certamente outros fatores além
dos abordados no modelo estrutural que embasa o presente estudo contribuiram
para o reconhecimento da marca e ndo podem ser desconsiderados. No entanto,
para os propositos do presente trabalho ndo serdo analisados os impactos deles

decorrentes.

Os publicos externos, compreendendo empresas e profissionais do
mercado, entidades representativas de diversos segmentos da sociedade e

profissionais liberais sdo integrantes da comunidade em que a IES se instala, e no



18

municipio sede da InstituicAo em estudo. Embora a esfera de influéncia da
Instituicdo ultrapasse os limites municipais, o presente trabalho restringiu-se a
pesquisa com alunos estudantes, nao alunos, egressos, profissionais da
comunidade local e regional, e de organizacdes instaladas na cidade junto ao
Campus Central da IES. Também nao foram feitas investigacdes em profundidade
com os alunos do segundo grau, publico que se constitui no potencial ingressante na
IES, assim como nédo foram feitas pesquisas de investigagdo mais acuradas junto
aos empresarios para conhecer o perfil do egresso desejado segundo os interesses

econdmicos da regido da Instituicdo estudada.

O presente estudo ndo traz solugbes para o planejamento estratégico de
longo prazo que envolva a construcdo do valor da marca ou sua manutencdo ad
eternum” em uma IES.

A validagdo completa da estrutura proposta na literatura e sua generalizagéo
para aplicagdo em quaisquer IES poderiam ser foco de discussdo em trabalhos
futuros. Apenas ousou-se em sugerir um modelo estrutural de constru¢éo de valor
(Cap. 4.4, p. 92), como contextualizagdo do aprendizado e decorrente da analise das

pesquisas, podendo o mesmo ser objeto de futuros desdobramentos.

Varias outras questdes, como por exemplo, os investimentos efetivados pela
IES, seu nicho de mercado e parcerias estratégicas ndo sao discutidos no presente
trabalho, fazendo parte de uma esfera de estudos onde seria possivel a estruturacao
do negdcio de uma IES. Assim, a regionalizacdo nao foi abordada em profundidade,
apesar da consciéncia do impacto positivo e decisivo na repercussao como marca
de valor na regido, tendo-se em vista que este aspecto propiciou uma projecdo de

base e estrutural muito grande para a mesma.

Também ndo foram priorizadas as variaveis integrantes do modelo
estrutural, pois somente com uma modelagem de causa e efeito com o devido
tratamento estatistico adequado poderia ser estabelecida sua hierarquizacdo para

fins de planejamento de a¢cbes como desdobramentos.
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As percepcdes decorrentes das entrevistas sédo registros de opinides que
valem somente nas datas das entrevistas, contextualizando um momento

contemporaneo e que ndo necessariamente se perpetuam ao longo do tempo.

O presente estudo ndo focou os aspectos politicos diretivos tais como as
diversidades de pensamento administrativo, educacional e pedagdgico, apenas as
conjunturas de crescimento da Instituicio pesquisada, embora seja o autor
consciente das possiveis diversidades de pensamento entre os membros da mesma,

inclusive no periodo estudado.

As pesquisas foram feitas com os publicos de relacionamento da Instituicdo
estudada, e ndo foram levadas em conta as percep¢cbes de alunos e demais
publicos de relacionamento das demais IES da regido em que a Universidade
Comunitéria se insere, porque na época sob estudo ndo haviam concorrentes com

cursos consolidados e nem alunos formados.

Também ndo foram estudados os impactos financeiros e econdémicos do
fortalecimento da marca no periodo estudado, e sim tdo somente os aspectos do
valor da marca sob a percepc¢éo dos publicos de relacionamento. Da mesma forma,
ndo foram considerados os fatores externos da economia e da politica
governamental para o setor de ensino, bem como as variagbes decorrentes da

presencga da concorréncia no cenario que se passou nos anos sob estudo.

Todas as limitagbes acima explicitadas podem se constituir em objeto de
estudos futuros, para a compreensao mais abrangente do fenbmeno de construgéo

do valor de uma marca para IES.

1.5 METODO DE TRABALHO

O presente estudo € baseado nas etapas descritas a seguir, tomando-se por
base a escolha da IES a ser pesquisada (estudo de caso): Universidade

Comunitéria, localizada na regido nordeste do Estado do Rio Grande do Sul.
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Segundo Marconi e Lakatos (1999), a pesquisa € um procedimento formal
com meétodo de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico,
constituindo-se no caminho para se conhecer a realidade, ou para descobrir

verdades parciais.

De acordo com Mattar (1993), o estudo de caso € um método de pesquisa
exploratoria, tendo como objetivo a geracdo de hipoteses, e ndo sua verificacéo,
além de possibilitar a ampliagdo dos conhecimentos sobre o problema em estudo.
Da mesma forma, discorre o autor que os “diferentes tipos de pesquisa implicam em
diferentes procedimentos para coleta e andlise dos dados de forma a atender

econdmica e tecnicamente os objetivos da pesquisa” (Op. cit. p. 79).

Conforme Ludke e André (1999), o estudo de caso € um estudo especifico,
podendo ser similar a outros, mas € simultaneamente distinto, pois tem interesse
préprio e singular. O interesse vai incidir naquilo que ele tem de Unico, de particular.
Segundo estes mesmos autores, o estudo de caso deve ser escolhido quando se

busca estudar algo singular, que tenha um valor em si mesmo.

Para Yin (2001), o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende
um método que abrange tudo com a logica de planejamento, incorporando
abordagens especificas a coleta e analise de dados. Na prética, o estudo de caso é
uma estratégia de pesquisa abrangente, como uma investigacao empirica de carater
investigativo de fendmenos contemporaneos, dentro do contexto da vida real,
especificamente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos. Esclarece o autor que o estudo de caso deve ser completo.

Para isso, divide o projeto em pontos fundamentais, descritos a seguir:

a) determinar os limites do caso, revelando a distincdo do fenémeno
estudado e seu contexto, demonstrando através de argumentos logicos
ou apresentacao de evidéncias;

b) coletar as evidéncias relevantes ao estudo de caso, e também
demonstrar de maneira convincente que o pesquisador dispendeu
esforcos exaustivos na coleta das evidéncias e, principalmente, que as
partes mais importantes receberam total atencéo;
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c) observar e administrar as limitagdes existentes no estudo de caso, para
gque estas limitacbes ndo comprometam os resultados em virtude da
falta de condicdes de tempo e de recursos;

d) elaborar o relatério do estudo de forma a ser atraente,
independentemente da modalidade utilizada. O pesquisador deve
escreve-lo em um estilo claro.

Utilizamos o critério de classificacdo de pesquisa apresentado por Vergara
(2000), que a qualifica em relagdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos
meios.
a. quanto aos fins — trata-se de pesquisa aplicada;

b. quanto aos meios de investigacdo — trata-se de pesquisa, a0 mesmo
tempo bibliografica, documental, de campo e estudo de caso.

Para atender o objetivo deste estudo sdo destacadas duas técnicas de
coleta de dados: na primeira fase foi feita uma pesquisa de cunho exploratorio,
gualitativo, com entrevistas de pessoas da alta administragdo, ou envolvidas no
processo de gestdo da Instituicdo, especialmente na gestdo da marca, no periodo
estudado. Na segunda fase foi feita uma pesquisa qualitativa com os publicos de
relacionamento, com emprego de entrevistas semi-estruturadas, em profundidade,

aplicada a amostra representativa dos publicos de relacionamento da Instituicao.

A pesquisa se deu por duas fases distintas, considerando-se a oitiva dos
gestores no fortalecimento da marca sob estudo, porque, de acordo com o modelo
conceitual de Keller (1993) disposto na figura 6 (p. 55) , o ativo-marca é gerado a
partir das acdes de construcéo do valor da marca pela organizacdo, que, por acdes
de comunicacao, leva aos seus publicos de relacionamento associacdes a marca

gue se traduzem em capital para a empresa.

Para a pesquisa do valor da marca na Optica dos clientes, Keller (1993)
preconiza que as agOes da empresa geram associa¢des podem ser de positividade,
com forca e unicidade, podendo se constituir um verdadeiro ativo intangivel para a

empresa a imagem gerada nos publicos de relacionamento.
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O presente trabalho se desenvolveu a partir do foco estabelecido na
pesquisa exploratoria qualitativa com os gestores da época estudada, desdobrando-

se conforme o diagrama das fases descritas na figura 1.

A maneira como foi efetiva cada fase do processo de coleta de informagdes
bem como o seu desenvolvimento sera descrito no estudo de caso (Capitulo 3 — p.

61) e na andlise dos dados e resultados (Capitulo 4 — p. 76).

1. Pesquisa 1.1 Entrevistas 1.2 Pesquisa
. . —p] oy .
Exploratéria qualitativas com bibliografica
o _ 0s gestores da
Objetivo: anallsar~a UCS 1990-2002 |»| 1.3 Pesquisa
proposta de construcdo da documental
identidade da marca
2. Pesquisa
Qualitativa 2.1 2.2 Execucéo

\ 4

Objetivo: analisar a Planejamento das entrevistas
percepco de valor da das entrevistas em campo
marca pela imagem gerada

v
3. Analise e 3.1 Anélise d 3.2 Analise d
Resultados " n? Is€ da . nalise da
identidade > imagem
Objetivo: quadro 7 T
comparativo entre a - - .
identidade planejada e a 3.3 Comparativo entre identidade e
imagem gerada imagem na estrutura proposta

Figura 1: Esquema do estudo de caso proposto pelo autor
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1.5.1 Pesquisa exploratoria qualitativa com os gestores

O objetivo nesta primeira fase da pesquisa foi o de analisar a proposta de
fortalecimento da identidade da marca Universidade Comunitaria, e deu-se atraves

de entrevistas ndo-estruturadas com os gestores que atuaram no periodo estudado.

Nesta mesma fase foi efetivada uma pesquisa bibliogréfica e documental
para dar suportes as pesquisas. Procedeu-se a uma revisdo dos principais autores e
identificacdo do material existente na literatura que possa subsidiar a ado¢cédo de

uma estrutura de construgéo de valor de marca para uma IES.

1.5.2 Pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento

O objetivo nesta segunda fase da pesquisa foi o de investigar as percepg¢oes
decorrentes das acdes de fortalecimento da identidade da marca. Para tanto, foram
realizadas entrevistas com emprego de pesquisa qualitativa com os publicos de
relacionamento, semi-estruturada, em profundidade, em amostras representativas de
grupos homogéneos pertencentes a populacdes caracterizadas como publicos de
relacionamento da Universidade Comunitaria, grupos estes representados por
estudantes — alunos, ndo alunos e ex-alunos — professores, funcionarios e
representantes da comunidade na qual a IES se insere, entidades empresariais e

sociedade em geral.

Desta forma, como resultado da imagem gerada, procurou-se analisar o

valor da marca Universidade Comunitaria criado a partir das a¢des de estruturacdo e

de fortalecimento da identidade da marca.

1.5.3 Analise dos dados e resultados

O objetivo nesta fase foi de identificar e analisar os atributos do valor da

marca Universidade Comunitaria para cada fase da pesquisa; discussao dos dados
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coletados, gerando informacdes a respeito de quais sdo os fatores relevantes que
sao os estruturadores do valor da marca estudada.

Finalmente, a partir dos resultados procedeu-se a validacdo da estrutura
proposta para a IES estudada pela verificacdo, na préatica, do atendimento dos
requisitos principais da estrutura tedrica estudada, no caso, a estrutura de
construgdo do valor da marca proposta por Aaker (1998), adotada como referéncia
no presente estudo, concluindo-se com o estabelecimento de conclusdes e

sugestdes para trabalhos futuros.

Desse modo, procurou-se resgatar toda a experiéncia vivenciada na IES,
que € objeto do presente estudo de caso, onde se observou a pratica dos processos
de geracdo do valor, informacionais e decisorios, o dia-a-dia no relacionamento de
seus publicos, e suas respectivas acdes como tomadas de decisdo alinhadas as
necessidades da comunidade e decorrentes do planejamento estratégico da IES

pesquisada, no periodo de 1990 a 2002.

1.6 ESTRUTURAGCAO DO TRABALHO

Esta dissertacéo esta estruturada em 5 capitulos principais.

O Capitulo 1 (p. 13) apresenta, de forma sucinta, o escopo do trabalho
contendo a justificativa, problema de pesquisa, objetivos, limitacdes e método, bem
como o contexto de atuacédo da IES em estudo.

O Capitulo 2 (p. 26) engloba uma série de conceitos sobre a construgcéo do
valor da marca, abrangendo diversos autores nos referenciais bibliograficos e
tedricos que servem para o suporte ao desenvolvimento do trabalho, mostrando
desde a sua formacédo até a importancia da mesma em nossos dias. Trata ainda do
processo, dos mecanismos e do poder da marca e dos recursos intangiveis" da
marca como associacfes favoraveis decorrentes das acdes de fortalecimento da
identidade, da importancia da geracao da visibilidade da marca via criacdo de uma

imagem solida e confiavel.
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O Capitulo 3 (p. 61) compreende o estudo de caso, onde sdo discutidas
algumas das principais técnicas de pesquisa qualitativa com os publicos de
relacionamento utilizadas atualmente, contendo, além do historico da IES analisada
e do contexto em que ela se insere, a definicdo e a delimitacdo das populacdes alvo,
a construcdo e aplicagdo dos instrumentos de coleta qualitativa dos dados e a

descricéo do trabalho de campo realizado.

O Capitulo 4 (p. 76) trata da descrigdo, andlise e interpretacdo dos dados
coletados nas pesquisas onde foram identificados quais sdo os fatores relevantes
para a validagcdo da estrutura em estudo aplicada na IES objeto do trabalho.
Também traz consideragfes sobre a andlise dos resultados a luz dos referenciais

constantes na revisao bibliogréfica.

O Capitulo 5 (p. 96) engloba as considerac¢fes finais acerca da construcao
do valor da marca para uma IES, conclusbes e recomendagbes, bem como
sugestdes, para pesquisas futuras ou desdobramentos para realizacdo de outros

trabalhos nessa area.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O presente capitulo faz uma revisdo dos principais conceitos abordados na
estruturacdo do valor da marca, utilizando material existente sobre a matéria como
suporte tedrico. Temas como o valor de marcas, considerado como énfase deste
estudo, tém sido objeto de muitas publicacdes e abordam, geralmente, histérias de

aplicagcdes com sucesso das estruturas referenciais e analisam estudo de casos.

Apesar de muitas linhas de estudos sobre a estrutura de construcéo do valor
da marca e das repercussfes nas diversas ciéncias que subsidiam os estudos de
marcas, tais como a psicologia, a sociologia comportamental, as ciéncias da
comunicacdo, os fendmenos sociais, a teleologia e a axiologia, 0 pensamento
sistémico e o complexo, dentre outros, optou-se por abordar o assunto de estrutura
para a construcdo do valor de marca sob a Optica do gerenciamento administrativo
de marcas, dentro do contexto mercadoldgico, no enquadramento cientifico
preconizado por Aaker (1998, 2001) e Aaker e Joachimsthaler (2002), até para se
evitarem comparagfes inOcuas entre as ciéncias, fugindo dos objetivos deste

trabalho.

2.1 O PAPEL DA MARCA

Para Aaker (1998), uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor, ou de um grupo de
vendedores, e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes, de
forma que essa marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto
consumidor quanto fabricante, dos concorrentes que disponibilizam ofertas que

parecam idénticas.

“H& evidencias de que, desde a antiguidade, haviam inscricbes sobre as
mercadorias para identificar a origem e o fabricante” (AAKER, 1998, p. 7), bem como
algumas sociedades comerciais na Europa medieval usavam marcas registradas
para dar seguranca ao consumidor e para proporcionar seguranca legal ao produtor

evitando-se, na ponta do consumo, a substituicdo do produto por outro mais barato.
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Independentemente da importancia de cada uma das fases historicas do
desenvolvimento das marcas, 0 que parece certo é que a denominacao de origem,
com a intencdo de capitalizar uma reputacdo de qualidade e promover a distincao
dos imitadores, emergiu bem cedo no universo mercantil da histéria da humanidade,
muito embora ainda que seu uso generalizado tardasse a ser aceito em todos 0s
dominios comerciais.

O desenvolvimento da marca de forma decisiva, enquanto fendmeno
econdmico e sociologico universal, produzindo resultados de sua importancia e
projecdo, comeca a partir da Segunda Revolugéo Industrial, em meados do século
XX, onde a producdo macica e a macro-distribuicdo foram o impulso decisivo ao

criarem-se novas regras de concorréncia global.

Pela propria exigéncia dos consumidores e pelas pressées da concorréncia,
a qualidade tornou-se premissa aceita e demandada por toda a sociedade de
consumo. A semelhanca entre os produtos € uma crescente realidade no ambiente
globalizado’. Atualmente, os meios de comunicacéo e o transporte em larga escala
tém se desenvolvido de forma acelerada, aumentando com isso a oferta de produtos

similares em todos os mercados de consumo.

Neste ambiente de transformagbes e mudancas, resta aos fabricantes a
alternativa de recorrer a mecanismos que identifiquem e diferenciem, de forma eficaz
e duradoura, as suas ofertas, a0 mesmo tempo em que devem sugerir aos

consumidores que as mesmas sejam objeto de suas escolhas.

Historicamente, uma marca nasce como um produto novo, cujas
caracteristicas sdo diferentes daquele da concorréncia e pertinente em relacdo as
expectativas do publico-alvo, tornando-se uma marca ap0s mostrar suas
capacidades como produto. Assim, bem no inicio, o produto carrega a marca e com
o tempo, a marca tende a monopolizar os valores constitutivos de sua categoria,
modelando-os a sua imagem (KAPFERER, 2004b).

Rué&o (2002) diz que, com o desenvolvimento, a marca deixou de ser vista

apenas como o simbolo visual ou grafico de denominacédo de origem para passar a
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ser todo um sistema que gira em redor do produto, compreendendo-se por este toda

a oferta organizacional, incluindo-se bens, servigos ou idéias.

Embora as marcas, desde muito tempo, desempenharam um papel
importante no comércio, foi somente no século XX que os estudos de branding” e as
associacbes de marcas tornaram-se evidéncias que identificavam os produtores,

separando os concorrentes pela diferenciagéo que elas traduzem.

Para Aaker (1998), a idéia foi ir além da &rea de commodities" para a de
produtos com marca, com a finalidade de reduzir a primazia do preco sobre as

decisdes de compra e acentuar as bases da diferenciacao.

Dentro dessa idéia, a sistematizagdo da marca, como refere Rudo (2002,

2003b), j& era visivel no final dos anos 40, pois:

[...] havia uma crescente consciéncia de que uma marca nao era apenas
uma mascote, um lema ou uma imagem impressa na etiqueta do produto
de uma companhia; a companhia, no seu todo, podia ter uma identidade de
marca ou uma “consciéncia empresarial’, como naquela altura se
designava essa qualidade efémera (Op. cit. p. 3).

O verdadeiro significado das marcas estava, assim, a afastar-se
progressivamente dos produtos e seus atributos fisicos — o primeiro ponto de
ancoragem, para se aproximar da antevisdo psicolégica e antropoldgica do seu
papel na vida dos consumidores. E a verdadeira distingdo, segundo Ruéo (2002),
pretendia se fazer mais pela “personalidade” empresarial com que os produtos,
aparentemente indistintos enquanto comoditizados, pareciam surgir percebidos ou

reconhecidos como idénticos.

Neste contexto, o conceito de marca como imagem foi gradualmente se
desenvolvendo no meio da producgéo, e mais especificadamente quando, na década
de 80 (século XX), aconteceu um avanco significativo, tendo a Bolsa de Valores dos
Estados Unidos da América, avaliado as a¢des das empresas acima dos seus ativos

imobilizados, considerando-se também as vendas totais anuais.
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A avaliacdo das marcas para finalidades financeiras teve como pioneiro o
empresario australiano Rupert Murdoch que, em 1984, mandou estimar o valor das
marcas dos titulos de jornais e revistas publicados pela sua empresa, de forma a
incluir os montantes estimados no balanco, e oferecé-los como garantia dos
empréstimos levantados para dar inicio ao seu império mundial de comunicagéo
(PINHO, 1996).

Nessa mesma linha de acontecimentos, o Marketing Science Institute
(organizacdo dos Estados Unidos da América) reconhece o0 ativo-marca
(denominando entdo de brand equity) “como o fendmeno de valor acrescentado a
um produto ou empresa, pela associacdo a um nome ou marca particular” (RUAO,
2003b, p. 4).

A nova abordagem empresarial surgia como uma mitologia, ao atribuir
assim, significados culturais a objetos corpéreos, pelo simples fato de os assinar
com um nome de marca, reconhecendo-lhes com valor econdémico visivel em

situacdes de compra e venda de empresas, produtos ou marcas.

Ao atribuir novas funcbes para a marca, para além da tradicional
identificacdo e diferenciagdo da oferta, os autores consultados referem-se agora ao
posicionamento de produtos (AAKER, 1998, 2001), a promessa de estabilidade
(KAPFERER, 2003), a de estratégia de defesa, para empresas e consumidores
(RUAO, 2002, 2003b), a de memobria junto aos seus publicos (BERRY e
PARASURAMAN, 1995), a de orientacéo futura de produtos (KAPFERER, 2003) e a
de imagem (RUAO, 2002).

Todas as dimenses citadas dizem respeito a idéia classica de que as
marcas servem como concentradores de informacglOes e orientadores das trocas
comerciais, permitindo a melhor identificacdo e diferenciacdo dos produtos e as
respectivas promessas de valor, sendo reconhecida como a capacidade de
posicionamento mental da proposta de valor da empresa indo muito além das

gualidades materiais da oferta mercadoldgica.
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Nesta mesma Optica, Rudo (2002, 2003b) ao citar os estudos de Ward
(1999), diz que os autores afirmam que a caracteristica central das marcas resulta
exatamente deste fato: constituem promessas de valor, que devem ser relevantes
para os consumidores, cumpriveis pela empresa, duraveis e criveis no mercado,
mas sempre associados a um produto, servico ou organizagdo que identifique a
fonte da promessa, ou seja, 0 papel da marca alterou ndo s6 os objetivos, mas
também os meios: passou do produto, para a simbologia de uso e posse. Por isso,
ndo é mais tdo relevante o que a empresa fabrica, mas a forma como assina o seu

nome e como 0 associa a sua oferta mercadoldgica.

A marca, no sentido mais profundo de sua identidade ou nucleo de valores
estruturados estrategicamente, deve estar voltada para sensibilizar o consumidor de
forma a gerar nele uma percepgcdo de valor afetivo, tendo por base a idéia de
identificacdo e de diferenciagéo, interna e externa, da oferta organizacional, embora
reconhecendo que o produto é uma fonte dos seus tracos culturais essenciais, mas
se completando com a oferta simbdlica que a marca traduz ao carregar os valores

intangiveis da empresa.

Nesse caminho, a perspectiva da marca é tornar-se global. Neste sentido,
Kapferer (2004a) preconiza a marca como um sistema vivo composto por um
elemento multissinal — nome, identidade gréafica e simbolo, associado a um ou mais
produtos ou servicos, ao quais sdo associados uma promessa de qualidade,
seguranca e pertinéncia a um universo, podendo assumir, sob um mesmo nome,
produtos e posicionamentos diferentes, conforme o0s paises em que serdo

disponibilizadas as ofertas mercadoldgicas.

2.2 ANALISANDO O VALOR DA MARCA

Aaker (1998) atribui as marcas caracteristicas intangiveis, ou valores,
sentimentos, idéias ou afetos que sao sobrevalorizados até mesmo em relacdo ao
produto e sua prestacdo funcional. Para ele sdo estas caracteristicas intangiveis que
fazem a verdadeira distingdo entre as marcas e seus produtos, constituindo-se

elementos fundamentais para a orientagdo do comportamento dos consumidores.
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A partir da década de 50, com a releitura da funcdo da marca como fator de
distincdo entre as empresas, 0 recurso as marcas pelas organizagées cresceu, bem
como o interesse intelectual pelo funcionamento psicologico delas. Surge dai uma
interpretacdo animica das marcas, que mais tarde serd designada de tendéncia
idealista para a Associagdo Americana de Marketing (AMA, organizacdo dos
Estados Unidos da América), na década de 60 (século XX), para quem a definicdo
de marca seria:

[...] um nome distinto e/ou simbolo [...], destinado a identificar os bens ou

servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar
esses bens ou servigos da concorréncia (RUAO, 2003a, p.8).

Essa definicdo idealista™ das marcas defendia que o seu valor estava
ancorado na consciéncia dos consumidores, como uma construcdo tedrica que
dependia fundamentalmente da sua gestdo, ou seja, as marcas Vvaleriam
especialmente pelos nomes, termos, simbolos ou designsiX gue acompanhavam 0s

produtos e que ajudavam no reconhecimento e conscientiza¢cdo do consumidor.

Nessa linha de entendimento, Kotler (1995) e Aaker (2001) narram que as
marcas eram, sobretudo, extensdes do produto, mas distintas deles, isto €, em torno
das caracteristicas tangiveis do produto existiam desenvolvimentos do mesmo, que
incluiam o nome, a embalagem, o servico, a garantia, a qualidade, e que
representariam a base da diferenciagdo do produto no sentido de se constituir numa

vantagem competitiva.

Desse entendimento resultou o aparecimento da teoria do “valor da marca —
brand equity”, na procura de uma contabilizacdo do valor acrescentado que um
nome de marca da a um produto ou a empresa, tendo este conceito a tendéncia
idealista na sua origem. Tudo isso se desenvolveu porque havia um desejo
generalizado de se operacionalizar o amplamente reconhecido valor das marcas,

mas ao qual tinha sido negada a expressao contabilista nas siglas dos balancos.

A partir dos anos 80 (século XX), no entanto, o conceito se afirmou enquanto
valor econémico contabil para os balangos empresariais e seu reconhecimento pelo

Marketing Science Institute (organizacdo dos Estados Unidos da América), o qual
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apontou o valor de marca como uma das suas maiores prioridades (RUAO, 2002,
2003a).

Todos os autores consultados, tais como Aaker (1998, 2001), Aaker e
Joachimsthaler (2002), Gracioso (1995a, 1995b), Kapferer (2003, 2004a, 2004b),
Keller (1993) e Pinho (1996), enfatizam a componente patrimonial de uma marca,
medida pela diferenca entre o valor liquido do patrimbnio da empresa e o valor pela
qual a mesma pode ser vendida, em resultado da detengcéo de uma ou mais marcas.
Outra dimensédo de valor da marca est4 no conceito de gestdo eficiente do ativo
intangivel — brand equity.

O Marketing Science Institute, em 1988, considerou o valor de marca como
um conjunto de associagbes e comportamentos por parte dos consumidores e
demais publicos envolvidos na distribuicdo e na organizacéo da oferta promocional,
que permitem a marca ganhar um volume de vendas ou uma margem de
contribuicdo na forma de lucros maiores, inocorrentes na auséncia da marca,
reconhecendo que este valor confere & marca o direito de ser considerada como um
dos elementos do ativo de uma empresa. Assim, a gestdo da marca € o resultado
de uma administracdo eficiente de marketing, e mais particularmente, da
comunicacao eficaz, com a utilizagdo de ferramentas capazes de transformar a
existéncia fria e objetiva de um produto na relagéo dindmica e multifacetadas de uma

marca com seus consumidores (RUAO, 2002).

No entanto, ao serem discutidas as linhas normativas de contabilizacdo e
seus procedimentos, uma nova perspectiva emergente no pensamento académico
vinha a se opor a viséo idealista. Grassi (1999) designou-a de tendéncia realista®,
devido aos seus fundamentos experimentais, surgida das tendéncias relativistas® e
Xii

do pdés-modernismo™ da época (anos 80 do século XX), como paradigmas centrados

nas multiplas realidades do mundo experimental.

Surgia assim uma compreensao mais abrangente do conceito de marca, em
consequéncia da observagdo do mundo real, tendo como pressuposto a marca

como sendo um ativo duradouro e lucrativo para 0s seus proprietarios, sendo
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aproveitado pelos seus gestores nas varias oportunidades de visibilizacdo com os
publicos de relacionamento.

O resultado é a definicdo da marca como um produto emergente, ndo mero
agregado ao produto, nem irredutivel as caracteristicas anexas ou estendidas aos
produtos como pretendiam os idealistas, mas entidades cognitivas complexas,
criadas pelos consumidores, em consequéncia da totalidade das suas experiéncias
com os produtos, com atributos especificos e imateriais, desenvolvidos também pelo
nome, design ou embalagem, mas ndo obstante a isso, serdo sempre ancoradas
pela tangibilidade dos produtos que as identificam. Rudo (2002, 2003a) cita como
seus defensores autores como Cooper (1979), Doyle (1990), Cegarra (1991,
Kapferer (1991, 1992), Semprini (1995) e Grassi (1999).

A perspectiva realista prop6e uma visao holistica e organica da marca, ao
analisd-la como um todo, constituindo-se de elementos tangiveis e intangiveis,
simbolicos e materiais. Assim, ao descrever na dupla dimenséo
funcionalidade/representatividade, a tendéncia realista trouxe também, consigo, toda
uma nova linguagem ao dominio comercial, classificando as marcas como entidades
vivas, com sua proépria personalidade, como diz Aaker (2001), e complementando

com Ruéo (2002), com as quais podemos estabelecer relacionamentos.

Para a autora Aaker (1999), esta transposicdo das caracteristicas humanas
para objetos inanimados, como nas marcas, encontra grande aceitacdo também
junto aos psicélogos sociais, elencando autores como Bem e Funder (1978),
Prentice (1987), Snyder e Gangestad (1986), assim como junto dos publicitarios
como Biel (1993), Ogilvy (1983) e Plummer (1985). A autora também argumenta,
gue as atitudes dos objetos, como as marcas, podem ser associados a tragos de
personalidade, fornecendo beneficios auto-expressivos e simbodlicos aos
consumidores, e estes influenciam os comportamentos de compra dos

consumidores.

A perspectiva metaférica resultou ainda, na divisdo de duas tendéncias

historicas citadas sobre o estudo das marcas, ou em duas metaforas® da marca:

uma que percebe a marca como um artefato sem vida e facilmente manipulavel,
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mais identificado com visdo classica e outra, que entende a marca como uma
entidade viva, na perspectiva realista. Dependendo da metafora adotada, o estudo
das marcas devera seguir metodologias diferentes: para a visédo classica as técnicas
mais adequadas sdo as oriundas das ciéncias naturais com métodos quantitativos

com amplas amostras estatisticas.

Para a viséo realista, sugere os métodos das ciéncias sociais como o estudo
de caso ou outras técnicas qualitativas. Salienta também, que o aparecimento da
visdo realista ndo conduziu ao desaparecimento da perspectiva classica ou idealista,
concluindo que ambas as linhas de pensamento ndo sdo incompativeis porque o

7

realismo aceita que a marca é o produto aumentado pela aplicagdo de nomes,
simbolos e publicidade que conduzem a marca, mas acrescenta, ndo obstante a
isso, que ha uma dependéncia da marca em relacdo ao produto (RUAO, 2002,

2003a).

Neste sentido, Gale (1994) diz ser essencialmente simples a compreenséo do
que € valor para uma marca: “é um nome gue significa satisfagdo, qualidade e valor

para o consumidor” (Op. cit. p. 153).

2.3 A INFLUENCIA DA MARCA NOS PROCESSOS DE DECISAO DE COMPRA

A marca € parte integrante e importante no processo decisorio de compra e
sua influéncia se d4, fundamentalmente, nos primeiros trés niveis do processo de
decisdo de compra, que Kotler (1995) define como sendo reconhecimento de uma
necessidade, busca por informagdes, avaliagdo das alternativas, compra, consumo e

avaliacdo pos-compra.

No primeiro nivel, o consumidor, ao reconhecer uma necessidade, o faz a
partir de uma realidade e de uma situacdo que envolve desde influéncias ambientais
(cultura, classe social, influéncias pessoais, influéncias relacionadas a familia) e
diferencas individuais (recursos, motivacdes e envolvimento, atitudes, personalidade

e valores), que configuram o arranjo de beneficios que o consumidor procura obter
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através da compra, além das suas atitudes e percep¢des sobre as marcas existentes
e concorrentes na classe de produto em questdo (KOTLER, 1995).

Para Engel et al. (1995), isso quer dizer que o consumidor parte de uma base
de conhecimento parcialmente elaborada sobre a qual ele adiciona informagdes na

base posterior do processo decisorio.

Desse modo, o conjunto de opinides é formado por dois componentes:
beneficios buscados e atitudes em relagdo a marca. No que tange a marca, as
atitudes séo o resultado das crencas desenvolvidas sobre as mesmas, no conjunto
evocado, em fungéo de seu desempenho, através das informagdes transmitidas pela

empresa ou através de comunicacao informal (ENGEL et al., 1995).

Apbés detectar uma necessidade, o consumidor realiza uma busca interna,
vasculhando na sua memoaria para avaliar seus conhecimentos sobre o produto e as
marcas, buscando também identificar quais os beneficios que almeja com a
aquisicao do produto, bem como os elementos para realizar a avaliagdo das marcas
concorrentes. Recorre assim ao conjunto evocado. Esses elementos de recall® da
consciéncia, quando relacionados a uma marca de valor, desempenham uma
garantia de vendas para a empresa e, para o consumidor, a seguran¢a de uma boa

escolha, além da facilidade e agilidade no processo de compra (AAKER, 1998).

Quanto maior for o envolvimento do consumidor, tendo em vista 0s riscos
envolvidos com a percepcdo de uma péssima aquisicdo, mais extensa e abrangente
sera a busca de informagfes. Entdo, numa decisdo complexa, o consumidor avalia
as marcas de maneira mais detalhada e abrangente, onde mais informacgéo é
buscada e mais marcas sao avaliadas do que em outros tipos de decisao — as de
menor complexidade, tais como na compra de produtos de consumo diério ou para
higiene pessoal (DA CUNHA, 1997).

Assim, as marcas conhecidas pelo consumidor tendem a ser selecionadas
para o conjunto de alternativas, e a avaliagdo destas depende fortemente do nivel de
conhecimento anterior que o consumidor possuir a respeito das mesmas. A questao

do conjunto de alternativas é analisado por Solomon (2002), dizendo que a memdria



36

influencia ndo s6 o momento da escolha, mas também a formacéo do conjunto de

alternativas.

A partir da marca, o consumidor tem condi¢cdes de identificar uma seérie de
atributos a ela relacionados, tais como nivel de precos, publico-alvo, elementos
componentes, situagdes de uso, etc, desde que a empresa tenha se preocupado em
criar um posicionamento que realmente gere as associacdes e imagens

diferenciadas para o publico consumidor (KOTLER, 1995).

Os principais atributos avaliados e definidores de uma escolha sédo a marca e
0 preco, com uma vantagem da marca sobre os demais atributos porque a marca
tem a capacidade de agregar outras informacdes e associagbes ligadas a um
determinado produto (SHIFFMAN e KANUK, 2000).

De acordo com Aaker (1998), uma marca tera alto valor para o consumidor se
corresponder ao seu nivel de expectativas. Estas expectativas podem estar
relacionadas a aspectos tangiveis, como desempenho do produto/marca, nivel de
gualidade associado ao desempenho do produto em si — os chamados atributos
intrinsecos™' preconizados por Da Cunha (1997), ou aspectos intangiveis, como
associagbes que o consumidor cria a respeito da marca a partir de seu
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posicionamento™. Sempre que as expectativas do consumidor sobre a marca forem

confirmadas, as suas crencas e atitudes serdo positivamente alimentadas.

Zyman (2003) preconiza que as marcas ddo aos seus compradores uma
maneira de distinguir um produto quase genérico de outro, e uma razdo de comprar,
mas diz que isso ndo vai além de um certo ponto. Afirma que se a marca nao for
constantemente comunicada dos porqués de ser a melhor escolha e porqué os
consumidores devem compra-la, ela “acabara sem nada além de um nome” (Op. cit.
p. 57), mesmo porque, segundo o autor, se ndo houver um motivo relevante, os

consumidores compram pelo preco.
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2.4 DEFINICAO CONCEITUAL DE BRAND EQUITY

De acordo com Aaker (1998):

[...] brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela (Op. cit.p. 16).

A partir desse conceito, o autor propde que 0s ativos e 0S passivos sejam
agrupados em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome,
gualidade percebida, associacbes a marca em acréscimo a qualidade percebida e

outros ativos do proprietario da marca, todos representados graficamente nafigura 1.

O objetivo perseguido na estruturagdo de modelo para a constru¢ao de valor
de uma marca, afirma Aaker (1998), € o de proporcionar valor para o cliente e para a
empresa. Para os clientes porque pode ajuda-los a processar e acumular grande
guantidade de informacdes sobre os produtos e marcas, afetando as decisdes de
compra devidas as experiéncias passadas ou com a familiaridade da marca e com
suas caracteristicas. Para a empresa, 0 acréscimo de valor se da pela geracao
marginal de fluxo de caixa, através da retencdo e da recompra pelos clientes, ao

reconhecerem e identificarem a marca como familiar.

Assim, desenvolver valor de marca constitui-se numa verdadeira vantagem
competitiva, pois o consumidor releva o preco, até mesmo o produto e passa a

escolher pela marca, que é Unica e ndo pode ser copiada (AAKER, 1998).

Custos de Marketing
reduzidos

Alavancagem Comercial

Atracdo de novos
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Figura 2: Elementos componentes do valor de marca
Fonte: Adaptado de AAKER, David A. Marcas Brand Equity — gerenciando o valor da marca. 3 ed.
Sao Paulo: Negécio Editora, 1998
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2.4.1 Lealdade a marca

A lealdade & marca progride em um continuum" desde onde néo existe a
lealdade, até a formagédo de um lagco mais estavel entre o consumidor e a mesma,
onde se alinham os consumidores comprometidos com a marca, que adquire, no
sentimento deles, uma forma de expresséo das suas responsabilidades. Atingir esse
grau de lealdade é dificil, mas é fundamental para assegurar participagdo de

mercado (AAKER, 1998).

No entanto, ha de se ter em mente que lealdade ndo é somente frequéncia
de aquisicdo, porque, segundo Zyman (2003), a lealdade implica numa razéo
especifica para isso, incluindo honestidade, intimidade, confianca, dialogo constante,
“relevancia e num sentimento matuo de que a outra parte esté fornecendo algo Unico

e de valor” (Op. cit. p. 82).

Neste sentido, Tavares (1998) conclui que a organizacdo que construir um
forte relacionamento com seus clientes estabelecerd um fundo de reservas do qual
podera derivar futuros beneficios, tais como a predisposicdo a compra, atitude

favoravel aos produtos e prontiddo aos anuncios da empresa.

Veloso (2003) diz que a empresa deve estar atenta para a forma como o
consumidor vé a proposta mercadologica, uma vez que dela nasce o envolvimento
gue 0 mesmo tem para com 0s produtos e servi¢cos, elevando as chances de criar
um segmento de consumidores leais. Esta lealdade sera entdo um dos fatores que

influenciara diretamente o valor de marca.

E, em sendo convertidos os consumidores em clientes leais a marca, ndo ha
davidas quanto aos beneficios auferidos, porque eles se constituem numa fonte de
propaganda boca-a-boca™ da marca e estardo propensos a aceitar aumentos de
preco com pouca relutancia (SEMENIK e BAMOSSY, 1995). Na mesma abordagem,
sugerem o0s autores que a comunicagédo dirigida aos clientes leais & marca € menos
dispendiosa, representando maiores lucros e menores despesas de ativagado
mercadoldgica. Estimam que a probabilidade de se converter um n&o-usuario em

usuério da marca € de trés para mil. Assim, lealdade a marca significa que a maioria
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das compras do consumidor numa determinada categoria de produto, num periodo
de um ano, sera de uma Unica marca, representando vendas asseguradas, inclusive

com melhores margens.

Preconiza Reichheld (1996), que o novo impulsionador de negdcios implicito
e subjacente a maior parte dos planos estratégicos € a criacdo de valor gerador da
energia que mantém a empresa ativa, onde a existéncia dela depende disso. Essa
inter-relacdo do sistema de negdécios é chamada de lealdade pelo autor, vinculando
o valor percebido e lucros como forcas mensuraveis em termos de fluxo de caixa.
Desta forma, “a lealdade esta intrinsecamente associada a criacdo de valor, tanto
como causa quanto efeito. Como efeito, a lealdade mede de forma confiavel se uma
empresa ofereceu ou ndo valor superior” (Op. cit. p. 21). Como causa disso, ha o
aumento de receita e de participagcdo no mercado, desenvolvendo vendas repetidas

e de referéncia, gerando, como consequéncia, o crescimento sustentado.

2.4.2 Conscientizagdo da marca

A conscientizagdo da marca ocorre quando existe a associagao entre a
marca e a classe de produto, sendo a formagéo da consciéncia 0 primeiro passo na
tarefa de comunicacdo. E normalmente indtil procurar comunicar atributos de marca
antes que o nome esteja consagrado a ponto de gerar as associacfes almejadas
(AAKER, 1998).

Para a consciéncia, o nivel mais baixo seria o do reconhecimento da marca
e indicaria a capacidade do consumidor de identificar a exposi¢ao prévia. Ja o recall
ou a lembranca diz respeito ao nivel de associacdo entre a marca e a classe de
produto, sendo a primeira marca lembrada chamada de Top of Mind e, em algumas
categorias de produto, existe apenas uma marca lembrada. Neste caso, a marca
recebe a denominacéo de dominante (AAKER, 1998).
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Para Keller (1993), a consciéncia de marca esta relacionada a forca do

nodulo relativo a marca na memoéria do consumidor, que refletira na sua habilidade

em identifica-la, formada a partir do reconhecimento e do recall. Assim, a

consciéncia da marca esta relacionada com a forca da mesma na memoria do

consumidor, refletida através da habilidade de identificar a marca em diferentes

circunstancias, afetando diretamente as decisdes do consumidor quando exposto a

uma série de diferentes marcas da mesma categoria nas suas considera¢gfes de

compra.

2.4.3 Qualidade percebida

Na definicdo de Aaker (1998), qualidade percebida € um sentimento amplo e

intangivel a respeito da marca, ndo estando necessariamente ligado ou associado
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ao conhecimento de especificacfes técnicas ou de analises profundas e criteriosas
de caracteristicas do produto. A percepcédo de qualidade varia também de acordo

com a classe de produto, mesmo dentro da mesma classe.

Para Barcellos (2002), o importante € o0 que o cliente percebe como
qualidade. Nesta Optica, cita o modelo P/E (Percepcdes e Expectativas) do cliente,
onde as percepgdes dos clientes sdo comparadas com suas expectativas, ou com

algum padréo de desempenho que confirme ou desconfirme aquela expectativa.

A percepcdo de qualidade ndo pode ser confundida com o conceito de
satisfacdo, pois uma pessoa pode estar satisfeita com um produto de baixa
qualidade em funcdo de suas baixas expectativas quanto ao seu
desempenho. A percepgdo de qualidade também n&o cabe no conceito de
atitude, pois se considerarmos que uma atitude positiva em face de um
produto de qualidade inferior pode ter sido gerada devido a outros aspectos
como, por exemplo, o preco (DA CUNHA, 1997, p. 45).

Sendo assim, Albrecht (1992) define que a qualidade deve ser determinada
de forma estratégica e condizente com as expectativas e necessidades dos clientes,
exteriorizada em cada hora da verdade que o cliente experimenta, através dos

fatores que ele considera fundamentais.

Aaker (1998) considera que a percepc¢éo de qualidade influencia diretamente
a decisdo de escolha e lealdade a marca. Assim, uma qualidade superior sustenta
também a utilizagdo de um preco-premium e € uma prerrogativa para a possibilidade
de extensdo de marca.

Gale (1994) enfatiza que o gestor da marca deve gerenciar a qualidade do
produto e o sistema de acordo com 0 que 0s consumidores percebem que é
gualidade. Mantém sua afirmativa dizendo que estudos cuidadosos nos ultimos vinte
e cinco anos tém confirmado que as marcas que atingem rentabilidade superior sdo
aguelas que convencem os consumidores que elas estdo produzindo os melhores

produtos.

Ao tratar da qualidade percebida, Solomon (2002) diz ser a mesma
“estrategicamente crucial para a manutencdo de uma vantagem competitiva” (Op. cit.

p. 247), alegando que o0s consumidores empregam uma série de pistas, ou de
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acOes para encontrarem algo para inferir a qualidade, inclusive o nome da marca,
preco € mesmo as proprias estimativas de quanto foi gasto na campanha
publicitaria, informacgfes estas que sao utilizadas para aliviar o risco percebido e

garantir que estdo tomando decisdes de compra inteligentes.

2.4.3.1 A qualidade nas instituicbes educacionais

Para Mezomo (1994), as IES devem ser vistas como organizag¢des similares
as demais, onde os conceitos de qualidade sdo perfeitamente aplicaveis, embora
devendo ser adequados ao seu meio. O autor observa que a IES deve estar
plenamente consciente de sua missdo e saber definitivamente que a razdo de sua
existéncia sdo os seus clientes, especialmente estudantes e comunidade. Tracando
um paralelo com outras organizacdes, 0 autor cita que “tudo acontece como na
indastria, e como na industria a qualidade deve ser produzida a partir da
preocupacdo com o cliente, que € a chave da melhoria da qualidade. A percepcao

do cliente é o momento da verdade” (Op. cit. p. 15).

Figurelli (2001) afirma que, muito embora varias universidades possuam
uma declaracdo de missao, a mesma nao serve de ponto de unido entre professores
e pessoal de suporte, no sentido de compartilhamento de objetivos. Cita também
gue h& uma falta de clareza no entendimento de quem sdo os clientes internos e
externos da universidade, alegando que os administradores geralmente se fixam nas
guestdes burocraticas, os professores se envolvem mais com 0S COmMpPromissos
didaticos, onde muitas vezes essas atividades e a falta de interesses integrados os

afastam de seus clientes preferenciais, ou seja, de seus alunos.

Barcellos (1997), ao analisar o modelo ACSI (indice Americano de
Satisfacdo do Consumidor), adaptado a uma IES, mostra que a satisfacdo do
estudante estd diretamente relacionada ao valor percebido, este como balanco da
percepcdo de qualidade em comparacdo com as suas expectativas. Assim, a
satisfacdo decorrente reforcara o apoio e a recomendacao gerando maiores lucros e
o crescimento da Instituicdo, bem como implicard na sua maior eficiéncia e

desempenho, influindo diretamente na reputacdo da mesma.
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No caso de servicos educacionais, também podemos nos valer dos
conceitos de Albrecht e Zemke (2002), porque a percepcéao e o julgamento do cliente
sobre uma organizacdo dependem da qualidade do contato que ele teve com a
mesma, sendo essa qualidade do contato a parte critica do processo, razdo pela
qual, no caso das IES, ha a necessidade de um constante treinamento de todos os
envolvidos com a prestacdo dos servicos educacionais, em todos os niveis de

contato.

Santos (2000), define que, pela multiplicidade de fins que a Universidade
tem sido exposta, a producdo e a transmissdo do conhecimento cientifico, a
producéo de trabalhadores qualificados, a elevacdo do nivel cultural da sociedade, a
formacdo do carater, a identificacdo de talentos, a participacdo na resolucdo dos
problemas sociais sdo produtos, ndo sé variaveis, como também dificeis de definir ,

sendo preocupacgéao constante o estabelecimento de uma hierarquia deles.

Neste dominio, a dificuldade maior estd em estabelecer medidas para a
correta avaliacdo da qualidade e da eficacia dos seus programas, sendo algumas

das suas fungbes praticamente insuscetiveis de medigéo direta (SANTOS, 2000).

Pela abordagem do quantitativismo e do economicismo, hd uma evidente
reducdo da qualidade a quantidade, como preconiza Santos (2000), até pela
falibilidade dos indicadores, que leva quase que inconscientemente a priviliegiar a
avaliacdo dos aspectos mais objetivos ou dos produtos mais facilmente
guantificaveis, de modo que o0 quantitavismo esta ligado ao economicismo,
concebendo o produto universitario como um  produto industrial e,
consequentemente em conceber a Universidade como uma organizagao

empresarial.

2.4.4 Associacdes com a marca

As associacdes sdo lembrancas relacionadas pelo consumidor a uma

determinada marca, em decorréncia das estratégias de comunicacdo e do

posicionamento adotados pela empresa, assim como as associacdes geradas pelo
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préprio consumidor, resultantes de experiéncias com o produto, ou de informacgdes
obtidas através da comunicacdo boca-a-boca, e das constru¢cdes mentais
elaboradas pelo proprio consumidor no seu processo cognitivo. Esse conjunto de

associagdes organizadas resulta na imagem de marca. (AAKER, 1998).

Desse modo, através de sua estratégia de posicionamento, a empresa tem
condi¢cbes de iniciar o seu processo de construgdo de imagem, fornecendo a
matéria-prima como o nome, o logotipo, as cores e embalagem do produto, que
gerem reconhecimento e estabelecam as linhas guias sobre as quais se formara,

posteriormente, a rede de associacfes que resultara na imagem da marca.

Volckner e Sattler (2004) relatam que capitalizagcdes de marcas cujos nomes
foram consolidados tém sido utilizadas como estratégias de lancamento de novos
produtos, apresentando que em mais de 90% das principais categorias de produtos
sdo extensbes de marcas ja conhecidas, representando um fator consideravel de
sucesso nessas estratégias. Identificam, em suas pesquisas, que os fatores de
sucesso sdo a extensdo da marca para a linha de produtos, as associagfes de
qualidade com a esséncia central e as competéncias da organizacdo e sua historia
de lancamentos, ndo se tratando de lancamentos dispersivos ao cerne das suas

competéncias reconhecidas.

Da mesma forma, e reforcando que a extensdo de marca influencia
substancialmente a escolha, Romaniuk (2001) detectou em sua pesquisa que ha
uma relagdo muito intima entre a imagem de marca e os respectivos atributos com o
comportamento futuro de compra, pela associagéo as crencas da mesma, sendo um
indicador de futuro de uso o relacionamento sélido com a marca no comportamento

passado.

Uggla (2002) conceitualiza a extensdo de marca baseado na O6ptica
estruturalista, através da associacdo da marca, gerenciada sob uma marca lider
reconhecida, externalizada como marca reconhecida e internalizada com uma
parceira da marca capitalizada através das apropriacfes institucionais que

contribuem positiva ou negativamente nas percepcdes da imagem da marca pelos
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consumidores habituais, através de seus significados e sua conotacdo de valores

percebidos, como se pode ver na figura 4.

2.4.5 Outros recursos patenteados da marca

Segundo Aaker (1998), ativos relacionados & marca sdo patentes, marcas
registradas e relacionamentos exclusivos com canais de distribuicdo que servem

como barreiras a entrada de concorrentes no mercado.

Os elementos descritos sdo componentes de valor que se relacionam entre
si, influenciando, por conseqiiéncia, uns nos outros, e a forma como estes elementos
irdo agir e influenciar o consumidor na sua decisdo de compra tem ligacdo direta
com o nivel de envolvimento e o grau de importancia associada a compra ou a oferta

mercadoldgica da empresa.

Associacoes
expandidas

\ 4
.| Associacoes de base

—
ou nucleares
7'y
Associacoes das AssociacOes da
marcas parceiras marca central
\ 4

Imagem que os
consumidores tém da
marca

Figura 4: A associacdo da marca
Fonte: adaptado de UGGLA, Henrik. The brand association base. Stockholm, 2002
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A estrutura de valor da marca enfocando o consumidor final tem como seu
criador Keller (1993), considerando que uma das principais razdes para o
desenvolvimento de uma marca de valor esta associada a necessidade de se obter
melhor produtividade na relacdo dos recursos de marketing aplicados, pela
efetividade nos resultados obtidos.

Para que as empresas desenvolvam estratégias mais eficazes, torna-se
imprescindivel o conhecimento de como os consumidores percebem e avaliam as

marcas. Para Keller (1993):

[...] talvez o ativo mais valioso da empresa para melhorar a sua produtividade
em marketing, seja o conhecimento que se criou sobre a sua marca na mente
dos consumidores a partir dos investimentos prévios em programas de

marketing (Op. cit. p. 2).
Na mesma linha conceitual, Keller (1993) considera que o valor da marca
enfocado no consumidor “ocorre quando este tem familiaridade com a marca, além
de ter desenvolvido associacdes favoraveis, fortes e Unicas sobre a mesma na

memoéria” (Op. cit. p. 2).

2.5 IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA

O conceito de identidade, no cerne das idéias de Kapferer (2003), vem
imbuido dos conceitos de exclusividade, permanéncia e continuidade. Da mesma
forma que para as pessoas, ao ocorrerem adaptacdes e modificacdes ao longo do
tempo, a marca segue 0 mesmo principio, mas na sua esséncia, as suas impressoes
digitais permanecem as mesmas. O autor, com isso, passa a idéia de que a
identidade transcende a de imagem de marca, isto porque a imagem de marca esta
relacionada a percepcédo dos consumidores, enquanto a identidade diz respeito as
origens, ao seu diferencial. Identidade esta do lado do emissor e lhe cabe
especificar o sentido, a intencdo e a vocacao da marca. “Imagem é o resultado, ou
seja, decodificagdo” (Op. cit., p. 86).

Nesse sentido, Ries e Trout (1997) preconizam que a empresa deve

estabelecer um conceito Unico para a oferta mercadologica e a mesma deve se
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posicionar na mente dos consumidores com uma identidade Unica e intransferivel,

como uma impressao digital.

A marca pode ser comparada a um codigo genético, porque, de maneira
analoga, a identidade criada e desenvolvida para uma determinada marca age
determinantemente sobre os seus movimentos futuros, tornando-se respeitada
através de seu posicionamento, sem descuidar, no entanto, o0 seu acompanhamento
na evolugdo dos mercados, adaptando-se as mudangas para poder sobreviver (DA
CUNHA, 1997).

A figura 5 representa a relagdo entre a identidade e a imagem, segundo a

estrutura proposta por Kapferer (2003).

Emissor

Identidade de
marca

Midia Receptor
Sinais > IMAGEM de
transmitidos marca
Outras fontes de
inspiracao: Competicio
ImitacGes e Ruido

Oportunismo

Idealizacéo

Figura 5: Identidade e imagem de marca
Fonte: adaptado de KAPFERER, Jean-Noél. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver
marcas fortes. 3% ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

Alguns elementos deliberadamente escolhidos para representar a marca sao
os logotipos e os registros de marca, sendo que alguns, devido a forte associagéo

gue obtém com a marca, podem vir a substitui-la sem prejuizo de seu
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reconhecimento, pois sdo como um retrato da mesma, ou seja, uma figura que
personifica os significados associados a marca (KAPFERER, 2003). O conjunto de
associacoes relativas a atributos, tanto extrinsecos quanto intrinsecos, forma os nos
mentais da imagem de marca, segundo 0s ensinamentos de Aaker (1998, 2001), e

especialmente no trabalho de Keller (1993).

Algumas empresas se aproveitam das associacdes positivas relacionadas
aos seus paises ou a regido de origem dos seus produtos, para promoverem suas
marcas. Kapferer (2003), preconiza que essas raizes historicas ou geograficas
podem enfatizar competéncias reconhecidas de determinadas regidées ou serem

atestados de procedéncia dos produtos.

Também a propaganda, quanto a sua forma e contelddo, pode fornecer
preciosos elementos para a andlise da personalidade de uma marca, uma vez que a
identidade esta fortemente embasada na teoria da comunicacao, e afirma que uma
marca tem voz que apenas existe através da comunicacdo que a organizacao

estabelece com as suas audiéncias (KAPFERER, 2003).

A identidade de marca para Aaker (2001) é definida assim:

[...] a identidade da marca consiste num conjunto Unico de associac¢des, que
0s estrategistas aspiram criar e manter. Estas associa¢fes constituem o que
a marca representa e integram uma promessa aos consumidores, por parte
dos membros da organizacao (Op. cit. p. 80).

Assim, s6 uma identidade com um nucleo bem definido, que contemple uma
proposi¢cao de valor Unica, pode ser a base de relacionamentos confiaveis com o0s
consumidores, tendo condi¢des de se estabelecer de forma duravel no mercado que
se prop0Oe a atuar (AAKER, 2001).

Alias, esta também é a posicao sustentada por Keller (1993), que defende
gue a construcao do valor de marca passa pela escolha dos elementos constituintes
da identidade (como o nome, logotipo e simbolos), e pela sua integragdo em
programas que reforcem a notoriedade e estabelegcam associagfes favoraveis, fortes

e Unicas nas mentes dos consumidores.
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Atingir estes objetivos estratégicos de construcao do valor de marca implica
na preparacao clara do posicionamento que se pretende assumir e sua respectiva
comunicacdo aos publicos-alvo, bem como num estudo das possiveis

consequéncias advindas da publicizacdo do composto de comunicagéo adotado.

No ensinamento de Gale (1994), o caminho correto para a criagédo e para a
manutencdo de uma marca de valor da-se quando os gestores entendem
claramente os desejos de um definido grupo de consumidores, ddo especial atengéo

a essas demandas e buscam atingir a exceléncia para estes clientes.

Uma vez preparada a declaracdo de posicionamento, na proposta de Keller
(1993), a fase de execucdo € a efetivagdo de programas de comunicacdo que
traduzam atributos da marca e seus correspondentes beneficios para o0s
consumidores. Tais programas, segundo o autor, implicam na selecdo adequada da
midia a ser veiculada a comunicacdo, bem como o competente planejamento das

acOes decorrentes do plano de comunicacao.

Alias, esta € uma fase central na implementacdo da identidade da marca
pois, de acordo com Aaker (2001), de nada valera implementar um posicionamento
estrategicamente logico, se ndo for procedida de uma execugdo com exceléncia,
porque um programa de comunicacéo executado de forma brilhante diferencia-se do
restante, chocando, entretendo ou envolvendo o publico que ele se propde a

sensibilizar ou atingir com a proposta da empresa.

Mas esses programas de comunica¢do devem incluir ndo sé a publicidade,
como também outros mecanismos complementares a implementacao da identidade
da marca, como as midias interativas, 0s sistemas de resposta direta, as promocgdes,
0s patrocinios, a publicidade, o design da embalagem, a publicidade no ponto de
venda, ou ainda outras e demais formas que potencializem experiéncias de

relacionamento na construcdo das marcas.

Em todo esse contexto, o conceito de identidade emerge como o elemento

central na construcdo e gestdo da marca, opinido unanime para Aaker (1998, 2001),
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Kapferer (2003), Berry e Parasuraman (1995), Keller (1993), Ruéo (2002), Aaker e

Joachimsthaler (2002), entre outros.

Uma vez Iimplantada a identidade, esta deve ser gerenciada
estrategicamente em ciclos de vida que ultrapassam largamente os dos produtos em
si. Dai a importancia de se fazerem avaliacdes periddicas, que permitam a marca
proceder a ajustes estratégicos, adequando a evolucdo e as mudancgas inerentes de
seus publicos-alvo as mudancas e transformacdes que sejam mantenedoras de uma

posicao sustentavel e consistente para seus consumidores.

Keller (1993), define a imagem de marca como sendo as percepcdes acerca
da marca a partir das associac¢des formuladas na memaria do consumidor, formadas
tendo por base os elementos do composto de marketing — o produto, o precgo, as
campanhas promocionais e 0s pontos de venda. Estas associagbes crescem em
importancia a partir do momento que desenvolvem forca e exclusividade e esta

combinacéo é definida como sendo favorabilidade.

A imagem e marca resultante da cadeia de associacfes dependera da
favorabilidade, forca e exclusividade destas associacdes, que devem gerar a crenga
de que a marca possui 0s atributos anunciados e possibilita a obtencdo dos
beneficios relacionados para que sejam formadas nas mentes dos consumidores
atitudes ou avaliacdes positivas sobre a marca. E, para Keller (1993, p. 8), “a coeséo
da imagem de marca pode determinar reacdes mais holisticas ou gestaltianas™ em

relacdo a marca”.

Para Shiffman e Kanuk (2000), a imagem positiva de marca esta associada
a fidelidade do consumidor, que sdo as crengcas que o0 mesmo tem acerca dos
valores positivos da marca e “um desejo de procurar a marca” (Op. cit. p. 129).
Assim, segundo os autores, uma imagem positiva de marca ajuda o consumidor a se
inclinar favoravelmente para promogoes futuras da marca e a resistir as atividades

de marketing dos concorrentes.
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2.6 GESTAO DA IMAGEM DA MARCA

De acordo com Ruao (2002, 2003a), foi o publicitario David Ogilvy que
chamou atencdo para o conceito de imagem da marca, nos anos 50, quando
declarou que todo anuncio publicitario deve ser considerado como a contribuicdo
para o simbolo complexo que € a imagem da marca. Hoje, entretanto, ndo se pode
auferir & publicidade como Unica forma privilegiada de comunicagdo de marcas, mas
também €& verdade que foram afirmagdes como esta que conduziram ao

reconhecimento pleno da nocdo de imagem de marca no dominio do marketing.

O consumidor age como elemento passivo, sendo a imagem a soma das
impressdes recebidas e pré-orientadas pela fonte, sendo a imagem algo que reside
essencialmente na mente dos consumidores. Nesse processo de construgdo da
imagem, na medida em que as marcas impressionam, com seus estimulos e
mensagens as mentes dos consumidores, estes reagem aos seus proprios padrbes
internos de pensamento resultando num conjunto de percepc¢des ou imagens
(RUAO, 2002).

A reacdo dos consumidores de acordo com seus padrdes internos € a que
tem mais for¢ca no meio cientifico, porque considera que a imagem da marca como a
organizacional, € uma impressao criada ou estimulada por um conjunto de signos,
resultantes da totalidade das formas de comunicagdo entre a empresa e seus
publicos, sendo essencialmente um processo de representacdo continuo e de
reciprocidade, composto pelas percep¢bes de membros e ndo membros da

organizacao.

Este conceito de imagem gerada na mente dos consumidores corresponde
ao de interpretante da teoria dos signos, como uma nog¢ao coletiva ou parcialmente
partihada pelo interpretante, acreditando seja uma questdo de
unidirecionalidade/bidirecionalidade, ja que a imagem, como qualquer outra forma de
conceitualizacdo humana, serd sempre resultado de um ponto comum entre o
emissor e o receptor (RUAO, 2002).
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No entanto, a aceitacdo desta perspectiva ndo foi passiva, porque a
identidade era entendida como um conjunto de representacfes simbolicas da
organizacdo e estaria do lado do emissor, segundo as observacfes de Kapferer
(2003), enquanto que a imagem estaria do lado oposto do processo, no dominio do

receptor.

Admite-se hoje uma linha ténue entre as duas abordagens, porque a
identidade é influenciada pelos interesses dos stakeholders™ externos, e a imagem
pode também ser interna, quando corresponder aos interesses e impressdes

coletivas dos membros da organizacdo (RUAO, 2002).

No entendimento de Aaker e Joachimsthaler (2002), melhorias na imagem
podem ser conseguidas pela ag&o na identidade interna e gerir uma marca significa
planejar e implementar uma identidade forte, definindo os meios necessérios a sua
comunicagao no sentido de proporcionar o desenvolvimento, manutencéo e controle
da imagem da marca, com a estruturacdo do valor da marca, preconizando que as

marcas devem ser 0s sustentaculos de todas as atividades da organizagéo.

Gale (1994), relata que varias empresas produzem uma qualidade alta em
seus produtos, mas ndo conseguem dar-lhes publicidade de modo adequado aos
seus clientes, principalmente dando énfase no que ndo atrai ou no que ndo € de
valor para os eles. O autor vai além, dizendo que os estudos de PIMS™
demonstram que a comunicacao é essencial para que os publicos-alvo percebam a

proposta mercadolégica adequadamente.

Na proposta de Aaker e Joachimsthaler (2002), uma gestdo com énfase na
criacdo de um programa de estruturacdo do valor da marca seria capaz de criar um
ativo de marca com valor traduzivel num momento de compra e venda, de modo que
gerir a identidade e a imagem de marca mais parece ser um sinébnimo de gerir o seu
valor no mercado, para além da funcdo de comunicacdo da proposta da oferta
mercadoldgica, justificando o preco-premium com que séo fixadas suas ofertas no
mercado.



54

Para a questdo da imagem em particular, Rudo (2002, 2003a) cita que a
imagem tem sua origem nos processos de gestdo do valor de marca, ou seja, o0 valor
de uma marca estaria ancorado no estabelecimento da lealdade que o consumidor
dedicaria a marca, ou consumer franchise, designacao que, para Murphy (2000) se
refere a franquia do consumidor, termo técnico para lealdade, mesmo quando
substitutos razoaveis sdo oferecidos a precos mais baixos, e que se traduziria em

niveis de venda elevados e precos bem aceitos.

Da mesma forma, Rudo (2002) cita em sua obra, autores como Kirmani e
Zeithaml (1993), referindo que ha uma ligagcdo do valor da marca a imagem de
marca, afirmando que se tratam de termos altamente relativos, porque na construgéo
do valor da marca, os gestores tentariam diferenciar a percepc¢do dos consumidores
relativamente a um produto, o que significa que tentariam atuar sobre a imagem,

entendendo de que uma imagem positiva é fonte de valor financeiro para a empresa.

Keller (1993) apresenta uma definicho de imagem de marca de forma
contextualizada, reconhecendo-a com um papel importantissimo na tomada de
decisdo de compra pelos consumidores. Sua proposta divide as associa¢cdes ou
nucleos informativos sobre a marca na mente dos consumidores em trés categorias,
em funcdo do grau de abstragcdo que a mesma assume no universo mental: os
atributos, os beneficios e as atitudes. Os atributos constituem as caracteristicas
descritivas que exprimem o produto, incluindo-se aqui 0s tangiveis (como a

embalagem) e os intangiveis (como um utilizador imaginario).

Os beneficios correspondem aos valores pessoais que 0s consumidores
ligam a marca a seus produtos, ou seja, 0 que o consumidor pensa que 0 produto
fard para si mesmo. Esses beneficios ainda se subdividem em funcionais (as
vantagens intrinsecas ao consumo do produto), em simbdlicos (as vantagens
extrinsecas do produto, mas que satisfazem necessidades internas dos
consumidores) e em experienciais (satisfacdo que o consumidor usufrui ao consumir
o produto). E as atitudes, a terceira forma de associacao, que definem as avaliacdes
globais dos consumidores sobre as marcas e as bases do seu relacionamento e de

seus comportamentos de compra.
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Para Keller (1993), os diferentes tipos de associa¢cfes que 0s consumidores
desenvolvem pelas marcas € que sdo os determinantes de como a imagem sera

fixada em suas memdrias, demonstrando essas associac¢des pela figura 6.

Com base nas informagdes, nas mensagens e no contato com o produto, 0s
consumidores desenvolvem associa¢des cujo grau de influéncia € o determinante
para o tipo de imagem final que sera fixado, tudo dependente de fatores como a
positividade, a forca e a unicidade da proposta da marca, ou seja, as associagoes
criadas tém que ser favoraveis, fortes e Unicas. Dependendo do vigor de cada um

dos pilares, as marcas terdo diferentes tipos de valor ou de capital gerado.

Acdes de
comunicacao

Publicos

A
\ 4
A
A 4

Identidade

Associacoes

Imagem

Positividade
Forca
Unicidade

Capital-

empresa Preco-prémio

Figura 6: Processo de construcdo daimagem de marca
Fonte: adaptado de KELLER, Keven Lane. Conceptualizing, measuring and managing customer-
based brand equity — Journal of marketing, 1993.

Convém entdo, que as empresas propiciem associa¢des Unicas no universo
da concorréncia e a fagam serem o mais forte possivel, de forma a serem facilmente
memorizadas. Além disso, as marcas devem ter associacfes em total congruéncia
com a sua identidade, de forma a garantirem uma vantagem competitiva sustentavel,

suporte de um valor de marca relevante (AAKER, 1998).
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2.7 AIMAGEM DA MARCA NAS IES

No caso particular das IES, Kotler e Fox (1994) afirmam que muitas
faculdades oferecem produtos educacionais (aulas, bibliotecas, conferéncias),
produtos recreativos (clubes, filmes, festas), produtos de crescimento pessoal
(centros de orientagdo, organizagdes religiosas, conselheiros), produtos curativos
(saude) e produtos para o planejamento do futuro (orientacdo vocacional, servicos

de estagio).

Giacomini Filho (1998) menciona atributos do produto educacional no ensino
superior, o plano curricular, o plano pedagdgico, acervo bibliografico, corpo docente,
condi¢Bes intelectuais e soOcio-econbmicas dos alunos, condi¢cdes fisicas do
campus™™ laboratérios e equipamentos, atividades sociais, atividades culturais e
recreativas, mercado de trabalho e condi¢cdes ambientais. Para o autor, o produto é
uma intangivel combinacdo de ofertas académicas (programas de instrucao),
posicao, filosofia educacional, oferta social e de qualidade de vida para o estudante,
e cita que:

[...] na organizacdo educacional de terceiro grau, os insumos prendem-se a
idéias, esforco, tempo, informacg6es, tecnologia, espaco fisico, mao-de-obra

funcional, m&o-de-obra docente, capital, dentre outros, que inter-relacionados
(processamento) compde a execucgdo do produto universitério (Op. cit. p. 6).

Na verdade, o que os autores pesquisados apresentam em suas definigdes,
sdo produtos e servicos educacionais que podem ser oferecidos pelas IES. Mas,
como aponta Giacomini Filho (1998, p.7), “somente alguns desses atributos
aparecem nos anuncios publicitarios”. Em seu artigo, o autor relata que sempre se
sobressai nas comunicacdes com o publico, cenas das instalagbes das IES como
uma simplificacdo do produto universitario, o qual a sociedade espera ter amplitude

maior, conforme as conceituagdes de Kotler e Fox (1994) e de Martins (1999).

Giacomini Filho (1998) elenca como publicos de uma IES os seus alunos,
ex-alunos, as empresas, a comunidade local, o publico em geral, as midias de
massa, 0s estudantes de segundo grau, os formandos de segundo grau, 0S cursos
de pré-vestibular, os pais de alunos, os fornecedores, o Ministério da Educacao e os

Conselhos de Educacéo, etc.
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Se uma IES tem esses publicos, deve entdo se comunicar adequadamente

com eles, uma vez que o produto educacional interessa a toda sociedade.

Para Kotler e Fox (1994), o processo de comunicacdo deve comegar com
um quadro claro dos objetivos de publicizacdo, tais como manter ou ampliar a
imagem da instituicdo, desenvolver a lealdade e apoio dos ex-alunos, fornecer
informagbes sobre as suas ofertas, atrair estudantes potenciais, estimular as
inscricbes e matriculas e corrigir informacgfes inadequadas ou incompletas sobre a

instituicao.

Completa Giacomini Filho (1998) argumentando que “a propaganda pode ser
utiizada para construir imagem e reputagdo a longo prazo da instituicdo
(propaganda institucional) ou de uma divisdo especifica ou linha de produtos” (Op.
cit. p. 317-318).

Para Sampaio (1995), se faz propaganda para:

[...] divulgagcdo da marca (produto ou servi¢co) ou empresa para torna-la mais
intima dos consumidores que ja a conhecem [...], consolidacdo do mercado,
quando o importante for solidificar uma posicdo conquistada, através da
reafirmacéo das qualidades da marca ou da empresa [...], manutencéo do
mercado, através das constantes reafirmagfes das caracteristicas e
vantagens da marca ou empresa e da acdo de resposta aos ataques e
esfor¢os da concorréncia (Op. cit. p. 15-16).

Martins (1999) conclui dizendo que a propaganda institucional mais
comumente realizada € a que explica a filosofia, os objetivos e as acdes das
organizagdes, com teor eminentemente informativo. Essa forma de comunicagéo é

t&o poderosa que pode promover a mudancga de imagem da organizagao.

2.8 CONSIDERAGOES SOBRE A REVISAO BIBLIOGRAFICA

A partir da pesquisa nos referenciais teoricos existentes, foi possivel
observar que, de fato, séo trés as grandes linhas de pensamento existentes para a

elaboracdo de estruturas de construgdo do valor das marcas, a saber: a que
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preconiza Keller (1993), a de Aaker (1998, 2001), Aaker e Joachimsthaler (2002) e a
de Kapferer (2003, 2004a, 2004b).

Keller (1993, 2001) analisa a marca sob o prisma da comunicacdo e
propaganda, estabelecendo um elo entre os valores percebidos pelos consumidores
na marca que valorizam, atribuindo-se ao autor uma visdo mais construcionista de
marcas na perspectiva do consumidor, utilizando termos como conhecimento,
consciéncia e imagem de marca em sua estrutura do valor da marca, sempre
evidenciando as atitudes de consumidor.

Para Aaker (1998, 2001), em suas obras, a estrutura é basicamente
gerencial, sob a Optica administrativa, construindo basicamente o tema sobre
estudos de casos de marcas reconhecidas no mercado e as ag0es que decorreram
para que as mesmas assumissem a posi¢cdo de valor. Suas obras resultam de
pesquisas efetuadas, algumas das quais, de experiéncia profissionais pessoais. A
estrutura que consolida melhor os conceitos esparsos é de sua autoria, apesar dos
esforcos dos demais autores, sendo que alguns dos quais seguem 0s principios
elencados Aaker (1998, 2001), onde sua forma de abordagem parece ser o que

melhor estrutura o método de construc¢do do valor da marca.

Aaker (1998, 2001) em sua constru¢do de uma estrutura do valor da marca,
usa termos como lealdade, consciéncia, qualidade percebida e associacbes a

marca.

Na leitura atenta das obras de Kapferer (2003, 2004a, 2004b), transparece
com evidéncia o estilo analitico do autor, porque faz uma analise de cada topico
construtivista de marca, sem, no entanto, elaborar uma estrutura consolidada como
propde Aaker (1998, 2001). Mas isto nao Ihe tira o brilho, porque seus estudos sao
referéncia para os estudantes do assunto, dada a cientificidade de suas analises
gue, de forma técnica, favorecem uma compreensdo do processo de competicdo e
dos limites de mercado que as marcas evocam, conduzindo o leitor a uma avaliacéo
de todas as facetas que a comp®e, alinhando os envolvidos no processo de sua
construcdo e manutencdo que, diga-se, muito além das fronteiras do consumo

propriamente dito.
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Desta forma, e lendo outras obras de diversos autores, tais como
D’Alessandro e Owens (2002), Kotler (1995), Martins (1999), Murphy (2000), Pinho
(1996), Sampaio (1995) Semenik e Bamossy (1995), Tavares (1998) e Zyman
(2003), todos eles acabam por referendarem as trés linhas de pensamento dos
autores Keller (1993), Aaker (1998, 2001) e Kapferer (2003), constituindo-se as
demais, pelo menos as estudadas, como abordagens de partes do todo, que os trés
autores citados e estudados contemplam em seus tratados, com profundidade e

abrangéncia, cada um a seu modo e estilo.

Foi possivel observar que estudar marcas € dificil, ndo corriqueiro e que néao
existem materiais disponiveis, porque 0s elementos estruturais que compde o valor
da marca sao intangiveis. Decorre dai a dificuldade de se construir, calcular e avaliar
o valor da marca e descrever seus métodos, existindo diferentes pesquisadores,
com diferentes componentes sendo utilizados em suas pesquisas. No entanto, todos
0s autores analisados no presente referencial tedrico, tomam por base as
perspectivas do consumidor, e os resultados do valor da marca como sendo

decorrentes dos componentes de comportamentos de consumidor.

Assim, confirma-se que estimar valor da marca e construir uma estrutura de
valor é dificil e guarda um grau de complexidade, porque como se observou, ndo ha
forma certa ou errada, mas algumas estruturas e modelos que podem ser mais
adequados que outros para explanar os processos de decisbes e percepc¢des de um
consumidor, e todos tém por base a perspectiva de geracdo de valor na Optica do

cliente.

Pela revisdo assim efetivada e considerando-se que as IES também estédo
inseridas no ambiente de competitividade organizacional, a constru¢cao da marca de
valor pode se tornar um diferenciador da oferta. Para tanto, e para distinguir-se dos
produtos de ensino comoditizados, os gestores devem propor identidades claras que
posicionem a instituicdo no mercado de forma que suas imagens sejam percebidas

como de valor.

As acgOes da diregdo, neste sentido, devem ser coerentes e podem ser

orientadas segundo um modelo estrutural que converta a identidade organizacional
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e seu posicionamento em imagem favoravel na comunidade em que a IES se
localiza, podendo, inclusive projetar-se regionalmente, dependendo do impacto das

acOes diretivas adotadas.
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3 ESTUDO DE CASO

O presente estudo de caso foi desenvolvido com o objetivo de avaliar como
se processou a criagdo do valor da marca da Universidade Comunitéria, a partir da
percepcéo dos diversos segmentos com 0s quais ela interage, na comunidade em
que ela se insere, nas gestbes de 1990 a 2002. O estudo também pretendeu
identificar se existe uma estrutura de criagdo de valor da marca aplicavel para uma
IES.

Para melhor compreensdo de uma seérie de comentarios, declaragoes,
constatagcbes e sugestdes apresentadas na etapa da pesquisa de campo é

importante, inicialmente, situar o contexto no qual a pesquisa ocorreu.

3.1 O MUNICIPIO DE CAXIAS DO SUL

3.1.1 Origem e evolugao

A historia da colonizagédo de Caxias do Sul comeca em 1875 com a chegada
dos primeiros imigrantes italianos na regido serrana do Rio Grande do Sul. Quando
chegaram, encontraram os indios caingangues e uma mata virgem. Os imigrantes,
na sua maioria, eram camponeses da regido do Véneto, situada ao norte da ltalia.
Entre os milhares de pessoas que buscavam um lugar melhor para viver,
encontravam-se lombardos, trentinos e outros. Embora tivessem ganho, como
auxilio do governo, ferramentas, alimentagdo e sementes, esse mesmo auxilio teve

de ser reembolsado aos cofres publicos.

Dois anos ap0s a chegada dos primeiros imigrantes, a sede da Col6nia
Campo dos Bugres, como foi chamada inicialmente, recebeu a denominagédo de
Colbnia de Caxias. No dia 20 de julho de 1890, foi criado o municipio e, em 24 de

agosto do mesmo ano, foi efetivada sua instalacao.
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Vérios ciclos econémicos marcaram a evolucdo do municipio. O primeiro
deles esta ligado ao traco mais forte de sua identidade: o cultivo da videira e a
producdo de vinho. Num primeiro momento, para consumo proprio; num segundo

momento, para comercializacao.

Ainda nas primeiras décadas surgiram as fabricas mecano-metallrgicas e
téxteis, as quais, tempos depois, viriam a consolidar a regido como pélo industrial
atuante. Foi a partir da instalagdo da industria automobilistica no Pais, no final da
década de 60, que a industria metal-mecéanica viveu sua grande fase de expanséao.
Como fornecedora de pecas e componentes, Caxias do Sul passou a fabricar

produtos de alta qualidade.

3.1.2 Populacgéo

A populacdo de Caxias do Sul é de 360.500 habitantes (segundo o censo
demogréfico de 1995), sendo 92,5% vive na area urbana e 7,5% na rural. Depois da
Capital, Porto Alegre, Caxias do Sul é a segunda maior cidade do Estado do Rio
Grande do Sul, em numero de habitantes. Hoje apenas parte da populagédo é
descendente dos imigrantes italianos que chegaram a regido no final do século
passado. Ao longo de sua histéria, Caxias do Sul recebeu imigrantes das mais

XXV

diversas etnias™", vindos de diferentes paises e cidades do Brasil. (CIC, 2001).

3.2 UNIVERSIDADE COMUNITARIA

3.2.1 Historico

A Universidade Comunitaria, antes de ser criada, foi precedida por cursos e
faculdades isoladas, tais como o Curso de Enfermagem, Economia, Pintura e

Musica, Filosofia, Pedagogia, Letras, Historia e o Curso de Direito.
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Em 16 de agosto de 1966, é criada a Associacado Universidade Comunitaria
como Mantenedora da Universidade Comunitaria. A Associacdo era constituida
tendo como socios fundadores pessoa juridica: Mitra Diocesana de Caxias do Sul,
Associacdo Cultural Nossa Senhora de Fatima, Prefeitura Municipal de Caxias do
Sul, Vicariato Geral da Diocese de Caxias do Sul, e como sécios fundadores pessoa
fisica e dos Orgdos Administrativos da Associacdo, compostos pela Presidéncia,
Conselho Curador e Assembléia Geral (UCS, 1966).

As caracteristicas essenciais e as necessidades prioritarias ou emergentes
da comunidade local ou regional que a Universidade Comunitaria pretendia atender
eram “difundir o ensino, a cultura e instalar a Universidade, tudo dentro da ordem
legal e dos principios cristdos que refletem o pensamento da maioria populacional
desta comunidade”, conforme textualmente extraido da Ata n° 1, da constituicdo da
Associacao Universidade Comunitaria, em 1966 (UCS, 1966).

A filosofia educacional que inspirou originariamente a Universidade foi
proporcionar aos jovens condi¢cdes de progresso material e de formacéo espiritual e

moral dentro dos principios cristdos e da ordem constitucional do pais.
Os objetivos iniciais visados pela Universidade foram:
a) manter e desenvolver a instrucdo nas diversas unidades que a
compdem;
b) empenhar-se pelo aprimoramento da educacéo do pais;

Cc) promover a pesquisa, o desenvolvimento das ciéncias, letras e artes e
a formacéo de profissionais de nivel universitario;

d) contribuir para a formacdo da cultura superior adaptada a realidade
brasileira, informada pelos principios cristaos;

e) contribuir para o desenvolvimento da solidariedade humana,
especialmente no campo social e cultural, em defesa dos valores
cristdos e democréticos da civilizacao.
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A mantenedora da Universidade Comunitaria, Associacdo Universidade
Comunitaria, foi transformada em Fundacdo Universidade Comunitaria (FUCS), com

a participacéo da Unido e do Governo do Estado (UCS, 2001).

3.2.2 Misséo e principios

O processo de planejamento estratégico desenvolvido em 1998 e revisado
anualmente desde entdo, com a participacdo de professores, alunos e funcionarios,
definiu a missdo e os principios que orientardo a acado da Universidade, sempre na

perspectiva para os proximos 10 anos.

Assim, a Universidade Comunitaria definiu como sua missédo: produzir
conhecimento em todas as suas formas e torna-lo acessivel a sociedade,
contribuindo principalmente para o desenvolvimento integrado da regido (UCS,
2002).

Para realizacdo desta missdo, a comunidade académica propds-se a
observar um conjunto de principios que integram a identidade da Universidade
Comunitéria, tendo por base a pessoa, que sera sempre respeitada em todas as

suas dimensdes, de individuo, de cidaddo e de membro ou usuario da instituicao.

A Universidade Comunitaria tem como norteador de suas acdes a busca, de
modo permanente, da qualificacdo institucional, da qualificacdo de seus recursos
humanos, da sua estrutura organizacional e dos seus programas e acoes (UCS,
2002).

Assegurada a convivéncia na diversidade, havera sujeicdo dos interesses
particulares aos interesses da instituicdo: zelar pela imagem da Universidade
Comunitaria € garantir sua credibilidade e a cada um de seus participantes (UCS,
2002).
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3.2.3 Crescimento

A expansédo fisica da Universidade Comunitaria foi uma exigéncia do
crescimento e da qualificacdo das atividades académicas, dai o aumento e a
modernizacdo dos recursos técnicos para 0 ensino e a pesquisa a colocaram ao
nivel de Universidade de primeiro mundo (UCS, 1992, 2002).

A expansdo mais destacada foi no ndmero de unidades universitarias
funcionando, inicialmente, apenas em Caxias do Sul e em Canela. A partir de 1993,
com a regionalizacdo, a Universidade Comunitaria passou a atuar em outras seis

cidades da regido e com mais um campus em Caxias do Sul (UCS, 1992, 2002).

A érea fisica da Instituicdo duplicou, assim como sua area construida. Foram
edificados, no periodo, trés blocos de salas de aula em Caxias do Sul, um em
Vacaria, um em Bento Gongalves e um em Canela. Foram adaptados ou ampliados
prédios em Farroupilha, Nova Prata, Guaporé, Veranopolis, no Campus 8 em Caxias
do Sul e a construcdo do nucleo de Sdo Sebastido do Cai (UCS, 1992, 2002).

O volume mais significativo de investimentos foi direcionado a criacdo de
espagcos para laboratérios especializados e locais para atividades préticas
relacionadas as areas de formacédo profissional: Centro de Teledifusdo Educativa,
gue abriga a TV, o Nucleo de Producdo Audiovisual, laboratérios de radio e de
telejornalismo; ambulatorio da Cidade Universitaria, que serve de apoio as atividades
académicas na area da saude e as acoes filantropicas e assistenciais nesta area;
Museu de Ciéncias Naturais, que abriga divisbes de arqueologia, botanica, ecologia,
geociéncias e extensdo cultural; Jardim Zooldgico, que apdia a realizacdo de
atividades e estudos na area especifica e serve de abrigo temporario a animais
apreendidos pelo IBAMA; Instituto de Biotecnologia, criado para o desenvolvimento
da pesquisa, preparacdo de recursos humanos e prestacdo de servicos na area de
biotecnologia; Nucleo de Estudos e Pesquisas Agronémicas, que realiza trabalhos
de pesquisa e extensdao na citada area; Vila Olimpica, que apdia as atividades de
ensino e integracdo universitaria e jA conta com um espaco para a realizacdo de

competicbes e atividades olimpicas oficiais; Hospital Geral, assumido pela
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Universidade Comunitaria a partir do convénio firmado com o Governo do Estado,

passou, em 1997, a funcionar como Hospital Universitario (UCS, 2001).

Foram feitos investimentos na ampliacgdo de espacos para alunos,
professores e funcionarios, sendo construidos, no periodo em estudo, o Galpéo
Crioulo, a Casa do Professor visitante, o Centro de Convivéncia, a Capela
Ecuménica, o Quiosque de Informacgbes, o Refeitério para funcionarios, lancherias e

outros espacos de convivéncia (UCS, 2001).

3.2.4 Area de abrangéncia

Os 57 municipios que compdem a area de abrangéncia da Universidade
Comunitaria, seus campi® e nlcleos universitarios estédo localizados nas regiées da
encosta superior do nordeste e dos Campos de Cima da Serra do Rio Grande do
Sul.

Esta area de abrangéncia possui 25.759 Km? e uma populacéo de 878.416
habitantes, segundo o0 senso demografico de 1995, o que representa
aproximadamente 10% do territério do Estado e 9,5% do seu efeito demogréafico
(CIC, 2001).

Quanto ao indice de urbanizacao, verifica-se uma forte concentragédo urbana
nos municipios mais industrializados, e que formam a aglomeracdo urbana do
nordeste. Este indice passou de 38% para 60%, em média, nos ultimos 30 anos
(CIC, 2001).

3.2.5 Aspectos econémicos

Do ponto de vista econbmico, a regido de abrangéncia da Universidade
Comunitaria vem registrando um crescimento econdmico destacado no cenario
estadual, nacional e também dentre as regibes que compéem o MERCOSUL. Esta

regido, com base essencialmente industrial, tem tido um expressivo desempenho no
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comeércio e no setor de prestacao de servicos. No ano de 1995 essa regido contava
com cerca de 5.500 empresas, das quais aproximadamente 200 ja eram
exportadoras. Além disso, tinha-se em torno de 90 mil operarios registrados, como
mais um exemplo da importancia econbmica da regido, que o percentual de
consumo de aco em relagcdo a todo o estado ultrapassa os 45%. E ainda, dentre
outros destaques empresariais, aqui esta sediada a segunda maior montadora de
onibus do mundo (CIC, 2001).

Pode-se identificar, na regido da Universidade Comunitaria: o eixo industrial
Caxias do Sul — Farroupilha — Bento Gongalves; o eixo industrial Nova Prata —
Gramado — Canela e Sao Francisco de Paula; o pélo agroindustrial emergente de
Vacaria — Bom Jesus; 0s nucleos econdmicos de Guaporé — Serafina Corréa e
Veranopolis — Nova Prata — Nova Bassano e S@o Sebastido do Cai, estes dois

altimos com uma economia predominantemente agricola (UCS, 2002).

3.3 PLANEJAMENTO DO TRABALHO

Na primeira fase deste trabalho, além dos levantamentos de dados historicos
da Universidade Comunitaria, foram entrevistados alguns gestores da Instituicdo
para identificacdo de acdes que levaram a construcdo do valor da marca
Universidade Comunitaria. Sabemos que toda a identidade de uma marca comeca
desde a fundacdo da organizacdo, no entanto, ndo nos pareceu ter sentido
recuperar a memoéria de 38 anos da Instituicdo, e sim a idéia recente de
fortalecimento da identidade como um processo de reconstrugdo da marca.
Decidimos focalizar o periodo de 1990 a 2002 pelo crescimento observado nas

tabelas 1 a 6 (p. 67-69), sem no entanto considerar outros periodos.

Tabela 1 - Histérico do crescimento da Universidade Comunitaria na area de ensino

Ensino 1990 2002
Cursos de Graduacao 23 35
Cursos de Pés-Graducéao 8 75

N. de Alunos 8.174 29.538

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regiao, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-
2002, 2002.
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Tabela 2 - Histdrico do crescimento da Universidade Comunitaria na 4rea de pesquisa

Pesquisa 1990 2002
Projetos 43 212

N. de Pesquisadores 95 217
Recursos orgamentarios em R$ 745.930,00 |4.164.992,00

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regido, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-

2002, 2002.

Tabela 3 - Histérico do crescimento da Universidade Comunitéria na area de extensao

Extenséo 1990 2002
Eventos 105 1005
Participantes 4.735 804.431
Acdes comunitarias nos bairros - 85.907

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regido, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-

2002, 2002.

Tabela 4 - Histérico do crescimento da Universidade Comunitaria na area de apoio aos

estudantes
Apoio aos estudantes 1990 2002
N. de alunos beneficiados com bolsas de estudo 1.845 8.265
Convénios Nacionais e Internacionais 110 1.914
Intercambios de professores e alunos 4 480

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regido, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-

2002, 2002.

Tabela 5 - Histérico do crescimento da Universidade Comunitaria na area de
infra-estrutura académica

Infra-estrutura académica 1990 2002
Bibliotecas 1 12
Acervo bibliografico 83.802 561.116
Salas de aula 98 553

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regido, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-

2002, 2002.
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Tabela 6 - Historico do crescimento da Universidade Comunitéria na area de
infra-estrutura geral

Infra-estrutura geral 1990 2002
Area fisica em m2 700.836 2.227.611
Area construida em m2 46.194 210.309
Municipios de abrangéncia 10 70

Fonte: Universidade Comunitaria, RS. Pés na regido, olhos no mundo — Relatério da gestdo 1990-
2002, 2002.

Na segunda fase do trabalho, foram feitas entrevistas qualitativas, semi-
estruturadas, em profundidade, com varios representantes dos publicos de
relacionamento da Universidade Comunitaria, integrantes da comunidade regional.
As entrevistas tiveram como objetivo central a avaliagdo do impacto das acdes de

construcdo do valor da marca, efetivadas na gestédo em estudo.

As questbes foram elaboradas no sentido que fossem abordados os
aspectos da construcédo do valor da marca segundo o modelo estrutural proposto por
Aaker (1998), que como se vé no apéndice A, foram desdobradas as grandes linhas
de equidade da marca em pontos ou nodulos de suporte a validagdo da estrutura

estudada.

No momento final, em particular no Capitulo 4 do presente estudo, foram
analisados os dados obtidos na primeira fase do trabalho — pesquisa de cunho
exploratério, bibliografico e documental (fig. 1 — item 1, p. 22), com a estrutura
referencial conceitual e com os dados obtidos na segunda fase do trabalho —
pesquisa de cunho qualitativo com os publicos de relacionamento da Universidade
Comunitéria na regido em que ela se insere (fig. 1 — item 2, p. 22), onde se buscou
comparar e aferir o que os gestores queriam construir como marca de valor, com o
que os publicos percebem como de valor (fig. 1 — item 3, p. 22), identificando-se a
validade do modelo estrutural de marca de valor preconizado pelo autor referéncia
deste trabalho, Aaker (1998).

O trabalho desdobra-se em duas fases: a pesquisa exploratéria qualitativa

com o0s gestores e a pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento,
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suportes do material para a analise dos dados que serdo discutidos no Capitulo 4 (p.
86).

3.3.1 Pesquisa exploratdria com os gestores

Na primeira fase deste trabalho efetivou-se as entrevistas exploratérias com
os dirigentes da Universidade Comunitéria no periodo estudado (fig. 1 — item 1.1, p.
22). A decisdo de procurar o ex-Reitor da Instituicdo se deu para que fossem
coletadas as informacdes iniciais que dessem o embasamento para as pesquisas
bibliograficas e documentais, bem como para que ele indicasse quem foram os
demais agentes componentes do processo de construcdo da marca de valor sob
estudo.

Nas entrevistas posteriores ao do ex-Reitor, foram ouvidos o0s entrevistados
conforme agenda e oportunidade. Todas as entrevistas aconteceram nos locais de
trabalho dos entrevistados e em horarios previamente agendados, tendo as mesmas
sido gravadas com a devida autorizacdo dos entrevistados. Todas as entrevistas se
transformaram em conversas revestidas de um certo grau de informalidade, tendo os
entrevistados se manifestado com maior grau de liberdade e confianga nos assuntos

abordados, mas as perguntas foram objetivadas em torno do tema deste estudo.

Seguiu-se conjuntamente as entrevistas, a pesquisa bibliografica e
documental (fig. 1 — item 1.2 e 1.3, p. 22), onde foram coletados os dados gerais
pertinentes ao tema central, em livros, publicagfes, periodicos, artigos, dissertacdes
e papers™, dando assim a sustentacdo tedrica fornecedora dos subsidios ao
desenvolvimento da pesquisa. A parte documental da pesquisa ocorreu em relatérios
da Instituicdo, estatutos, organogramas, publicacdes especializadas e em relatérios
de consulta privada, onde foram obtidas informagdes significativas que contribuiram

para o enriquecimento da pesquisa.

O objetivo desta fase exploratéria foi o de conhecer o processo de
fortalecimento da identidade para a constru¢gdo da marca de valor, bem como quais

as acdes que foram desenvolvidas, além de familiarizar-se com a problematica em
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estudo. O suporte para tal decisdo se encontra na analise detalhada dos
fundamentos de Keller (1993), no que diz respeito ao processo de constru¢do da
imagem da marca, tomando-se por base que a marca € o elemento que traduz a
identidade organizacional e que esta se constitui no capital para a empresa (fig. 6, p.
55).

3.3.2 Pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento

Na segunda fase deste trabalho efetivou-se as entrevistas qualitativas, com
0 objetivo de entender como a imagem da marca da Universidade Comunitaria era
percebida pelos seus publicos de relacionamento, a partir das acdes de
fortalecimento da sua identidade. Buscou-se investigar o que as pessoas percebem
e 0 que é de relevancia na marca da Universidade Comunitéria. O instrumento de
pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento foi elaborado tendo-se em
vista as linhas estruturais do modelo referencial deste estudo, cercando-se com isto
as percepcdes de conscientizagdo da marca, da qualidade percebida, das
associagfes com a marca, da fidelizacdo e dos recursos patenteados da marca em
estudo.

Para tanto, foi elaborado um guia de entrevistas como um questionario
basico de questbes abertas, aplicado como pesquisa de campo, utilizando-se
entrevistas individuais, com anotacdes feitas pelo entrevistador no formulario,
gravadas para registro e para recuperacdo de maior precisdo das informacdes
obtidas (fig. 1 — item 2.1, p. 22). A pessoalidade nas entrevistas propiciou ao
entrevistador capturar idéias e as expressbes faciais, fisicas e verbais dos

entrevistados, em funcéo da interagao surgida entre as partes.

O questionario utilizado nas entrevistas pessoais estd apresentado no
apéndice A.

Tratando-se de wuma pesquisa qualitativa com o0s publicos de
relacionamento, a amostra deve ser representativa do universo pesquisado,

portanto, o grupo de entrevistados foi constituido buscando atender de forma



72

equilibrada algumas variaveis, como area de conhecimento, sexo, idade, tempo de
vinculo como aluno da Instituicdo (inicio de curso, metade ou final), situacdo de
aluno (graduacdo, pos-graduacdo ou da educacdo continuada em cursos
sequenciais), pessoa da comunidade, representante de instituicbes e empresarios,
funcionarios novos e mais antigos na Universidade Comunitéria, professores novos e
mais antigos na Universidade Comunitaria (com mais de 5 anos de emprego), dentre

outros (fig. 1 — item 2.2, p. 22).

A intencdo foi selecionar a amostra de forma a se obter um perfil
diversificado com maior expressividade possivel nas respostas das questdes onde
de todas as formas estivesse relacionado a Instituicdo estudada. Entendemos que o
grupo assim constituido teria uma boa visdo da Universidade Comunitaria, com bom
conhecimento do conjunto de professores, da proposta de ensino, das condi¢gbes de

infra-estrutura e das facilidades oferecidas pela instituicao.

O proposito desta pesquisa foi 0 de coletar informacfes que dessem suporte
para a andlise da imagem percebida pelos publicos de relacionamento na
comunidade da IES estudada, tomando-se por base os estudos de Keller (1993), no
que diz respeito a imagem formada nos publicos, constituindo-se esta num valor
para o consumidor, que a percebe como distintiva pelas associacdes geradas pelas

acOes de comunicacao (fig. 6, p. 55).

3.4 DEFINIGAO DA AMOSTRA

3.4.1 Pesquisa exploratdria qualitativa com os gestores

A primeira fase da pesquisa exploratoria qualitativa iniciou-se com a oitiva do
ex-Reitor da Universidade Comunitaria no periodo estudado. Como explicitado
acima no item 3.3, sua gestdo foi estudada pelo crescimento e projecdo da

Instituicdo na comunidade regional e nacional.
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A partir da entrevista com o ex-Reitor, o0 mesmo foi indicando os demais
componentes de seu gabinete de trabalho, todos atuantes no processo de

fortalecimento da identidade da marca da Universidade Comunitaria.

Nesta fase do estudo, procurou-se investigar 0 que 0s gestores queriam
construir como marca de valor e com que variaveis trabalharam, compreendendo a
perspectiva das acdes de fortalecimento da identidade operada de forma interna e
com repercussfes nas percepgbes externas junto aos seus publicos de

relacionamento.

O quadro 1 explicita os entrevistados bem como suas fungbes

desempenhadas a época, na gestédo sob estudo.

NOME SEXO FAIXA SITUACAO
ETARIA DATA
Entrevistado 1 | Masculino 68 Reitor da Universidade Comunitéria de 1990 | 08.08.03
até 2002 por trés gestdes sucessivas
Entrevistado 2 | Masculino 66 Pro-Reitor de Planejamento e 23.03.04
Desenvolvimento Institucional nas gestdes do
ex-Reitor
Entrevistado 3 | Feminino 60 Chefe de Gabinete do ex-Reitor nas 14.04.04
gestdes estudadas
Entrevistado 4 | Feminino 35 Publicitaria que atuou nas campanhas de 20.05.04
comunicagdo da Universidade Comunitaria no
periodo estudado

Quadro 1: Distribuicéo estratificada da populagéo entrevistada na pesquisa exploratéria
gualitativa, ndo estruturada

3.4.2 Pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento

O universo da pesquisa de campo da segunda fase foi formado pelos
publicos de relacionamento da Universidade Comunitaria inseridos na comunidade
em que a IES estudada se situa, isto €, na regido nordeste do Estado do RS, mais

especificadamente centrada em Caxias do Sul, RS.

Os participantes da pesquisa que representam o universo pesquisado, foram

selecionados através de amostragem intencional. A amostra foi escolhida buscando-
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se atender de forma equilibrada a diversidade de publicos, abrangendo extensa faixa
etaria, dos 16 aos 65 anos.

Para convidar os entrevistados, foram agendadas visitas pessoalmente e por
telefone, em diversos horarios e locais, onde o melhor horéario ficava por conta do
entrevistado escolhido para a entrevista e para responder as questdes. Na maioria
das entrevistas o horario escolhido foi durante o expediente normal de trabalho dos
entrevistados. No inicio de cada entrevista foi explicado o objetivo da pesquisa,
apresentado o roteiro de perguntas e solicitada permissdo para gravar a entrevista,
como forma de garantir a fidedignidade das respostas na eventual necessidade de
recuperar as falas na sua integridade.

Depois de algum tempo, ap0s o inicio da entrevista, na fase de
conhecimento das partes, o0 entrevistador procurava deixar o entrevistado a vontade,
para que o mesmo fosse respondendo as questdes da entrevista mantendo um

comportamento tranquilo e objetivo em suas respostas.

Foram realizadas tantas entrevistas pessoais até que as variaveis
manifestadas pelos entrevistados comecaram a se repetir consistentemente, ocasiao
em que se interromperam aquelas. Isto ocorreu ao redor da 15% entrevista, razao

pela qual limitou-se em 21, o nUmero de entrevistas.

O quadro 2 descreve o publico das entrevistas qualitativas efetivadas na
segunda fase da pesquisa, na ordem em que foram feitas, com os dados obtidos
validos com base nas datas das entrevistas:
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NOME SEXO | IDADE FUNGCAO/SITUACAO DATA LOCAL

Entrevistado 1 Masculino 41 Empresario do ramo 31.03.04 |Bento
educacional, nunca foi aluno da Gongalves
Universidade Comunitéria

Entrevistado 2 Feminino 39 Professora da Universidade 02.04.04 | Caxias do Sul
Comunitaria ha 1 ano e meio

Entrevistado 3 Masculino 16 Estudante do 2 grau no 3 ano 06.04.04 | Caxias do Sul

Entrevistado 4 Feminino 28 Ex-aluna da Universidade 08.04.04 | Caxias do Sul
Comunitaria

Entrevistado 5 Masculino 51 Empreséario da Comunicacao, 15.04.04 |Bento
nunca foi Gongalves
aluno da Universidade
Comunitaria

Entrevistado 6 Feminino 30 Estudante de Pds Graduacédo da Bento
Universidade Comunitaria 15.04.04 | Gongalves
metade de curso

Entrevistado 7 Masculino 51 Funcionario da Universidade 23.04.04 | Caxias do Sul
Comunitaria ha 22 anos,
Professor e Coordenador do
Curso de Engenharia.

Entrevistado 8 Masculino 49 Diretor Executivo da CIC, ex- 26.04.04 | Caxias do Sul
aluno da Universidade
Comunitéaria.

Entrevistado 9 Masculino 44 Presidente do CIC-BG, nunca foi | 07.05.04 |Bento
aluno da Universidade Gongalves
Comunitaria

Entrevistado 10 | Feminino 28 Estudante de Pds-Graduacao 12.05.04 | Caxias do Sul
final de curso

Entrevistado 11 | Feminino 26 Estudante da graduacao na 12.05.04 | Caxias do Sul
metade do curso

Entrevistado 12 | Masculino 23 Estudante da graduacéo no final |03.06.04 | Caxias do Sul
do curso

Entrevistado 13 | Masculino 28 Estudante da graduacgédo na 09.06.04 | Caxias do Sul
metade do curso

Entrevistado 14 | Feminino 23 Estudante da graduacéo no 09.06.04 | Caxias do Sul
inicio do curso

Entrevistado 15 | Feminino 19 Estudante da graduacao no 01.07.04 | Caxias do Sul
inicio do curso

Entrevistado 16 | Masculino 49 Funcionério da Universidade 13.08.04 | Caxias do Sul
Comunitaria ha 7 anos,
Professor e Coordenador dos
cursos seguenciais

Entrevistado 17 | Feminino 31 Estudante de Pds-Graduacao no | 17.08.04 | Caxias do Sul
inicio do curso

Entrevistado 18 | Feminino 52 Funcionaria da Universidade Caxias do Sul
Comunitaria, na secretaria do 17.08.04
bloco F ha mais de 8 anos

Entrevistado 19 | Feminino 32 Funcionaria da Universidade 17.08.04 | Caxias do Sul
Comunitaria ha 4 anos

Entrevistado 20 | Masculino 40 Estudante da graduacéo no final | 18.08.04 | Caxias do Sul
de curso

Entrevistado 21 | Feminino 21 Estudante de Pés Graduagdo no | 19.08.04 | Caxias do Sul

inicio de curso

Quadro 2: Distribuicéo estratificada da populacéo entrevistada na pesquisa qualitativa com
0s publicos de relacionamento, semi-estruturada
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4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Figurelli (2001) identifica trés meios principais para utlizarem-se dados
descritivos: descricdo, analise e interpretacdo. No entanto, Ribeiro e Nodari (2000),
salientam que essas categorias ndo sao exclusivas e nem existem linhas fixas
demarcando sua abrangéncia. Observam o0s autores que nem sempre é claro
quando termina a descricdo e quando se inicia a analise, ou mesmo quando termina
a andlise e comeca a fase da interpretacdo dos dados obtidos na pesquisa. De
gualquer forma, estas distingbes tedricas tém sentido quando se procura situar a
etapa da pesquisa, permitindo que sejam feitos comentarios Uteis na conducao dos
estudos, especialmente se essas categorias puderem ser vistas como diferentes
abordagens empregadas por pesquisadores para organizar e apresentar dados
coletados qualitativamente.

Assim, considerando-se os resultados do presente estudo, optou-se por
descrever, primeiramente, os itens relatados em ordem cronoldgica, de forma ligada
e com foco progressivo, partindo-se de um contexto amplo para o especifico, onde
primeiramente foram dispostas as analises das informacdes coletadas, bem como
com a interpretacdo dos dados obtidos nas pesquisas bibliografica e documental,
com base nos relatos dos gestores do processo de construgdo da marca da
Universidade Comunitaria, buscando validar a estrutura proposta. Posteriormente,
procurou-se avaliar a repercussdo do fortalecimento da identidade nas percepc¢des
dos publicos de relacionamento.

4.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA COM OS GESTORES

Na pesquisa exploratéria qualitativa com os gestores, desenvolvida e ora
sob analise, optou-se por reproduzir as falas de cada um dos entrevistados 0 mais
sinteticamente possivel. Como todas as manifestacbes foram emitidas oralmente,
houve a necessidade de inclusdo e substituicdo de algumas palavras para tornar a
leitura agradavel. Assim, buscou-se corrigir alguns vicios de linguagem e foi dado

sentido completo & opinides eventualmente manifestadas em tom coloquial.
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A transcrico sintética das entrevistas da fase exploratoria qualitativa com os

gestores é apresentada nos anexos A, B, C e D.

4.1.1 Introducao

Foram entrevistados o principal dirigente da Universidade Comunitéria da
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época sob estudo, e os componentes de seu sta , pelas razdes ja evidenciadas,

conforme a amostra abordada no item 3.3 (p. 67).

Assim, o primeiro entrevistado foi o ex-Reitor da Universidade Comunitaria
no periodo de 1990 a 2002 (transcri¢cao sintética no anexo A), tendo sido procurado
porgue é a pessoa que, segundo a entrevista, ao se eleger Reitor, assumiu a
InstituicAo com sérios problemas financeiros e com uma imagem ruim junto a
comunidade e que a partir da sua gestdo, com o0 estabelecimento de um
planejamento e diretrizes administrativas, mudou a imagem da Universidade
Comunitaria para uma Instituicdo reconhecida e inserida na comunidade, com
projecdo e reconhecimento a nivel nacional, como se pode ver nas tabelas 2 a 7

(Cap. 3, p. 68-78), com os dados de desempenho compilados.

A segunda pessoa entrevistada foi o Pro-Reitor de Planejamento e
Desenvolvimento Institucional (transcricdo sintética no anexo B), da época
pesquisada. Foi entrevistado por indicacdo do ex-Reitor, tendo 0 mesmo dito que
contribuiu diretamente para o planejamento das acgbOes de fortalecimento da
identidade para a construcdo do valor da marca da Universidade Comunitéaria,

implementando as diretrizes da gestéo.

A terceira entrevista qualitativa deu-se com a Chefe de Gabinete do Reitor
nas gestdes sob estudo (transcrigcdo sintética no anexo C). Ela foi entrevistada por
indicacdo do ex-Reitor, este dizendo que ela contribuiu como a interlocutora dos
planejamentos de regionalizacdo e de inser¢do nas comunidades, tendo atuado
diretamente nas ac¢des de comunicacédo dos planejamentos e seus desdobramentos

em planos de agéo.
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A quarta pessoa entrevistada na fase exploratéria do trabalho foi a
publicitéaria responsavel pela implementacdo dos planos de comunicacdo e pelo
reposicionamento da marca da Universidade Comunitaria nos contextos

comunitarios nas gestdes sob estudo (transcrigdo sintética no anexo D).

4.1.2 Anélise das entrevistas

Para a andlise dos dados da pesquisa e sua decorrente interpretacdo,
procurou-se contextualizar os resultados com a estrutura escolhida para a
construcdo do valor da marca (WOLLCOTT apud RIBEIRO e NODARI, 2000).

A sintese dos principais pontos constatados na pesquisa exploratéria
qualitativa com os gestores é apresentado a seguir, em comparacdo a estrutura

preconizada por Aaker (1998) para a criacao de valor da marca:

Tabela 7 — Comparativo entre a estrutura conceitual e as variaveis coletadas na pesquisa
Exploratéria qualitativa com os gestores

Estrutura Proposta por | Fortalecimento da identidade da marca Universidade
Aaker (1998) para a|Comunitaria pelos gestores no periodo indicado na pesquisa
identidade da marca —| (1990 a 2002) — variaveis coletadas na pesquisa exploratéria
Estrutura conceitual. gualitativa

1. Superagéo do isolamento social: a expressao
“atravessar a BR116” representava o desafio dos
gestores, e foi implementado com o programa
“Domingo no Campus”.

da marca 2. Criacao da Universidade Cidada: em 1999 a
Universidade Comunitaria optou pela insercao
comunitaria assumindo a sua responsabilidade
social.

3. Programas interdisciplinares: levar aos bairros e
municipios vizinhos multiplas a¢des e servigcos
nas areas médica, odontoldgica, de cidadania,
de lazer, dentre outros.

4. Planejamento de comunicacgao: tornar-se
conhecida para ser amada, com o incremento de
canais internos de comunicacéo e de
relacionamento com 0s meios externos.

1. Conscientizacao

2. Qualidade 1. Qualificagédo do corpo docente.
. 2. Melhorias na infra-estrutura.
percebida . .
3. Melhorias nos curriculos dos cursos.
4. Melhorar os conceitos dos cursos no MEC.
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3. Associacdes 1. Vila Olimpica para desenvolver talentos
regionais nos esportes, associando a marca com
a saude e jovialidade.

2. Cooperac0es entre instituicdes de ensino
nacionais e internacionais. O slogan “Pés na
regido. Olhos no mundo” diz respeito a meta de
cooperacao e associagdo com comunidades
cientificas.

com a marca

4. Fidelidade a 1. Aumento do numero de cursos de graduagéo.
2. Aumento do numero de cursos de pos-
marca ~
graduacéo.
5. Outros recursos 1. Comunicacao integrada.

2. Slogans que dao suporte a equidade.

patenteados da 3. Logomarca atualizada e moderna.

marca

Os dirigentes mostraram, nas entrevistas, que tinham algumas
preocupacdes para o fortalecimento da identidade da Universidade Comunitaria, que

conduzisse a mesma a um reposicionamento como marca de valor.

Suas ac¢les se deram, quando sob analise do modelo estrutural, enfatizando

0S seguintes topicos:

Conscientizagdo da marca: trata-se da marca como ancora a qual podem
ser acopladas outras associagfes, familiaridade e estima, sinais de substancia e de
compromisso e como uma marca a ser considerada, levando-se em conta a

conscientizagcdo como o recurso de tornar-se lembrado pelas razdes corretas.

Como se pode observar anteriormente, a preocupacao marcante era a de
gue a Universidade Comunitaria atravessasse a BR 116, saindo do isolamento social
com acgles que trouxessem a comunidade até suas instalagfes. Desta forma foi
implementado o “Domingo no Campus”, programa de inser¢cdo comunitaria onde,
desde maio de 1993, sdo feitas acbes de aproximacdo da Instituicio com a
comunidade, possibilitando as pessoas conhecerem as instalagcdes da Universidade

Comunitaria.

Este projeto destina-se aos alunos do ensino médio, grupos de pessoas da

comunidade, autoridades em todas as areas, cujo objetivo central é o da divulgagéo
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do trabalho da Universidade, faciltando o encaminhamento de assuntos e das
relagbes com a comunidade, participando anualmente cerca de 5.000 pessoas em
visitas orientadas e acompanhadas por alunos, professores, funcionarios e
autoridades académicas. Estas acOes de gestdo dizem respeito a conscientizagéo
da comunidade dos valores preconizados pela Instituicdo, gerando o

reconhecimento do valor da marca para a comunidade.

Da mesma forma, as acBes de conscientizagdo se deram também com a
criacdo da Universidade Cidadd em 1999, onde a Universidade Comunitaria
evidenciou a sua opcéo pela insercdo comunitaria e sua responsabilidade social,
tendo sido desenvolvidos diversos programas na area social, na saude coletiva e
nos esportes, de forma diferenciada e adequados a realidade social da regido da

Serra Gaulcha, na qual a Instituicao se localiza.

Desde 1999, ratificando as a¢des sociais de inser¢cdo comunitaria, com a
implantacdo do programa interdisciplinar para levar as comunidades dos bairros de
Caxias do Sul e dos municipios vizinhos, multiplas acdes e servigos na area meédica,
odontolégica, de cidadania, de lazer, etc, atuando professores, funcionarios e alunos
como voluntarios sociais. Todas essas ac¢des sociais criam um vinculo de
reconhecimento e conscientizagdo a marca da Universidade Comunitaria como

marca de qualidade, comprometida com a realidade social da regiéo.

Como acdo de estruturacdo da conscientizacdo do valor da Universidade
Comunitaria, considerando-se que a Universidade, a exemplo de outras instituicdes,
precisava “se tornar conhecida para ser amada”, nos dizeres do ex-Reitor segundo a
entrevista, indicando que o afeto e a simpatia pela Instituicdo somente seria possivel
se a comunidade a conhecesse e soubesse de seus valores institucionais, motivou a
equipe gestora a se preocupar com um planejamento eficiente e criterioso de se

comunicar com seu publico e com a sociedade.

Baseada em tornar transparentes suas ac¢des, em manter a comunidade
académica permanentemente informada sobre o que acontecia e sobre o que a
Instituicdo oferecia, difundindo o conhecimento produzido, foram definidas

estratégias de comunicacdo onde foram priorizados os canais internos e de
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relacionamento, com 0s meios externos. As campanhas de divulgacdo passaram a
ser planejadas e fundamentadas nos principios da Instituicdo, sem abrir mdo da
interacdo entre a linguagem académica e a linguagem do conjunto da sociedade, de
modo a tornar acessivel a compreenséo das a¢des propostas pela Universidade no

meio comunitario.

Confirmando o reconhecimento e a recordagédo, base do Top of Mind da
estruturacdo de conscientizagdo da marca, em pesquisa realizada pela Revista
Amanha, de 1999 até 2001, de forma consecutiva, a Universidade Comunitaria foi a

Universidade mais lembrada entre as instituigdes do interior do RS (UCS, 2002).

Qualidade percebida: sdo as razdes da compra pela diferenciacdo ou
posicdo que a Instituicho assume, pelo pregco praticado, pelos interesses dos
componentes dos canais de comercializacdo e das expansbes decorrentes. O
aumento dos alunos ingressantes, que buscam na Universidade Comunitaria a sua
formacédo é um indicativo da percepcdo de qualidade pela reputacdo que a mesma
adquiriu com as ac¢des de integracdo desenvolvidas nos projetos de abertura e de
regionalizacéo, tornando publicas e conhecidas as melhorias efetivadas na gestéo, —
visivelmente ocorrido neste estudo pela andlise da repercussédo no crescimento dos
investimentos, cerca de 82% de incremento para a qualificagdo dos docentes,
grandes transformacfes na area de ensino com a adequacgdo dos curriculos as
necessidades da regido e por diversas pesquisas de interacdo com as comunidades
em que a Instituicdo se insere, bem como a formagdo de recursos humanos
gualificados e a difusdo sistematica dos conhecimentos produzidos nas diversas

areas de atuacgao da Universidade Comunitaria.

Assim, mostra essa tendéncia de qualidade percebida a evolugdo da média
anual de alunos matriculados nos cursos de licenciatura que, contrariamente ao que
acontecia nas demais instituicbes, na Universidade Comunitaria houve um
crescimento de 197,63% e nos cursos de tecnologia houve um crescimento de
1.019,08% no periodo estudado. A evolucdo da média anual de alunos matriculados
nos cursos de graduacao sofreu um incremento de 212,22%, tendo as vagas anuais

do vestibular aumentado de 2.435 para 6.860 e o numero de candidatos inscritos
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passou de 5.932 para 16.393, mostrando a crescente busca pela Instituicdo como

um dos fatores de valor percebido da Universidade (UCS, 2002).

Para a validagéo da qualidade percebida sob a éptica do ensino, segundo 0s
critérios de avaliacdo dos cursos superiores pelo Ministério de Educagdo em seus
programas de avaliacdo, onde sdo estabelecidos os critérios de qualidade, cujos
indicadores apontam onde sdo analisadas as condi¢cdes de oferta do elenco de
cursos de graduacéo, nos aspectos de infra-estrutura, no projeto pedagogico e na
gualificacdo do corpo docente, as avaliagbes apontaram conceitos de exceléncia ao
trabalho desenvolvido pela Universidade Comunitaria. No sistema de avaliagéo pelo
Exame Nacional de Cursos do MEC, o Provao, 87% dos 24 cursos de graduacdo
avaliados obtiveram conceito A, B ou C com conceitos acima de 70%. No ranking
nacional, entre 704 instituicbes de ensino superior, a Universidade Comunitaria
mantinha-se de 1999 a 2001 entre as melhores do pais, sendo a primeira entre as

Universidades privadas e comunitérias do RS e a segunda no Brasil (UCS, 2002).

Associagdes com a marca: como um processo de auxilio ou de resgate de
informacgbes estimulando as razbes de compra, bem como pela criacdo de uma
atitude e sentimentos positivos, constituindo-se as extensdes da marca. A
construcdo de uma Vila Olimpica, programa que foi criado em 1997 e que visa
despertar e desenvolver talentos regionais com possibilidade de alcancar indices
olimpicos, compfe-se de cursos, seminarios, palestras sobre esportes e seus
beneficios, todos abertos a comunidade, realizando inclusive avaliacdo fisica em
varias modalidades esportivas, mostra a¢des da Instituicdo, no sentido a gerar
gualidade percebida e associacbes da marca com a saude e a jovialidade (UCS,

2002).

Também, a Universidade Comunitaria preconizou a cooperagdo académica
entre as instituicbes de ensino, compreendendo 0s novos cenarios do mundo
globalizado, que exige maior competéncia e uma formacdo mais solida e
competitiva. Neste sentido, a Universidade Comunitaria desenvolveu parcerias
eficazes com algumas instituicdes nacionais e algumas a nivel mundial, firmando-se
como Instituicdo de qualidade e renome. O proprio slogan utilizado “Pés na Regido.

Olhos no Mundo” diz respeito com propriedade, a sua meta de cooperacéo
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académica, porque com 0s pés na regido, ela esta ciente de sua tarefa de formar
cidadados competentes e qualificados para atender as necessidades de um mercado

altamente competitivo e globalizado.

Com os olhos no mundo, a Universidade Comunitéria esta atenta aos novos
desafios impostos pelas comunidades cientificas, buscando para seus cidaddos as
melhores oportunidades de qualificagéo e de projecdo no mercado educacional
mundial. Isto mostra que as associagdes com a marca podem se dar, para 0 caso
especifico das IES, através de parceiras com outras instituicbes reconhecidas
mundialmente, e que s&o referéncia no ensino superior. No caso em estudo, a
Universidade Comunitaria ampliou suas parceiras e convénios no periodo estudado
em 183,64%, demonstrando a importancia deste item para a constru¢do de valor da

Sua marca.

Fidelidade a marca: trata-se da alavancagem comercial e da atracdo de
novos clientes pela criacdo da consciéncia e pela reafirmagcdo a marca, bem como
do tempo para reacdo as ameacas da concorréncia, tudo isso implicando menores
investimentos em compostos promocionais ou de ativagdo de negdécios pela
estratégia da retencdo, tomando-se por base o aumento do numero de estudantes
que superou um crescimento de 212% no periodo estudado, bem como pela anélise
do crescimento de numero de cursos de pés-graduacao, que passou de 8 para 75
no periodo estudado, denotando evidente continuidade dos estudantes no meio
académico, tendo-se em vista que o requisito para cursar uma pos-graduacéo € a
formacdo do aluno em uma graduacdo. A observacdo aqui necessaria é de que a
oferta de cursos de pos-graduacdo se da de forma a contemplar uma diversidade
muito grande de titulos, o0 que ndo existia no inicio da época em estudo, tendo

reduzido o numero de alunos por turma, pela maior pulverizacéo da oferta.

Outros recursos patenteados da marca: tais como demais vantagens
competitivas. Cabe aqui a estratégia de criacdo de uma identidade: representacéo
da marca no contexto mental dos publicos de relacionamento, que traduza os
beneficios emocionais e de auto-expressao, além dos beneficios funcionais. Trata-se
XXViii

da comunicagdo integrada e dos slogans gue dao suporte a equidade, como

recursos de geracao de valor da marca.
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Quanto a imagem comunicada de marca, a Universidade Comunitaria teve
sua primeira logomarca adotada no ano de sua fundagdo, em 1967, como um
emblema de mudltiplos simbolos: uma roda dentada cercando um cacho de uvas
estilizado, com uma folha de parreira, também estilizada, estampada em azul ao
fundo, todos como elementos indicativos da produgdo agricola e industrial como
base da construgédo da Universidade. Ao se completarem 10 anos da Universidade
houve a criacdo de um brasdo de armas, onde foi estabelecida uma estrela ducal de
seis pontas chanfradas como centro do brasdo, sustentada por um obelisco,
indicando o rumo ao alto, tendo acima trés tochas acesas como simbolo tradicional

das universidades.

Para comemorar o jubileu de prata da Universidade Comunitaria, em 1992,
através de um concurso para o simbolo que marcasse a data, foi elaborado um selo,
com caracteristicas modernas, de facil absor¢do visual e claramente identificadora
da instituicdo. A estrela ducal ao centro, de seis pontas chanfradas, significando o
conhecimento apontado para todas as direcdes, vazada, aberta, denotando
movimento, como quem tem o papel de levar conhecimento onde este ndo exista,
mostrando, a liberdade que o conhecimento da. A marca assim, acabou se
incorporando no uso publicitario e na criagcdo da imagem da Universidade
Comunitéria, estando perfeitamente assimilada no ambiente universitario e sendo
facilmente identificada pela simplicidade e pelo “design” moderno que traduz a

marca de valor da Universidade Comunitaria (UCS, 2000).

O que chama atencdo do pesquisador, no presente caso em estudo, foi a
caracteristica empreendedora, a visdo e a sinergia de negdcios do gestor, tendo
atuado como um articulador do processo de fortalecimento da identidade da
Universidade Comunitaria traduzindo as caracteristicas de empreendedorismo da

regido da serra gaucha.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA COM OS PUBLICOS DE RELACIONAMENTO

Na fase da pesquisa qualitativa com os publicos de relacionamento,

procedeu-se a seqliéncia de entrevistas semi-estruturadas, cujo questionario
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utilizado como guia esta no apéndice A. O objetivo desta pesquisa foi o de aferir as

percepcdes dos publicos de relacionamento quanto a imagem gerada.

4.2.1 Introducao

Foram entrevistados 21 pessoas da comunidade em que a IES esta situada,
conforme a amostra abordada no item 3.4.2 (p. 73). A intencdo foi selecionar a
amostra de forma a se obter um perfil diversificado, com maior expressividade
possivel nas respostas das questdes pesquisadas, e que de todas as formas

estivesse relacionado a Instituicdo estudada.

4.2.2 Andlise das entrevistas

Ao realizarem-se as analises das entrevistas qualitativas, foram levantados e
identificados varios componentes da percepcdo de valor da marca Universidade

Comunitaria pelos entrevistados.

Na andlise das entrevistas, convém ressaltar que, embora as mesmas
tenham acontecido em momentos distintos, todas as respostas significativas foram

agrupadas com o intuito de facilitar a consulta dos dados coletados.

Para facilitar a leitura das percepcdes dos grupos pesquisados, cada tépico
€ apresentado na forma de um resumo, acompanhado de comentarios pertinentes
ao assunto abordado, baseados no material que consta no registro das entrevistas,
cujo contetudo da totalidade, apresentado de forma sintetizada, encontra-se no

anexo E.

A sintese dos principais pontos constatados na pesquisa qualitativa com os

publicos de relacionamento é apresentado a seguir, em comparacao a estrutura

preconizada por Aaker (1998) para a criacao de valor da marca:



Tabela 8 — Comparativo entre a estrutura conceitual e as variaveis coletadas na pesquisa
Qualitativa com os publicos de relacionamento

Estrutura Proposta por
Aaker (1998) para a
identidade da marca

Variaveis coletadas na pesquisa qualitativa com os publicos
de relacionamento, referentes as percepcfes da imagem
pelos publicos de relacionamento na regido em que a
Universidade Comunitaria se situa.

Estrutura
conceitual

Dimensodes

Componentes integrantes da
dimens&o pesquisada

1. Conscientizagao

Impresséo geral

e Universidade em crescimento

e Qualidade
e O nome Universidade
Comunitaria

¢ Relacionamento com a
comunidade

e Tamanho da instituicdo
da marca ¢ Referencial na regido
e Valores pagos
Material de e Qualidade do material
divulgacao da e Quantidade de informacao
Universidade e Meios de divulgacéo utilizados
Comunitaria e Atualizacdo do material de
divulgacéo
. Precos e Precos praticados
2. Qualidade e Valor percebido
percebida Precos em relacdo a
concorréncia
Biblioteca e Atendimento prestado

e Disponibilidade de servigos
e Material de pesquisa

Atendimento

¢ Qualidade do atendimento
prestado

¢ Rapidez de atendimento

e Agilidade de atendimento

Adequacéo do pessoal de

atendimento

Campus

Estrutura fisica do campus
Instalacdes

Acesso ao campus
Campus comparado ao de
outras universidades
Localizagcdo do campus

e Disponibilidade de
equipamentos
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Cursos

Adequacgédo ao mercado
Aplicacéo teorica e prética
Adequacéo das cadeiras
oferecidas do curso
Qualidade dos cursos
Equipamentos disponiveis
para realizacdo do curso
Disponibilidade de cursos de
extensao

Tamanho das turmas

Professores

Formacéao dos professores
Acesso aos professores
Qualidade das aulas

Trocas entre professores
Utilizacdo de material didatico
pelos professores

Funcionarios

Qualificacéo dos funcionarios
Atendimento prestado pelos
funcionarios

Disponibilidade dos
funcionérios

3. Associacdes

com a marca

Marca da
Universidade
Comunitaria

Associacdes

O que representa
Caracteristicas

Significado da Universidade
Comunitaria na regiao
Associacdes a alguma
personalidade da regido
Pontos fortes da marca
Universidade Comunitaria
Pontos fracos da marca
Universidade Comunitaria
Probabilidade de escolher a
Universidade Comunitaria

4. Fidelidade a

Reclamacdes

Solucédo dada a reclamacéo
Atendimento da reclamacéo

marca Recomendacédo |e¢ Recomendacéo
Fidelidade o Fidelidade
5. Outros recursos Slogan e “Pés na regido. Olhos no

patenteados da

marca

mundo”
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4.3 RESULTADOS

A comparacdo dos resultados da analise das acdes dos gestores para o
fortalecimento da marca da Universidade Comunitaria, encontra suporte no modelo
de estrutura de valor preconizado pelo autor Aaker (1998) e tem como resultado as
percepcdes de imagem gerada nos seus publicos de relacionamento, cabendo a

seguinte paridade, descrita na tabela 9.

Tabela 9 — Comparativo entre a estrutura conceitual e a proposta de fortalecimento
da identidade e da correspondente imagem gerada nos publicos de relacionamento

Fortalecimento da - .
Percepcao da imagem

Estrutura identidade para a . e
: ~ construida nos publicos de
conceitual construcdo da marca de .
relacionamento
valor
1. Superagéao do isolamento Universidade consolidada
L ~ | social trazendo a enguanto infra-estrutura, ainda
Conscientizagao : .
comunidade ao campus. em fase de crescimento, com
da marca gualidade reconhecida,
Inser¢gdo comunitaria da obtendo conceito de bom

Universidade Comunitaria. |relacionamento com a
comunidade e como
Programas referencial na regido.
interdisciplinares.

Tornar-se conhecida para

ser amada.
2. Qualidade |Qualificacdo do corpo Percepcéo de precos
docente. praticados altos, dando nogéo

percebida de moderado valor percebido,

Melhorias na infra-estrutura. | no entanto quando comparada
a concorréncia a nogao de
Melhorias nos curriculos preco alto ndo se sustenta.
dos cursos.
Boa percepcéo de qualidade
Melhorar os conceitos dos |no atendimento prestado,
cursos no MEC. guanto a rapidez e agilidade e
adequacdao do pessoal, com
ampla oferta de servigos e
bom material para pesquisa.

Evidencia-se a estrutura fisica
do campus e suas instalacdes
guando comparada a outras
instituicdes, com boa
localizac&o e disponibilidade




de equipamentos de
aprendizagem.

Cursos com boa adequacéao
ao mercado, com disciplinas
adequadas a proposta
curricular e com aplicacao
pratica e boa fundamentacao
tedrica.

3. Associacdes

com a marca

Pelo esporte, criagéo da
associagdo da marca com a
saude e jovialidade.

Cooperacao e associacao
com comunidades
cientificas.

Representa o centro
académico da regido da serra,
ensino com competéncia e
com reconhecida insercéo
comunitaria.

Seriedade na qualidade do
ensino e na oferta dos cursos.

Responsabilidade social e
comunitéria.

Ligada ao crescimento e
projecéo da regido da serra.

Nome associado ao ex-Reitor
Ruy Pauletti, como
empreendedor.

Servigos de exceléncia.
Infra-estrutura denotando

grandiosidade e pomposidade.

4. Fidelidade a

marca

Aumento do numero de
cursos de graduagéo.

Aumento do numero de
cursos de pos-graduacéo.

Grande possibilidade de
escolha como continuidade de
estudos e de recomendagéo
para amigos.

Boa resposta as demandas de
reclamacoes.

Boa percepcéo de fidelidade,
mas relacionada a interesses
na formacao especifica.

5. Outros
recursos

patenteados da

Comunicacéo integrada.

Slogans que d&o suporte a
equidade.

Boa sistematica de
comunicac¢ao com os alunos
através de jornais e pela
internet.

89



90

marca Slogan reconhecido e
Logomarca atualizada e adequado a visao de futuro da
moderna. instituicdo.

Logomarca reconhecida como
estrelinha.

Desta forma, cabe-nos perguntar como andlise dos resultados: a identidade

que se pretendia construir est4 sendo percebida como se pretendia ou ndo?

A comparacdo entre as acbes da gestdo no sentido do fortalecimento da
marca da Universidade Comunitaria e as percep¢bes decorrentes nos publicos
pesquisados nos mostra que todas as acdes tomadas impactaram positivamente nas
percepcdes da comunidade. Salienta-se que o isolamento social e a distancia entre
a Instituicho e a comunidade foi positivamente rompida, porque todas as
manifestacfes obtidas nas pesquisas mostram que hoje a Universidade Comunitéria
€ bem aceita na comunidade em que se insere e esta lhe atribui valor distintivo,

inclusive como referencial regional no cenario nacional.

Todas as acOes de inser¢cdo na comunidade tais como os programas de
carater filantrépico, voltados ao atendimento de necessidades da comunidade com o
aproveitamento das competéncias formadas nos cursos de medicina, enfermagem,
direito, psicologia, dentre outros, inclusive com a formacao de profissionais sensiveis
aos problemas sociais da regido, sdo o elo de ligacdo entre as competéncias da
Universidade Comunitaria na regido, valorizando a InstituicAo no contexto

comunitario.

Observamos pela andlise comparativa, que, prioritariamente, as acdes se
deram em nivel de infra-estrutura, porque, na leitura das entrevistas exploratérias
transpareceu o carater empreendedor da gestdo, compreendendo que o crescimento
fisico cria a estrutura de credibilidade para suportar a proposta de crescimento, na
medida em que a comunidade so6 percebe que a Universidade Comunitaria tem valor

e € permanente, com as evidéncias fisicas consolidadas.

O projeto de regionalizagdo ndo poderia se basear em prédios alugados

porgue nao cria 0s pés no chdo. De nada adianta ndo ter os pés no chdo e querer se
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integrar e consolidar uma proposta sem 0s tangiveis, porque as pessoas hao véem
0S cursos e sim as evidéncias fisicas, segundo as falas do ex-Reitor na entrevista
exploratéria. Pode-se observar que as acdes efetivadas pela gestdo em estudo

foram coerentes com a geracéo de imagem de valor na comunidade.

No entanto, chama atencdo a falta de adequacdo dos curriculos aos
interesses e necessidades empresariais da regido, na percepgao dos entrevistados,
parecendo faltar a devida sintonia dos valores institucionais alinhados as
necessidades econdmicas regionais, ou sua melhor adequacédo, onde houve
reclame pela falta de praticas de insercédo na realidade empresarial.

Como andlise dos resultados obtidos no presente estudo, cabe perguntar se
a identidade que se pretendia construir € a imagem percebida pelos publicos de

relacionamento?

A resposta positiva pela comparacdo direta na tabela 9, evidencia que as
acOes da gestdo estudada tiveram reconhecimento nos publicos pesquisados,
excecao feita unicamente a pouca percepcao de valor nos cursos, em decorréncia

da ndo adequacao curricular e da falta de insergcéo na realidade empresarial.

E, finalmente, questionar se a estrutura proposta pelo autor utilizado como
referéncia na construcdo de uma marca de valor, Aaker (1998), vale para uma IES?
Se nao for vélida, onde ela € vélida e onde vale e o que se pode propor para torna-la

valida?

Em resposta a demanda acima, observou-se, pela comparagdo entre as
acOes da gestdo para o fortalecimento da marca da Universidade Comunitaria e a
decorrente percepcédo de valor da marca pela imagem gerada, que o modelo
proposto por Aaker (1998) atende bem a estruturacdo de valor de uma marca para
uma IES, observando que todos os itens componentes da equidade da marca
encontraram respaldo positivo nas percepcdes junto aos publicos de relacionamento

pesquisados.
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Assim, a imagem percebida hoje ndo € mero acaso, mas fruto de uma
intencdo estratégica manifesta pelos entrevistados na fase exploratoria e que ora

encontra respaldo positivo nos publicos pesquisados.

4.4 CONSIDERAGCOES SOBRE AS PESQUISAS

Ousariamos sugerir a adogdo da seguinte estrutura para uma IES, como
forma de sintetizar o que aprendemos no presente trabalho de pesquisa,
representada pela figura 7

Esta estrutura é sugerida tomando-se por base as percepcdes decorrentes
da pesquisa efetivada, onde se observou que os planos de acdo de uma IES, no
caso a Universidade Comunitaria, se ddo a partir de uma orientacdo estratégica
evidenciada pela sua mantenedora, na sua visdo de futuro e de mercado. A
Universidade Comunitaria teve, desde a sua formacdo em 1966, como
caracteristicas essenciais e as necessidades prioritarias, ou emergentes, da
comunidade local ou regional: difundir o ensino, a cultura e instalar a Universidade
Comunitéria, tudo dentro da ordem legal e dos principios cristdos que refletem o
pensamento da maioria populacional esta comunidade, conforme Ata n° 1 (UCS,
1966).

Como elemento decisorio deste processo estratégico, observou-se que a
missdo preconizada pela Universidade Comunitaria, dentre outras abordagens, é a
de contribuir principalmente para o desenvolvimento integrado da regido (UCS,
2002), evidenciando a orientagcdo dos gestores para a qualificagdo de sua infra-
estrutura de modo a suportar a qualificagdo institucional e de seus recursos

humanos.
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Valor da marca

parauma lES

— Fidelidade a
Marca

[ Conscientizacao
da Marca

égia

7

Qualidade
Percebida

Estrat
Valor da Marca
Lideranca

[ Associagdes com
a Marca

Outros Recursos
—»| Patenteados da
Marca

Cultura

Figura 7: Estrutura de criacédo de valor de marca para uma IES
como sugestdo do autor

Assim, como um dos pilares da construcdo do valor da marca, esta a
estratégia que € decorrente dos planejamentos e orientacdes organizacionais da
mantenedora, dando suporte ao valor da marca, na estrutura proposta. A
mantenedora, no caso, impde aos gestores um arranjo de agdes que séo orientadas
para resultados operacionais, no sentido de que sejam atendidas tanto as
perspectivas financeiras para a viabilizagdo e para a manutencdo do negaqcio,
guanto para o cumprimento da missao institucional da IES. H4 a necessidade do
estabelecimento de regras que devem ser cumpridas, e cabe a mantenedora a
orientacdo para a observacdo dos principios e das razdes pelas quais a IES foi

fundada.



94

Como lideranca, observou-se que o0s gestores sdo 0s protagonistas do
processo de formacdo, fortalecimento ou criagdo de uma identidade de marca,
atuando pela sua gestdo, podendo ser orientada para o empreendedorismo,
competitividade ou inovacgdo, ou ainda para a consolidacdo da Academia como
centro de saberes. Cada uma das decisbes da gestdo, impondo seu estilo de
lideranca a frente da administracdo, causa repercussdes na imagem da Instituicdo e
pode reforcar a posicdo distintiva de valor da marca, dependendo, é claro, da
orientacdo estratégica da mantenedora, que permite, ou ndo, impor o estilo gerencial
da lideranca nos negoécios. Nas palavras do Pro-Reitor de Planejamento e
Desenvolvimento Institucional a época estudada, mostrando a necessidade de um
posicionamento forte dos gestores, obtidas na entrevista da fase exploratoria, “a
decisdo do dirigente é determinante no processo”, e isto ilustra claramente a
importancia de uma lideranca na conducao de um processo de fortalecimento da

marca para a construcao de valor.

Uma IES inserida huma comunidade representa retorno econdmico para a
regido, pois incrementa o consumo de produtos e servicos de suporte aos
estudantes, propiciando ndo sé o desenvolvimento cultural, como também da

economia no local em que ela se insere.

Estratégia, lideranca e equidade, sao os pilares que suportam o valor da
marca. No entanto, estes pilares estdo assentes sobre a cultura da comunidade,
absorvendo os valores da regido em que a IES se insere ou se localiza, ou Ihe
imprimindo carater inovador, como no caso da geracdo de conhecimentos com
diferenciagdo reconhecida, com modelos e praticas de melhor contextualizagéo
competitiva. Como o préprio ex-Reitor disse na entrevista exploratoria, “a
Universidade deve atender a comunidade em primeiro lugar’. Sendo assim, ao
atender os anseios de uma determinada comunidade, as acbes devem ser no
sentido de adequar as propostas para a cultura vigente no local da IES e na regido

em que ela se situa.

Também podemos evidenciar que o aspecto local tem a ver com o
empreendedorismo da regido, porque € tendéncia no mundo as Universidades se

reconhecerem pelo nome de suas cidades de origem como tradi¢cdo universitaria.
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Pretende-se com este estudo, e com esta sugestdo de modelo estrutural
complementar, disponibilizar o material capaz de levar os dirigentes de uma IES a
refletirem sobre a importancia da construgdo do valor da marca como elemento
diferenciador da qualidade e da imagem percebida pelos publicos em que ela se
situa, mas que pode balizar um caminho que, no futuro, possa se tornar referéncia

para acdes estruturadas para a criagéo de valor da marca de uma IES.

Pode-se, a partir deste trabalho, aconselhar uma IES acerca da estruturagéo
de construcdo da identidade de sua marca para que sua imagem venha a ser
reconhecida como de valor, ao ser adotada a estrutura de Aaker (1998), sem, no
entanto, priorizar as variaveis integrantes da mesma. Para priorizar, seria hecessaria
uma pesquisa quantitativa com modelagem de causa e efeito e com tratamento
estatistico adequado, inclusive sendo isto sugestdo para futuros trabalhos como

desdobramentos do presente estudo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

As nossas consideracdes finais serao feitas a partir de diferentes pontos em
gue séo analisados os elementos da estrutura de constru¢ao de valor da marca. Em
primeiro lugar, sob a Optica das pesquisas de valor da marca onde serdo
comparadas as descri¢cdes das estruturas conceituais de Keller (1993), Aaker (1998,
2001) e Aaker e Joachimsthaler (2002). Os autores apresentam suas propostas
orientando suas estruturas as percepg¢des dos consumidores, dando importancia a
consciéncia da marca e suas respectivas associacdes. Apesar de ser comum esta

abordagem, guardam entre si importantes diferengas.

A diferenca primaria é que os estudos de Keller (1993) tém uma
fundamentacdo mais detalhada no que diz respeito a compreensdo da relacdo de
valor da marca para o cliente, comparando-se o conhecimento da marca pelos
mesmos, enquanto que Aaker (1998, 2001) e Aaker e Joachimsthaler (2002) levam
em conta a qualidade percebida pelos clientes como parte essencial de estruturagcéo
de valor de marca. Neste sentido, os publicos pesquisados neste trabalho confirmam
a percepcao de valor da marca da Universidade Comunitaria a partir da percepgao
de qualidade da mesma no contexto regional, referendando o modelo estrutural
adotado.

Em segundo lugar, se tomados os resultados sob a 6ptica dos beneficios do
valor da marca da Universidade Comunitéria, com a analise dos dados da pesquisa
€ possivel validar a estrutura proposta, porque todos os entrevistados mencionaram
a importancia da Instituicdo como elemento de desenvolvimento regional de valor
reconhecido. Neste sentido, Aaker (2001) é enfatico ao classificar os beneficios do
valor da marca tanto para os clientes quanto para a empresa. O crescimento de
alguns dos indicadores de resultados apontados pela pesquisa confirmou os
beneficios a organizacdo da ado¢do de uma estrutura de construcdo do valor da
marca, a partir do fortalecimento da sua identidade, embora de forma intuitiva e ndo

estruturada, como foi o visto e declarado nos depoimentos.
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Quanto a estrutura de constru¢do do valor da marca, os entrevistados, de
maneira geral, avaliaram a qualidade dos cursos oferecidos pela Universidade
Comunitaria como bons, relativamente adequados e bem inseridos no contexto
cultural e econdmico regional. Desta forma, foram criados pontos positivos de
avaliacdo da marca pela ancora nos produtos que a Instituicdo oferece. Keller (1993)
estabelece que o valor da marca se da pela sua performance e pela imagem e
reputacdo que a mesma goza no mercado. A Universidade Comunitaria tem boa
imagem dos produtos que oferece, salvo alguns ajustes de curriculos, que deveriam
ser mais contextualizados regionalmente, com mais atividades praticas, para a

melhor insercao dos egressos no mercado.

No entanto, o que ndo aparece na estrutura e que nas pesquisas ficou
evidenciado, é o carater empreendedor do gestor e da sinergia de sua equipe, que
atuou com criatividade e com visdo de futuro compartilhada, sustentado num
planejamento de médio prazo, tanto para a projecdo da Universidade Comunitaria no
gue diz respeito ao projeto de regionalizacdo, quanto da imagem da marca, para a

sua sustentabilidade e favorabilidade de conceito na comunidade.

Mas a Universidade Comunitaria ndo tem ainda um posicionamento claro de
competéncias essenciais, definidas, como a personalidade da marca e do diferencial
competitivo, que lhe d4 uma posicdo Unica e de valor percebido pela comunidade
enquanto produto conhecimento que se repassa aos egressos, que Sao Seus Cursos.
Pela sua enorme projecao estrutural ocorrida nos anos em que 0 ex-Reitor esteve a
frente da administracdo, tendo priorizado investimentos na estruturacdo da
Universidade Comunitaria de forma global, mas ndo conseguindo uma posicado de
exceléncia enquanto produto percebido — cursos reconhecidos como de exceléncia
enquanto produto oferecido, como referéncia regional, de alta qualidade. Essa
conclusao ratifica o fato do preco ser considerado como alto, importando em baixa

percepcdo de valor nos seus cursos.

A questdo da personalidade, como se viu, permite a diferenciacdo absoluta
entre as marcas. A marca atinge os segmentos que se identifiquem com o0 seu
conjunto, com a sua oferta, definindo assim os limites de sua atuacao. Fica claro

aqui a idéia de segmentacédo, devendo existir um conjunto de preceitos basicos que
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sejam relacionados Unica e exclusivamente a determinada uma marca. Como se viu
nos resultados da pesquisa, o carater estruturalista e empreendedor do seu gestor
permeou o posicionamento da Universidade Comunitaria, ficando evidente que a
mesma representa grandeza, pela estrutura representada por um conjunto de bens
materiais que lhe déo opuléncia e ampliddo, que hoje dispde, gozando de prestigio
mais pela dimenséo fisica e pelo arranjo arquitetdnico, do que da competéncia e
qualidade de seus produtos, se sobrepondo ao conceito de valor do conhecimento

passado aos alunos.

Mas existe um gap, como uma quebra de continuidade, descompasso e
disparidade, entre as agfes da gestdo e as expectativas dos publicos envolvidos
diretamente com a Instituicdo, principalmente os alunos e 0s empresarios
pesquisados, porque enquanto a gestdo buscava a estruturacao fisica como suporte
de crescimento e favorecimento para a consolidacdo da marca Institucional, os
publicos como os alunos, buscam na IES o seu desenvolvimento e crescimento
pessoal e profissional, vislumbrando a construgdo de uma carreira. Para o0s
empresarios, a expectativa diz respeito aos fatores de colocagdo no mercado de
trabalho de méo de obra qualificada que dé suporte as suas necessidades de capital

humano nas organizagoes.

Dessa forma, a marca consegue desenvolver significados que a protegem
da concorréncia. Assim, como viso no referencial tedrico, o produto da marca mais
forte consegue despertar percepcdes de maior qualidade do que um produto
concorrente, quando ambos contém os mesmos predicados. Se fosse assim, a
competicdo se daria tdo somente em nivel de marca. No entanto, no mercado de
servigos educacionais, as diferentes marcas que atuam competem em funcdo do
nivel de conhecimento que os compradores tem das mesmas, ou seja, 0 nivel de
consciéncia de marca e imagem, esta Ultima a rigor, definidora do conceito de valor
percebido. Isso ficou claramente revelado nas pesquisas, porque a percepcao de
gualidade é boa, mas de valor é baixa, porque mostrou que no balangco de preco x
beneficios a comunidade entende a Universidade Comunitaria como cara, por cobrar
precos elevados, mais do que o normalmente seria aceito como razoavel pelo que

oferece, ultrapassando o valor compreendido como real.
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Desse modo, o produto educacional tem em si um significado que extrapola,
de alguma forma, a questdo da conveniéncia, possivelmente associado a questédo
pessoal do prazer de estudar numa estrutura e num ambiente que seja o ideal, como
sendo o de uma grande Universidade. Esse € um beneficio de uso relacionado a
estrutura da IES, que é de dificil mensuracao e controle, mas ha de ser considerado

na construcao de valor de uma IES.

A estrutura sob estudo e objeto de andlise e valida¢cdo mostrou-se adequada
para a construgdo de valor de uma marca em uma IES, uma vez que todos os
elementos constantes do modelo estrutural estudado encontraram correspondéncia
nas pesquisas. A estrutura estudada mostrou-se consistente na confirmacdo dos
objetivos, pois encontrou respaldo e suporte nas percep¢des dos publicos na qual a

Instituicdo objeto do estudo esté situada.

O estudo relatou como foi criado o valor da marca da Universidade
Comunitaria, pelos depoimentos dos gestores a época pesquisada, e pelos
indicadores sociais e econbmicos, encontrando suporte nas pesquisas que
referendam a importancia da marca da Universidade Comunitaria no contexto

regional. Com isso, 0 objetivo geral foi atingido.

Também era proposicao descobrir se existe uma estrutura de criacdo de
valor de marca que se aplicasse a uma IES, como objetivo especifico. O presente
trabalho mostrou que € possivel a utilizacdo da estrutura de Aaker (1998) para a
construcdo de uma marca de valor, através da analise da paridade existente entre a
estrutura conceitual e as acdes que podem ser adotadas pelos gestores de uma IES,
a exemplo do que ocorre com demais organizac¢oes, sendo pertinente o cuidado com
os itens abordados no modelo estrutural, porque, quando alinhados e observados
com critérios, constituem-se em poderosa ferramenta de criacdo de valor para a

marca.

As acOes desenvolvidas pela gestdo analisada demonstraram 0s passos
dados no sentido de criagdo do valor da marca da Universidade Comunitaria, de

forma intuitiva e ndo estruturada, ainda assim contemplaram os itens que compdem
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a estrutura modelo. Foram assim identificados os passos de estruturacédo da criacédo

do valor da marca da Universidade Comunitaria, premiando os objetivos especificos.

5.2 RECOMENDAGOES

Deixariamos, como recomendacdo, uma analise mais detalhada que deveria
ser feita pela administracdo atual da Universidade Comunitaria, porque o que se
observou € que a Instituicdo estd perdendo o alinhamento e o seu foco com
programas de comunicac¢ao fora do contexto social que preconizou nos seus planos

de acao.

As aliangas que garantiram a regionalizagdo podem ser minadas, podendo
ter seus nucleos desmembrados, caso os dirigentes ndo tenham claras metas a
longo prazo, porque a tendéncia € o aumento da concorréncia em nivel local com
instituicbes de ensino de renome advindas de grandes centros, como também
considerando-se o bairrismo das sedes ou nucleos regionais. A alternativa viavel,
neste caso, é a manutencdo de vantagens percebidas e de valor para os publicos da

regido em que a IES se insere.

Como tendéncia, 0 modelo de concorréncia no ensino sera provavelmente o
de massa, com proposta de cursos baratos, pelo aumento expressivo do nimero de
Instituicbes novas entrantes nos mercados. Para a Universidade Comunitaria,
concorrer com politica de pregos baixos ndo parece ser viavel pela estrutura
montada, que necessita grandes volumes de investimentos para serem mantidas as
suas instalagcbes e o grande contingente de corpo docente formado. Como
alternativa de concorréncia, poderdo ser estudados programas de conhecimentos
avancados, com pesquisas préprias, num alto nivel de producéo cientifica, sempre
tendo em vista a inser¢cdo no contexto cultural e econémico da regido que ela se
localiza, justificando sua atuagdo local, tendo em vista seus olhares no mundo

globalizado.

Observamos que a Universidade Comunitaria ndo possui uma competéncia

essencial reconhecida em seus produtos (cursos) e estes deveriam ser avaliados e
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reposicionados no mercado, para que tenham o valor percebido necessario para que

suas propostas sejam assimiladas pela comunidade.

A tendéncia para o futuro serd a marca da IES como passaporte de acesso
ao mercado pelos egressos, ndo mais o diploma de graduag&o. O acesso ao ensino
superior estd sendo facilitado com boas opcdes e propostas de graduacdo por
diversas instituicbes. O diferenciador para a escolha dos novos trabalhadores nas
opcdes de trabalho, poderd ser a marca da Instituicdo, pelo reconhecimento que a
mesma tem no mercado, enquanto geradora de conhecimentos e competéncias na

area dos saberes que o mercado valoriza.

De certa forma, a imagem da marca € influenciada por outros fatores além
dos que os gestores atuaram, podendo-se dizer que este é um complexo que se
constitui na identidade da marca propriamente dita, tais como a experiéncia do aluno
nas instalacbes nas dimensdes que a pesquisa qualitativa com os publicos de
relacionamento evidenciou, e que demonstram a grandeza da estrutura da

Universidade Comunitéria, suportando um posicionamento genérico.

O trabalho efetivado levou a marca da Universidade Comunitaria a ocupar o
lugar na mente dos alunos e da comunidade em geral, mas o desafio ainda nao
cumprido € de ocupar a posi¢do correta para uma IES, porque, como se viu, a
posicdo da Universidade Comunitdria se da pela dimensdo estrutural e nao

conceitual dos cursos que ministra.

A marca da Universidade Comunitaria, neste caso, promete algo que € a
grandeza em sua estrutura, mas ndo deixa claro quais sdo os beneficios genéricos e
os beneficios especificos obtidos pelos seus alunos, porque a proposta é
padronizada enquanto marca. Nao ha uma favorabilidade nos cursos em suas
especificidades com o reconhecimento de exceléncia nas suas propostas de ensino,
apesar de serem disponibilizados equipamentos modernos para as praticas

pedagogicas.

Pelo que se observou nas entrevistas qualitativas, e apesar dos esforgos dos

gestores, pelas acbes cujos dados foram obtidos nas entrevistas exploratérias, que o
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grau de reconhecimento das competéncias dos cursos ainda ndo € observado
positivamente pela comunidade. Talvez fosse aconselhavel a Instituigdo pensar num
alinhamento de suas competéncias por ndcleos de exceléncia, criando, a partir da
imagem Institucional de valor reconhecida, competéncias especificas por areas de
conhecimento.

Um fator que merece atencdo é a questdo do pioneirismo da Universidade
Comunitaria na regido. Conforme ensinam Ries e Trout (1997), ser o pioneiro na
categoria possibilita a organizacdo desenvolver percep¢des mais favoraveis junto a
comunidade acerca de sua marca e posiciona a marca como referencial de valor
para a categoria. A marca pioneira consegue estabelecer um diferencial ao qual as
demais entrantes serdo obrigatoriamente comparadas, porque a marca pioneira
posiciona-se no segmento e na categoria e goza do prestigio de ser a mais ideal,
tornando-se o referencial de marca que os consumidores possuem. Este fato nao foi

medido na presente pesquisa e podera ser objeto de futuros estudos.
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Notas explicativas

i Adjetivo que designa aquele que saiu, que se retirou de uma comunidade, no caso a académica.

ii Da economia, substantivo feminino que designa um produto primario de grande participagdo no comércio
internacional, como café, algoddo, minério de ferro, etc.

iii Expressdo latina que designa algo indefinidamente, para sempre.

iv Adjetivo que designa algo que ndo pode ser tocado, ndo perceptivel pelo tato e representa um bem incorporeo.
v Adjetivo que designa aquilo que é tornado global, totalizado na economia global, internacional.

vi Do inglés, verbo que designa marcar com ferro, por marca de fabrica.

vii Do inglés, substantivo que designa artigo, bem ou mercadoria, e neste sentido aplicado como oferta comum,
disponibilizada por qualquer fornecedor.

viii Tendéncia, atitude ou doutrina que, em graus e sentidos diversos, reduz o ser ao pensamento ou a alguma
entidade de ordem subjetiva, considerando que o espirito, ou a consciéncia, ou as idéias, ou a vontade, etc., sdo 0
dado primério com base no qual se hdo de resolver os problemas filoséficos

ix Do inglés, substantivo que designa projeto ou desenho, e do verbo que significa projetar ou planejar.

x Atitude ou posi¢do de quem se prende fielmente ao que € real, verdadeiro, as vezes de maneira prética, objetiva
xi Atitude ou doutrina que afirma que as verdades (morais, religiosas, politicas, cientificas, etc.) variam
conforme a época, o lugar, o grupo social e os individuos.

xii Que, nas Ultimas décadas do séc. XX, adota uma postura descomprometida, independente, em face das
transformacg6es profundas ocorridas na ordem socioecondmica.

xiii Tropo que consiste na transferéncia de uma palavra para um ambito semantico que nao é o do objeto que ela
designa, e que se fundamenta numa relagdo de semelhanga subentendida entre o sentido prdprio e o figurado;
translagdo.

xiv Grupo de marcas que guarda algum registro na meméria do consumidor e que sdo acessadas quando ele
percebe uma necessidade.

Xv Grupo de marcas que guarda algum registro na memdria do consumidor e que sdo acessadas quando ele
percebe uma necessidade.

xvi Adjetivo que designa que faz parte de alguma coisa ou que constitui sua esséncia, inerente a algo, sendo sua
prépria natureza.

xvii Por posicionamento entenda-se toda e qualquer acdo de marketing da empresa no intuito de diferenciar a sua
oferta da concorréncia a partir do arranjo dos 4 P’s do marketing (produto, preco, promogao e distribuig&o).
xviii Do latim, substantivo masculino que denota conjunto compacto e conexo; conjunto continuo.

Xix Expressdo de Marketing que designa uma comunicacdo informal e ndo estruturada entre as pessoas que
comentam as agdes e os fatos de certa organizacao, tal como um fofoca, disseminando pessoa a pessoa as
informacoes.

xx Substantivo feminino que representata a teoria que considera os fenémenos psicoldgicos como totalidades
organizadas, indivisiveis, articuladas, isto é, como configuragdes.

xxi Do inglés, publicos interessados direta ou indiretamente na organizagéo, tais como os clientes, funcionarios,
comunidade, governo e fornecedores.

xxii Do inglés Profit Impact of Market Strategy, significando impacto no lucro segundo as estratégias de
mercado.

xxiii Substantivo masculino que designa area que compreende os edificios e terrenos de uma universidade.

xxiv Substantivo feminino que designa uma coletividade de individuos que se diferencia por sua especificidade
socio-cultural refletida principalmente na lingua, religido e maneiras de agir, pressupondo uma base bioldgica
comum, podendo até ser definida como uma raga, uma cultura ou ambas.

xxv Plural de Campus.

xxvi Substantivo masculino que refere-se a artigo que relata resultado de pesquisa original, publicado em revista
especializada ou incluido em anais de congressos ou conferéncia em que tenha sido apresentado.

xxvii Grupo qualificado de pessoas que assistem a um chefe, a um dirigente, em organizagdes governamentais
ou privadas.

xxviii Substantivo masculino que designa palavra ou frase usada com freqiiéncia, concisa e facil de lembrar, em
geral associada a propaganda comercial, politica, etc.
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APENDICES

Apéndice A: Guia das entrevistas semi-estruturadas
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Apéndice A:

GUIA DE ENTREVISTAS PARA PESQUISA QUALITATIVA
UNIVERSIDADE COMUNITARIA

Entrevistado: Tel.:
Situacao: Idade:
Profissao: Tel.:
Data da entrevista: Local:

Horario:
Entrevistador: Fita n®
INTRODUCAO

e Por favor, comente sobre a impressao geral que tem da Universidade Comunitaria.

e Dé uma pontuacdo, de 1 a 10, para a impressdo que tem da Universidade Comunitéria
(considerando um a nota mais baixa e dez a mais alta).

e Conte-me o0 porqué de ter dado essa nota?

¢ O que a Universidade Comunitaria precisa fazer para chegar a pontuacdo maxima, o dez?

SERVICOS (biblioteca, informacgdes gerais, secretarias, reitoria,...)

¢ Por favor, conte-me como é informado sobre os servigos que a Universidade Comunitéria
oferece.

e Comente sobre a qualidade do material de divulgacdo dos servigos utilizado pela
Universidade Comunitéria?

e De um modo geral, 0 que acha do atendimento da Universidade Comunitaria?

e A Universidade Comunitaria tem atendido suas necessidades quando vocé precisa de
algum servico por ela oferecido? Fale-me sobre sua experiéncia.

e Fale-me sobre a rapidez de atendimento da Universidade Comunitaria?

e O que vocé acha do auxilio dado pela Universidade Comunitéria para a solugdo de
eventuais problemas em que tenha procurado orientacdo na universidade?

CURSOS

e Vocé é ou foi aluno de algum curso (graduacgéo, pos-graduacao, extensdo) da
Universidade Comunitaria no ultimo ano?
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o Fale-me sobre a sua experiéncia com o curso que voceé frequenta e/ou frequentou.

e O que vocé teria a dizer sobre a qualidade dos cursos fornecidos pela Universidade
Comunitaria?

e Por favor, numa escala de um a dez, dé uma nota para os cursos da Universidade
Comunitaria. Por qué deu essa nota?

¢ O que a Universidade Comunitaria precisaria fazer para chegar a nota dez?

CAMPUS

Vocé conhece o Campus da Universidade Comunitaria aqui na sua cidade?
e Fale-me sobre sua experiéncia com o Campus de modo geral.
e Comente sobre o pessoal do Campus que vocé utiliza.

e Por favor, fale-me sobre o acesso ao Campus da Universidade Comunitaria que vocé
utiliza.

e O que tem a dizer sobre as instalacdes do Campus que voceé frequenta?

e Comente sua opinido sobre o material/equipamento didatico disponibilizado pela
Universidade Comunitéaria no Campus que vocé freqlenta.

PROFESSORES

Fale-me sobre a sua experiéncia com os professores da Universidade Comunitaria.

O que vocé tem a dizer sobre a formacéo dos professores da Universidade Comunitéria?

Os professores tém conseguido atender as suas necessidades? Fale-me sobre isso.

Qual sua opinido sobre a utilizacdo de material didatico/de apoio pelos professores?

Fale-me sobre o conteido das disciplinas.

Qual é a sua opinido sobre a qualidade das aulas?

FUNCIONARIOS
¢ Diga-me qual a sua impressdo geral sobre os funcionarios da Universidade Comunitaria?

e Fale sobre sua experiéncia com o atendimento prestado pelos funcionarios da Universidade
Comunitaria?
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¢ Os funcionarios tém conseguido atender as suas necessidades? Fale-me sobre isso.

PRECOS

e Levando em conta os servicos fornecidos pela Universidade Comunitéria, que nota vocé
daria aos precos pagos a ela? (considere um para a mais baixa e dez para a mais alta).
Justifique.

e O que acha dos precos dos cursos da Universidade Comunitéaria quando comparados aos
outras instituicdes que atuam na mesma area da Universidade Comunitaria?

RECLAMACOES

Vocé ja fez alguma reclamacéo a Universidade Comunitaria?

Como foi tratado (a)?

O assunto foi resolvido?

Como gostaria que fosse resolvido em uma proxima vez?

FIDELIDADE/LEALDADE A MARCA

e Vocé pretende continuar/voltar a estudar na Universidade Comunitaria? Comente sua
resposta.

¢ Se vocé pudesse escolher entre a Universidade Comunitéria e outra instituicdo, qual a
probabilidade de vocé escolher a Universidade Comunitéria?

¢ No caso de recomendar a Universidade Comunitaria a um amigo, qual seria a
probabilidade de vocé recomendar a Universidade Comunitéria a esse amigo?

ASSOCIACOES COM A MARCA

e Ao pensar na marca Universidade Comunitaria que imagem lhe vem em mente? O que ela
representa?

e Quais sdo os atributos/caracteristicas que Ihe vem & mente ao pensar na marca
Universidade Comunitaria?
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e Paravocé, qual o significado da Universidade Comunitaria em sua regido?

e \Voceé poderia associar a Universidade Comunitaria a alguma(s) personalidade(s) da
regido? Cite exemplo(s).

e Na sua visdo, quais sdo os pontos fortes da marca Universidade Comunitaria?

e E o0s pontos fracos, quais sdo?

Teria mais alguma colocacdo a fazer sobre a Universidade Comunitaria que gostaria de
deixar registrada?

Muito Obrigado pela sua colaboracéo!

Término da entrevista:
Tempo total:
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Anexo A: Entrevista com o ex-Reitor

A primeira entrevista efetivada no dia 8 de agosto de 2003, as 16h25, foi com o ex-Reitor, que
assumiu a dire¢cdo da Universidade Comunitaria como reitor em 1990 e, por duas reeleices
permaneceu até 2002. Os relatos abaixo sdo excertos da entrevista e transcrigcdes das principais falas
do entrevistado, ndo necessariamente citagdes diretas nem literais:

Advindo do interior rural, como professor de primeiro e segundo graus desde 1957, estudou
na Universidade Comunitaria filosofia e foi eleito delegado da educacdo de Caxias do Sul e esteve
sempre ligado ao governo, inclusive vivenciando uma intervencdo federal na instituicdo, tendo
assessorado o Prof. Vazata, reitor que Ihe antecedeu havia duas gestdes, e atuou também como
coordenador de extensdo, responsavel por criar um elo entre a Universidade Comunitaria com a
comunidade.

Estando como elo entre a Universidade Comunitaria e a sociedade, percebeu que a
comunidade ndo estava interessada no processo cultural da instituicdo, mas sim na prestacéo de
servigos que a instituicdo poderia e deveria oferecer.

Decorréncia deste trabalho, foi-lhe concedida posicdo de Pré-Reitor da Universidade
Comunitaria para assuntos de extensdo universitaria. A partir de entdo, desenvolveu diversas
atividades comunitarias e culturais, tanto de cursos quanto e servicos. No entanto, percebeu que a
Universidade Comunitdria ndo tinha boa imagem junto a comunidade, vivenciando internamente
dificuldades financeiras e com professores nao titulados, 0 que repercutia negativamente inclusive
com sobras de vagas e alunos saindo da cidade para estudarem em outros centros de maior conceito
universitario.

Em 1985, a partir da percepgédo de que o que estava no planejamento ndo se executava e
que a instituicdo estava fechada em si mesma, inconformado com a situagéo, passou a discutir com a
direcdo a necessidade de mudancas internas para repercutir na imagem externa, uma vez que
entendia ser este 0 melhor caminho para a comunicacdo da mudanca planejada.

Desligou-se da Universidade Comunitaria, tendo sido demitido em 1987, mas deixou pronto o
projeto comunitario. Retornou em 1990, tendo sido eleito Reitor. No seu discurso de posse disse que
a Universidade Comunitaria deveria atravessar a BR116, contextualizando-se na comunidade,
devendo ser o caminho de duas vias.

Dizia que a instituicdo tinha o nome de universidade, estava estruturada como universidade,
mas precisava funcionar efetivamente como universidade, o que néo vinha ocorrendo. Atuou tendo
presente que a instituicdo tem o compromisso com a ciéncia, mas também com a realidade da regido
em que esta inserida.

Na sua primeira gestao, 1990-1994, tomou por base fomentar um novo ciclo na histéria da
Universidade Comunitaria, ao promover a qualificagdo e a preservagdo de seu pessoal docente,
técnico e administrativo, bem como promovendo a modernizagdo dos procedimentos e das relagdes
da instituicdo com a sociedade, integrando programas de ensino com as atividades de extensdo, com
projetos especificos e de interesse da comunidade.

Para a segunda gestao, de 1994-1998, buscou a qualificacdo institucional e a integragdo com
a comunidade, também consolidando um projeto de regionalizagdo da Universidade Comunitaria,
alicercado num dialogo permanente e construtivo com as organizagdes, tendo inclusive aumentado os
intercAmbios institucionais.

A consolidagéo do projeto de transformacédo da Universidade Comunitaria se deu na terceira
gestao, de 1998-2002, onde ocorreu a inser¢cdo da comunidade universitaria nas definicdes de
objetivos e acdes da universidade e na solugcdo dos problemas académicos, administrativos e
financeiros. Também postulou a descentralizacdo administrativa e a agilizacdo no processo decisorio
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em todas as instancias institucionais. A consolidacdo da regionalizacdo e a criagdo de novos
programas de interesse regional foram a tbnica desta administracao.

Desde o surgimento da Universidade Comunitaria, a universidade ja era um sonho acalentado
com entusiasmo por toda a regido. Caxias do Sul centralizou 0 movimento, porém as comunidades de
Bento Gongalves, Vacaria e Lajeado também se mobilizaram em busca deste objetivo. Logo apds a
criacdo da Universidade Comunitéria, liderangas daquelas comunidades buscaram somar esforcos, o
gue resultou na instalagdo de campi da Universidade Comunitaria naquelas trés cidades, situagéo
que perdurou apenas trées anos. Mas a partir da década de 1990, por iniciativa da Universidade
Comunitaria que encaminho um projeto de regionalizagdo da universidade, iniciativa inédita e impar
no pais, iniciou-se o processo de expansédo, apesar das dificuldades e das diferencas entre os
municipios.

A proposta encaminhada ao Conselho Federal de Educagdo era trazer o municipio por
municipio para o abrigo do guarda-chuva institucional da Universidade Comunitaria. Os municipios
nao s apoiaram a idéia, como também aderiram ao processo de regionalizagdo, destinando inclusive
recursos para apoiar a estruturacao das unidades regionais e para bolsas de estudo (UCS, 2002).

Em 1991, o Projeto Municipios, cujo nome representa o programa de mobilizacdo regional
deflagrado, desembocou na definicdo multicampi para o funcionamento da universidade, tendo sido
iniciado naquele ano a implantacdo das unidades universitarias. Ainda neste ano, formou-se a
Associagdo Pré-Ensino Superior dos Campos de Cima da Serra, com a unido das mantenedoras das
Faculdades de Letras e Educacao de Vacaria e a Fundacdo Educacional da Regido dos Vinhedos de
Bento Gongalves que firmaram convénio transferindo para a Universidade Comunitaria seus cursos e
cedendo em comodato seu patriménio.

Em todas as parcerias firmadas, sempre se buscou firmar os pés no lugar que a universidade
se inseria com a aquisicdo de prédios proprios, porque o entrevistado entendia que a regionalizagéo
nao podia se basear em prédios alugados, porque ndo transmite a idéia de credibilidade, parecendo
via contraria que a instituicdo teria somente o intuito de explorar o mercado, podendo a idéia ser
rejeitada e ndo internalizada devidamente. Diz que a proposta deve ser consolidada através da
proposta fisica, uma vez que as pessoas ndo véem 0s cursos e sim somente as evidéncias fisicas da
proposta de ensino.

Inclusive relata que na comunidade de Bento Gongalves a instituicdo deixou durante o dia
parte das instalagbes para uso da comunidade com escolas publicas, porque a atuagéo inicial da
Universidade Comunitaria se dava somente no periodo noturno. Com isso, entendia que a
comunidade acreditava na proposta porque era concreta e assim os alunos ndo poderiam reclamar
que eventualmente estariam sendo explorados e o dinheiro sendo desviado para Caxias do Sul.

O mesmo se deu em Farroupilha, segundo o entrevistado, cujo prédio relata ter sido
comprado através de leildo judicial, tendo a comunidade acreditado na proposta de regionalizagédo
somente apos a aquisicao e instalacao fisica da Universidade Comunitaria no local.

Assim, nestas ac¢des concretas de instalagfes fisicas, entendia que a comunidade percebia
que a regionalizacéo e a implantacdo dos cursos pela Universidade Comunitaria era uma proposta
séria e valida como permanente, ndo sé um esforco isolado de tentativa e erro.

Em 1993 foram instalados os Nucleos Universitarios de Canela, Farroupilha, Nova Prata e
Guaporé, tendo Verandpolis incorporado-se em 1998 e o Vale do Cai aderido em 2000, com a
inauguracao do Nucleo de Sao Sebastido do Cai. Assim, dos 10 municipios da regido atendidos em
1990 com ensino superior, 0 nimero passou para mais de 70 em 2001 (UCS, 2002).

Relata o entrevistado que a regionalizagdo deu uma nova visdo da universidade aos gestores,
uma vez que, mesmo cobrando menos que as instituicdes de outras regifes, pode oferecer servigos a
comunidade através da instalacdo de laboratérios prestando servicos com convénios com as
empresas, 0 que entende ter melhorado a percep¢éo da importancia da instituicdo na comunidade
que se insere.
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Entendia o entrevistado que, enquanto reitor da Universidade Comunitaria deveria construir
uma marca forte, uma vez que a universidade foi assumida pela comunidade. Para tanto, buscou um
slogan' que se identificasse com a cidade, cuja pujanca e projecdo também fosse reconhecida na
universidade. Em uma conversa com Valdir dos Santos, Paulo Cancian e o entrevistado, analisaram o
que identificavam de comum na regionalizacdo. N&o podia ser universidade regional porque soaria
muito local e entendiam isso como bastante comum. Dai nascia o slogan cuja a idéia é a de
universidade global, tendo os pés na regido mas com os olhos no mundo.

Como esta administracdo mostrava-se inovadora, e estando no inicio da informatizacéo, as
acOes da gestdo foram no sentido de aquisicdo de computadores para todos, uma vez que 0S
mesmos ja estavam presentes na vida profissional e nas empresas, e 0 que se buscava era a cultura
da informética, democratizando o uso dos computadores da empresa para casa. Foram negociados
400 computadores para os professores, tendo com esse negocio a Universidade Comunitéria
recebido 200 equipamentos que foram doados pela IBM, entdo parceira escolhida para a transagéo
comercial, dado o vulto do negécio & época.

Como politica de intercambio, foram incentivadas viagens para trocas de conhecimentos
primeiramente entre as universidades do pais e depois com as universidades do exterior, em
parcerias instituidas. O entrevistado presidiu no periodo de sua gestdo como Reitor, a Associagao
das Universidades de Lingua Portuguesa no mundo, como também secretariou a rede de
universidades do Mercosul. Tal experiéncia propiciou a visdo internacional e a insercdo da
Universidade Comunitaria no cenario mundial, com diversas experiéncias de intercambio.

Na biblioteca central foram atualizados os acervos, tendo sido informatizados os bancos de
dados e adquiridas diversas assinaturas de peridédicos de renome internacionais.

Na avaliacdo do MEC — Ministério de Educacao e Cultura, obteve o primeiro lugar no RS e o
segundo lugar no Brasil, o que contribuiu para a projecdo do conceito da Universidade Comunitaria,
principalmente porque o maior crescimento observado foi na qualidade, segundo dados obtidos na
entrevista.

Todas essas acgOes causaram um impacto de melhoria percebida na comunidade, que
resultou na melhoria na situacado financeira, inclusive com a ampliacdo da oferta de bolsas de estudo
com a ampliagdo para de 30% alunos beneficiados. Também os professores tiveram aumentos reais
e acima da média em suas remuneragdes de hora-aula, apesar da mensalidade paga pelos alunos
ser abaixo da média de mercado, segundo o relatado.

Todas as acdes desde entdo sempre foram guiadas pela premissa béasica de atender em
primeiro lugar a comunidade na qual a universidade se insere.

Assim conclui dizendo que a regionalizagdo impunha a universidade a existéncia de
evidéncias fisicas que consolidam a proposta em concreto, a visdo de contextualizacdo com a
comunidade inserida e a publicidade das agdes.

" Substantivo masculino como palavra ou frase usada com freqiiéncia, em geral associada a propaganda
comercial, politica, etc.
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Anexo B: Entrevista com o Pro-Reitor de Planejamento e Desenvolvimento
Institucional

A segunda entrevista efetivada no dia 23 de marco de 2004, as 15h00, foi com o Pro-Reitor
de Planejamento e Desenvolvimento Institucional nas gestdes sob estudo. Os relatos abaixo s&o
excertos da entrevista e transcricbes das principais falas do entrevistado, ndo necessariamente
citacdes diretas nem literais.

Corrobora todas as afirmacg8es do ex-Reitor, acrescentando que a regionalizacao foi a acdo
de maior impacto para a consolidagdo da marca Universidade Comunitaria. Relatou que foi montada
uma comisséo de trés professores que se deslocavam de municipio a municipio para negociar e levar
as propostas, ouvindo ao mesmo tempo as demandas regionais para fins de tracarem o0s
compromissos institucionais.

Decorre dai que as informag6es obtidas deram origem aos cursos oferecidos originariamente
nestas parcerias, com propostas atualizadas atendendo as questdes urbanas. Segundo o
entrevistado, as maiores demandas diziam respeito a cursos superiores proximos das comunidades,
até porque as observacdes feitas diziam respeito que os melhores alunos saiam dos municipios para
estudar nos grandes centros e ndo mais retornavam, dai em nada contribuindo para o
desenvolvimento local.

Apontou que nas universidades do centro do Brasil a média era de 15 universitarios por mil
habitantes e na nossa regido ndo se chegava a nove por mil habitantes. Nas universidades do
Uruguai e da Argentina a média era de 25 alunos por mil habitantes, alcangando a média de 40 nos
paises desenvolvidos. Assim, como estratégia no RS para o crescimento no ensino superior se
poderia duplicar a oferta, tendo sido planejado o montante de 25, que hoje ja se tornou realidade.

Relatou que foram enfrentadas sérias dificuldades pois havia a limitacdo da legislagdo federal
que limitava os cursos nas sedes das universidades. Assim, pensaram, se a sede era Caxias, porque
nao se multiplicam as sedes com multicampi. Para isso, diversas comitivas da regido foram a Brasilia
junto ao governo federal como estratégia de mobilizagdo da comunidade, levando os anseios das
regides de cima da Serra Gaucha.

O argumento utilizado e marcante foi o de que a regido era homogénea culturalmente, e o
raio maximo de atuagcdo da universidade se regionalizada seria de 100 Km, como parametro
referencial.

Assim, sem precedentes na histéria, a instituicdo se consolidava com multiplas sedes.

No relato, observou que a Universidade Comunitaria ndo tinha em 1990 uma imagem boa
junto a comunidade, noticiando um fato: o jornal local Pioneiro fez uma reportagem num encarte
depreciativo. A reitoria respondeu remetendo uma correspondéncia a direcdo do jornal dizendo
estranhar que uma instituicdo dificultasse uma instituicdo igualmente importante, e que ambas
deveriam se ajudar, pois estavam a servico da comunidade. Desde entd@o, passaram a se respeitar e
houve um reposicionamento das mesmas no sentido de tornarem-se solidarias.

Observou que no caso da implantacdo do campi' de Vacaria o Conselho Central da
Universidade Comunitaria ndo aconselhava, concluindo que a decisdo do dirigente € determinante no
processo, uma vez que o Reitor acreditava na regionalizacdo como um fator de relevancia e
importancia social.

Foram enfrentadas resisténcias internas para a consecucao dos objetivos planejados, tais
como a resisténcia interna pelo corpo académico que alegava prejuizos as atividades e a qualidade

"Plural de campus que é o conjunto de edificios e terrenos de uma universidade.
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dos cursos que seriam oferecidos fora da sede. Houve um esforgo interno grande para a mudanca de
mentalidade do corpo administrativo e gerencial da instituicdo. Da mesma forma, houveram
resisténcias nos municipios que se implantavam as sedes, porque algumas fac¢des entendiam como
uma exploracao pelo centro maior. No entanto, a presenca do Reitor a frente do processo foi decisiva,
porgue mostrava que era o futuro para a regido, uma vez que na mesma época as fronteiras do
mundo estavam caindo.

O desafio era mostrar que havia o retorno econémico para a comunidade, porque a presenca
de estudantes aumentava o consumo de produtos e servi¢os, tendo sido feitos diversos estudos e
pesquisas sobre o impacto da regionalizac&o.

Confirmou a decisdo arrojada do Reitor ao disponibilizar 400 micros, observando que a
cidade se desenvolveu na informética a partir da implantacdo dos mesmos, tendo inclusive
desenvolvido uma série de empresas fornecedoras e de suporte na regiao.

No comeco a cidade esperava somente alunos formados, mas haviam outras a¢des sociais a
desempenhar. Neste sentido, o Projeto Olimpiadas, hoje uma realidade reconhecida da Universidade
Comunitaria pelos talentos que desenvolveu, nascia incipiente ha 8 anos atras.

Para as a¢Oes de inser¢cédo da Universidade Comunitaria na comunidade, foram programados
eventos, contribuindo para que os finais de semana fossem um ambiente agradavel para passeios e
visitagdes pelas pessoas da comunidade. Assim, a conscientizacdo da comunidade para a existéncia
da Universidade Comunitaria se deu através da transformacgéo social e visual, incitando o povo a
atravessar a BR116, trazendo a comunidade para o campus. Neste sentido, foi montado um zooldgico
e os estudantes de segundo grau eram convidados a visitagdes junto com seus pais. Houve com isso
necessidade de remodelar o campus, tornando-o mais bonito, com uma decoracéo e arquitetura local
mais agradavel.

Noticia que os alunos que procuram a instituicdo hoje tem orgulho do diploma, uma vez que a
Universidade Comunitéria tem prestigio e reconhecimento, fator determinante para a percep¢éo de
qualidade por parte dos publicos que atende e se relaciona.

Neste sentido, relata entender que o diploma ndo sera mais um passaporte para o futuro, mas
sim a marca podera ser o referencial de conhecimento. A universidade faz sentido enquanto néo
houver outra iniciativa mais competitiva que o faga.
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Anexo C: Entrevista com a Chefe de Gabinete do ex-Reitor

A terceira entrevista efetivada no dia 14 de abril de 2004, as 14h00, foi com a Chefe de
Gabinete do Reitor nas gestbes sob estudo. Os relatos abaixo sdo excertos da entrevista e
transcri¢cbes das principais falas do entrevistado, ndo necessariamente citacfes diretas nem literais.

Atuando ha 28 anos na Universidade Comunitéaria, iniciou lecionando e tendo passado por
varios setores até chegar ao posto de chefia de gabinete da reitoria.

Quando criada, a vocacdo da instituicdo era a de ser uma grande universidade regional,
lembrando as palavras de Dom Benedito Zorzi.

No entanto, por anos faltou coragem para romper o modelo tradicional, com cursos isolados e
ndo aglutinados, e distante das relagfes com a comunidade.

Como o processo foi deflagrado a partir de um planejamento, onde o Pré-Reitor de
Planejamento e Desenvolvimento Institucional coordenava as acgfes estratégicas tendo o ex-Reitor
acao na articulacdo politica, cabia a entrevistada todos os contatos politicos para a montagem dos
convénios que estavam programados no inicio da primeira gestéo estudada.

Relatou que foram estudados todos os aspectos de cada microrregido para agregar
tendéncias, constituindo-se numa segmentacdo por identidade regional. Foram analisados os
municipios pélo de cada regido para a centralizacdo da instituicdo procurando-se obter os apoios
locais para a implantacdo da universidade em cada microrregido assim escolhida.

Para melhor contextualizagdo, foram implantados Conselhos Consultivos com as liderangas
locais em cada microrregido até o ano 1998, na fase inicial da regionalizacdo para ajudar a pensar
alternativas adequadas para as agdes locais, moldadas as necessidades detectadas.

De um lado traziam as necessidades da regides e levavam a informag¢do as comunidades,
ajudando a construir a imagem da instituicio nos locais sede e arredores, na sua area de
abrangéncia.

As referéncias elogiosas das regifes forma mudando a visao interna dos publicos internos da
universidade na sua sede, uma vez que era um pouco negativa. Trabalhou-se muito para
sensibilizacdo do pessoal interno, consolidando-se finalmente o processo de crenca no futuro em
1995, simultaneamente ao processo de regionalizacdo, que restabeleceu a consciéncia da forca que
a universidade tem na regido, bem como sua importancia.

Os novos entrantes foram formados a partir da visdo da cultura estabelecida, reciclando a
partir de 1993 os mais antigos com seminarios didatico-pedagdégicos.

Foram feitos diversos trabalhos para as mudancas de percep¢des dos professores quanto a
atividade de docéncia, conscientizando-os para assumirem profissionalmente a catedra, estimulando
para que se qualificassem para ser professor.

AcgBes de comunicagdo junto aos alunos também foram deflagradas como estratégia de
mudanca de suas auto-imagens. Para atuar neste sentido, diversas atividades de convivéncia social e
a implantagdo de um centro de convivéncia para agregar os alunos da instituicdo, com eventos e
servigos de apoio em todo o campus foram colocados a disposi¢éo.

Trabalhou-se muito para tornar a Universidade Comunitaria conhecida e amada, tanto interna
como externamente, tendo como marco uma instituicdo de portas abertas para a comunidade.
Liderancas da regido foram convidadas para visitarem o campus no final de semana em eventos
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programados para conhecerem as instala¢des da universidade, bem como foram convidados taxistas,
hoteleiros, operarios, etc, todos para visitarem os laboratérios, as salas de aula, dentro da idéia de
que se a Universidade Comunitaria fosse mais conhecida seria mais amada, antepondo-se ao senso
critico da regido que tende a depreciar o que € nosso.

Enfim, recuperou-se a imagem da universidade pelo projeto de regionalizacéo, este estando
estreitamente ligado a idéia de instituicdo comunitaria, numa linha de atuacdo que contempla a
formacao cientifica e a inser¢éo social simultaneamente.
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Anexo D: Entrevista com a Publicitaria responséavel pelo planejamento de
comunicacdo integrada

A quarta entrevista efetivada no dia 20 de maio de 2004, as 16h30, foi com a publicitaria que
atuou nas acdes de comunicacdo nas gestfes sob estudo. Os relatos abaixo sdo excertos da
entrevista e transcricées das principais falas do entrevistado, nao necessariamente citacdes diretas
nem literais.

A atualizacdo da marca Universidade Comunitéria deu-se em decorréncia de um concurso
realizado em 1989, tendo sido vencido pelos designers Luiz Andreola e Jorge Benites.

Foi selecionada agéncia da universidade, a partir de uma selecéo iniciada pelo assessor de
comunicagao a época, Paulo Cancian. Foram selecionadas 3 agéncias: Studio Uno, SPG e a agéncia
Executiva da entrevistada.

O desafio enfrentado foi trabalhar com mais duas agéncias, dividindo os trabalhos. Iniciou
com um folheto-volante de convite para a comunidade passar o dia no campus. A Studio Uno retirou-
se logo no inicio do processo. Restaram a SPG que cuidava da publicidade institucional, e a
Executiva que cuidava do planejamento e da execugdo estratégica, uma vez que as agéncias
dispunham de habilidades e competéncias distintas.

Relatou que os dirigentes visualizavam o futuro e tinham certeza das a¢des necessarias para
atingi-lo porque conheciam bem o projeto e acreditavam nele. Queriam romper as barreiras que
distanciavam a universidade da comunidade, e que deveriam trabalhar a comunicagéo para buscar o
apreco da sociedade por este patriménio comunitario. Acreditaram que se as pessoas conhecessem
a instituicdo a amariam e com isso se engajariam no processo de crescimento, reforcando a imagem
positiva pretendida.

Como haviam vérios departamentos na Universidade Comunitaria, cada um representava um
cliente para a agéncia, gerando um alto envolvimento em torno de uma proposta Unica de
comunicacdo, sempre muito discutidas as propostas até a obtengéo do consenso.

Os planos iniciais diziam respeito a fazer um levantamento e diagndstico preciso de quem é o
aluno que temos, qual o aluno que nos interessa, como ele pensa e o que ele espera, bem como uma
analise na comunidade, conhecendo o tipo de formacdo que ela espera dos egressos da
Universidade Comunitaria.

No comeco a institui¢do ndo entendia muito bem de comunicagéo, estando muito fechada em
si mesma. Era complicado falar na palavra cliente para a universidade. Percebia-se resisténcia e
pudor ao tratar o aluno como cliente. Mas nés da agéncia entendiamos ser necessario a reverséo da
abordagem de aluno para cliente, numa tentativa de fazer a direcdo compreender a universidade
como um negécio.

Até mesmo no vestibular era tratado como um momento especifico e um produto isolado,
onde para a Universidade Comunitaria s6 interessava atingir metas de ndmero de inscritos, sendo a
prova um produto promocional. Neste sentido, houveram mudangas de abordagem, porque apesar do
aspecto sazonal, a comunicagdo inseria mais um aspecto institucional para a formacao da nova
imagem pretendida da institui¢&o.

A tbnica passou a ser como somos, salientando as diferencas, sem criticas para com a
concorréncia. Ao ressaltar como somos, evitamos de comunicar ou deixar livre para o publico pensar
0 que ndo somos. Desta forma a comunicacéo passou a ser mais consistente, com mais conteudo e
mais carater informativo formador do que de estética.
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As comunicagbes adotadas nas regides em que a universidade se inseria eram sempre
planejadas considerando-se as diferencas culturais da sociedade. Para tanto, sempre foram ouvidos
os representantes da localidade antes de entrar na comunidade.

Relatou que a constru¢do da marca foi uma estrada cheia de curvas, sendo o trabalho de
comunicacdo muito arriscado porque sabiam exatamente o que deveriam e queriam dizer, uma vez
que estavam todos alinhados pelo planejamento, que sinalizava precisamente todos 0s processos,
com tudo muito analisado e medido.

Como resultado temos a comunidade orgulhosa da instituicdo que tem. Premiada como Top
of Mind, ndo sé como instituicdo mais lembrada, mas como em presa de maior confiabilidade do
interior do estado.
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Anexo E:

IMPRESSAO GERAL

Universidade em crescimento

A Universidade Comunitaria € uma universidade de cresce a cada dia. As pessoas que eu conhego
tém um bom conceito sobre a Universidade Comunitaria, mas em alguns cursos ela deixa a desejar.

E uma universidade que cresceu muito, eles fazem um trabalho bom no que diz respeito a abrir
cursos que realmente interessam a essa comunidade. Ela goza de um prestigio muito grande com os
alunos e com a comunidade estudantil.

A gente vé a expansdo, o nimero de alunos € extremamente positivo porque estendeu a uma
quantidade muito maior de pessoas o0 ensino. Mas a gente houve que 0s custos sado altos, as pessoas
tém uma inquietacdo quanto aos valores cobrados. Deixam passar a impressdo de uma “dureza”
comercial na parte das cobrancas.

E uma universidade que cresceu muito nos Ultimos anos. Tanto na questdo do crescimento fisico,
como no nimero de alunos. Falando com as pessoas de |4, 0os cursos sequenciais estdo trazendo um
ndamero bem maior de alunos para dentro da universidade. Eles estdo tomando um volume que esta
surpreendendo até a prépria administragcdo da Universidade Comunitaria, porque eles tomaram um
vulto. Agora, esta se formando a primeira turma de gestdo publica... No geral, 0s cursos seqiienciais
estdo trazendo uma aluno novo para a universidade.

Uma vez um professor me disse que falta pesquisa. Ela (Universidade Comunitéria) investe muito na
questdo fisica, mas nessa questdo da qualificacdo... isso vindo de um professor, talvez essa visdo
tenha mudado. Ela (Universidade Comunitaria) tem um crescimento grande fisicamente, na estrutura
e eu ndo sei se nisso vem acompanhado o suporte para o aluno. E o que a gente nota, talvez um
crescimento tdo grande e falta um pouquinho daquela aproximagdo com o aluno, acho. Vou te dar um
exemplo: a gente esta se formando e eu tenho os passos para seguir da formatura, mas um contato
préximo, com os formandos, n6s somos uma turma pequena, eu acho que poderia ter aquela questéao
da relagdes publicas da universidade com os formandos, essa aproximagdo. Eu posso voltar, eu
posso fazer uma nova atividade. Eu acho que poderia aproximar mais nesse ponto.

Qualidade

Ha alguns cursos que ndo dao a pessoa que sai da universidade um bom conhecimento, uma boa
base para enfrentar o mercado.

A Universidade Comunitaria devia se preocupar mais com alguns cursos que estao sendo deixados
de lado. Se preocupar mais com como os alunos estao ajudando para que a universidade cresca, em
fim...

Falta apoio para as pessoas que se graduam la. Tem algumas coisas que deixam a desejar em
funcdo de método de ensino ou de professores que ndo procuram estudar mais e ndo procuram
saber o que esta acontecendo no mundo.

N&o tenho intencdo de fazer Direito na Universidade Comunitaria. Se o curso que eu quero fosse
diferente eu escolheria a Universidade Comunitaria. Tem alguns cursos la que sédo muito bons mas
tem outros que nao.

Eu acho que a Universidade Comunitaria esta cada vez melhor. A minha impresséo, quando eu voltei,
foi a melhor possivel em relacdo ao campus, as condi¢cdes, aos equipamentos, a vontade dos
professores de fazer do curso o melhor possivel. Tudo muito bom. Acho que esta cada vez melhor.
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E uma universidade que impressiona. Quando a gente chega, é tudo de bom. Tudo novinho, tudo
funcionando, bem diferente do que eu tinha visto em outros lugares.

Eu vejo a universidade como uma entidade que tem me ajudado muito nos cursos que oferece. Para
mim, todos os cursos que a Universidade Comunitaria tem oferecido, sdo cursos que
profissionalmente e pessoalmente tém me ajudado muito. Inclusive no préprio curso de administragédo
que eu fiz.

A estrutura que a Universidade Comunitéria tem, professores qualificados.
Do meu ponto-de-vista € uma 6tima universidade.

Hoje, estudando na Universidade Comunitaria, eu vejo que tem varios pontos positivos e alguns
negativos, mas na maioria das vezes € bem positivo, em relacao a qualidade de ensino, professores,
de atendimentos, de servigos. No geral eu poderia dizer que tem toda uma estrutura que te propicia
fazer com que o ensino seja agradavel, em funcdo da estrutura, do local que a gente vai e tem
pessoas dispostas a atender. E uma estrutura bem agradavel.

O Nome Universidade Comunitéria

Eu diria que a Universidade Comunitaria € uma universidade boa, grande, que tem nome e que faz
com que as pessoas de outras cidades venham para cé para fazer faculdade.

Relacionamento com a Comunidade

A Universidade Comunitaria deveria olhar com mais carinho para a comunidade geral de Bento
Gongalves.

Estd havendo uma integracao de toda a regido no sentido de educacdo, ensino, esse trabalho
integrado me parece de grande importancia.

A Universidade Comunitaria hoje tem uma marca ja consolidada na regido de abrangéncia, esta
aberta a toda e qualquer area do saber. Acho que a Universidade Comunitaria vem cumprindo com
seu objetivo no sentido de levar a toda a comunidade o conhecimento necessario para que as
pessoas cres¢cam intelectualmente.

Quanto a formacgdo dos alunos, eu diria que a Universidade Comunitaria estd um tanto quanto
afastada da comunidade empresarial. Falta um relacionamento mais préximo com a comunidade
empresarial para saber o que o empresariado quer e ndo simplesmente ser colocado ao aluno o que
a comunidade académica acha que o empresariado gosta.

Uma estrutura de ensino grande, que prima sempre pelo envolvimento com a comunidade, varias
acOes com a comunidade e os cursos bem alinhavados nessa idéia de universidade comunitaria.

A universidade vem em prol da comunidade. Acho que a primeira grande participacdo da
Universidade Comunitaria é trabalhar para a comunidade em geral. Tanto que a nossa universidade
ndo é fechada, ela é aberta, até mesmo para as pessoas da comunidade se sentirem acolhidas aqui
na Universidade Comunitéria. Entdo, no final de semana também as pessoas podem vir para ca
passear pela universidade, que é uma preocupagdo que a Universidade Comunitaria tem com o
caxiense.

Aqui eles ndo se preocupam com a captura de alunos. Nao ha concorréncia por aqui.

Tamanho da Instituigdo

E uma instituic&o de ensino muito grande. Ela tem seus pontos fortes e fracos... Mas por ser grande a
gente sente falta na organizacdo de algumas coisas. Muitas vezes a comunicacdo entre 0s
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departamentos se perde, na hierarquia também algumas coisas se perdem por falhas de
comunicacao.

Eu vejo a universidade grandiosa. Ela expandiu, como faz tempo que estou aqui, vendo o comecgo e
vendo ela agora, € uma coisa grandiosa.

As vezes eu acho que ha falta de informacéo. As pessoas chegam aqui e se sentem um pouco
perdidas. Mas eu acho que a estrutura da universidade esta tdo grande que algumas falhas vao ter.
Cem por cento ndo vai ser. Todas as pessoas que chegam aqui ficam impressionadas com a beleza e
com a grandiosidade que é a universidade.

Referencial na Regido

Com relacdo a instituicdo Universidade Comunitaria, ela é extremamente forte, representativa de
Caxias do Sul e € um grande referencial da nossa regido. Hoje nés temos gente de todo o pais que
vem fazer vestibular em Caxias, em fungéo do que ela representa, da estrutura fisica que ela tem,
estrutura de laboratérios bastante significativa, corpo docente qualificado e isso transcende as
barreiras de Caxias do Sul.

A Universidade Comunitaria € uma universidade regional, e ela preserva muito essa situacéo, enfatiza
muito, de cunho comunitario e que procura hoje desenvolver e criar campus préximo a todos os
municipios abrangidos pela sua area de atuagdo. Notadamente a partir de gestdo do ex-Reitor, 0
Gltimo campus é o campus do Cai, buscando atingir aquela regiao.

Ela forma em média, hoje, mil e duzentos a mil e quinhentos alunos/ano e isso € um volume muito
grande de profissionais que ela coloca no mercado da regido. E a pujan¢a da regido também tem
muito a ver com esses profissionais no mercado.

A prépria regionalizagdo da Universidade Comunitaria, colocando diversos campus na regido,
préximos a Caxias ou nao, disponibilizando, tipo, gestédo imobiliaria em Canela, abrangendo aquela
regido de 14, que é uma regido totalmente diferente, de mercado, de precgo, de consumidor. Entéo ela
cria uma caracteristica dentro da propria regido. Trabalhar Nova Petrépolis € uma coisa, trabalhar
Sao Marcos ou Farroupilha é outro mundo.

Valores Pagos

E uma entidade filantrépica mas que veio muito para o lado materialista. Vejo a dificuldade para
certos alunos, em freqiientar a universidade, pelo alto valor das mensalidades.

O meu ponto de vista é que deveria ter formas mais acessiveis para os alunos terem uma formacgéo
universitaria, que hoje é imprescindivel.

Ao meu ver é uma universidade muito boa, com um padréo 6timo de ensino. O maior problema é o
valor da mensalidade.

PRECOS
Precos Praticados
Cobra um valor bem significativo.

As mensalidades sdo muito caras.
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Eu acho algumas coisas caras. Na graduacao, ouvindo o que os alunos comentam eu acho caro, e
pelas turmas terem muitas vezes sessenta alunos, cobrando o preco que cobram, € muito lucro
talvez.

O que se houve é que os cursos sao bastante caros. Esta é a sensagdo que se tem. Com relativa
freqliéncia se houve comentéarios nesse sentido, ndo foi sé uma vez ou duas.

NGs temos oscilagbes hoje. Depende do curso, depende do momento também. N&s temos cursos
que sao considerados com valor elevado e outros com valor acessivel.

Tudo aqui € um preco absurdo. Eles tinham que ter consciéncia que nem todo mundo que esta aqui
tem rios de dinheiro e pode gastar a toda hora.

Olhando o Brasil, o salario minimo que nds temos, eu acho caro. S6 que se tu fores comparar com
colégios de segundo grau, esta na média, eu ndo acho que seja exorbitante.

Comparando a instituicdo de ensino, o porte que estd, ndo é caro. Mas tem gente que tem condi¢Bes
mas ndo poderia de estudar. Eu acho que deveria ser feito um replanejamento, sei la, dar mais bolsas
de estudo para quem quer estudar.

Sao altos. O prego do curso € alto, é alto. O que eu vejo: esta entrando uma quantidade enorme de
alunos e os valores continuam 0s mesmos.

Valor Percebido
O ensino é bom. Mas o valor das cadeiras € um pouco alto.

Cobra demais por alguns cursos que pouco oferecem. Em alguns cursos eles cobram demais e
muitas vezes ndo sdo tao bons como outros cursos que ndo cobram tanto.

Carissima. Uma universidade desse porte tem bastante gastos, tem professores que sdo bons
profissionais e tém que ser bem remunerados. Mas, mesmo assim o0 preco das nossas mensalidades
era um absurdo. O curso que fiz (arquitetura) € um dos mais caros. Mas s0 isso (pagamento
professores, etc.) ndo justifica o pre¢co que nés pagavamos.

Tenho sentido a preocupacgédo da reitoria em manter o sistema em funcionamento sem exageros, no
sentido de manter muito estreito o orgamento da universidade com relacdo as suas necessidades.
Por isso, entendo que os prec¢os praticados pela Universidade Comunitaria séo justos.

Em alguns cursos, eu diria que pelo o que é pago, deveria ser ensinado mais. Ou, que esse
ensinamento fosse mais focado.

Sempre se fala que o investimento é caro. A gente ndo pode colocar como so custo, tem que colocar
como investimento. A educacado tem esse perfil de que os professores, o transporte, toda a infra-
estrutura que cerca a universidade, os custos sé@o elevados. Entdo, ndo podemos exigir que o custo
seja pequeno se o investimento é de vulto. Acho importante salientar isso. Eu imagino que a
universidade esteja cobrando os precos justos para que tenhamos estudantes preparados.

Eu noto que poderia ter mais coisas, mais retorno. O valor que se paga néo é baixo.

E muito cara. Eles disponibilizam bastante coisas, bastante recursos — até deve ter alguns que eu n&o

sei — mas, mesmo assim, é um custo bastante caro, eu acho que... é dificil fazer um curso de
graduacao, ndo sei 0s outros, mas 0 meu curso eu acho bem caro.

Os alunos reclamam que o preco € caro e de outra parte a universidade de que € insuficiente para
fazer frente as despesas. Eu diria que o ensino pago no Brasil hoje é caro, de uma forma geral. Até
porque ndo ha subsidios para esse fim. A Universidade Comunitaria, pela sua grandiosidade, a
despesa é de um volume muito alto para manter a instituicdo, ndo ha uma tendéncia de baixar os
valores, até pelo contrario, a tendéncia é de manter e aumentar.



128

A universidade ndo é barata. Mas em vista do que o aluno tem aqui eu acho que o preco esta no
padrao.

A estrutura a Universidade Comunitaria oferece mais, a estruturas fisica, a Universidade Comunitaria
esta oferecendo mais. O nimero de cursos, todo o campus, la dentro tu tens tudo. Esta sendo feito
um investimento, dai ela esta superior, nés temos 0 mesmo valor de outras mas ela (Universidade
Comunitaria) estéa oferecendo mais.

Eu acho o preco bem acessivel. Bem dentro da realidade do mercado. Nao é abusivo, a gente de
pergunta: como tem gente que faz cursos em outros lugares, paga mais e nao tem tudo aquilo que a
gente esta tendo em relagdo ao conteddo - comparando material com material — a quantidade de
aulas também. O preco esta bem acessivel.

Precos em Relac&o a Concorréncia

Eu acho que a Universidade Comunitaria tem um nome forte e por isso € que os pre¢os sao bastante
altos e, fazendo uma comparacao, determinados cursos em outra universidade é sdo melhores que o
da Universidade Comunitaria, mas como a Universidade Comunitaria tem mais nome, o preco é alto,
pelo nome que ela tem.

Me parece que o custo € alto. Nao sei se ha uma diferenciagdo entre o preco praticado aqui ou em
Caxias. Mas me parece que 0 prego € um pouco alto comparado com a outra faculdade que tem aqui.
Ha essa reclamacgéo.

Eu acho que comparando com outras universidades, o pre¢o esta bem, no normal.

Eu acho que para falar em precos, precisaria ter comparacédo. Se eu comparar com um centro, tipo
Sao Paulo, eu diria que nés estamos barato. Se nGs comparamos com a realidade de Caxias do Sul e
com o poder aquisitivo de Caxias do Sul eu diria que esta caro. Eu ndo saberia dimensionar se o
preco esta adequado ou n&o.

Eu acho que se a gente for comparar com outras universidades o valor do curso é bastante
satisfatério na Universidade Comunitaria. O preco daqui € bem mais baixo.

As mensalidades, eu acho um valor muito elevado. Sendo s essa a universidade que tem em
Caxias, poderia fazer um preco mais acessivel para os alunos de baixa renda ter como freqiientar a
universidade.

E muito caro. Tem varias universidades em Caxias, ndo é a Unica. Tudo bem que 0s servicos s&o
prestados, mas eu acho que o que tu encontra aqui tu encontra em outra universidade. O valor dessa
prestacdo é muito caro. Eu ndo fago mais cadeiras porque ndo tenho condigdes.

Se tu for comparar essa universidade com outras, € bem mais caro aqui. Pelo o que a gente ouve o
pessoal comentar de valores, é bem mais elevado.

A Universidade Comunitaria tem um preco bom em relagdo as grandes universidades do Rio Grande
do Sul, acho que um dos menores. Mas é relativa essa comparacdo porque depende muito dos
custos fisicos e das localizagdes dessas grande universidades, dependendo da cidade, da regido
onde esta situada, o custo até de terreno, de iméveis € muito maior e isso reflete nos custos do

ensino.
Quanto a valores de outras universidades eu nao tenho idéia.
Se comparar com outras grandes a Universidade Comunitaria se equivale em valores.

Em relagdo a outras instituicbes o preco € baixo.
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MATERIAL DE DIVULGAGAO DA UNIVERSIDADE COMUNITARIA

Qualidade do Material

O material em bom. A Universidade Comunitéria ja tem um bom espago, as pessoas ja conhecem
bastante a Universidade Comunitéria, entdo ela ndo precisa de muito material de divulgacéo por as
pessoas ja terem consciéncia de que ela existe. Tem algumas pessoas que eu vejo que vao para a
Universidade Comunitaria s6 pelo nome que ela tem. Eu até acho que em outros lugares 0s cursos
seriam melhores, mas parece que por ser na Universidade Comunitaria, nao sei...

O material de divulgacdo é muito bom. Eu recebi os cursos que a Universidade Comunitaria esta
fazendo em nivel de pOs-graduacdo, cursos de extensdo comunitaria. Uma qualidade, uma
veiculagdo muito boa. Eles tém uma veiculagdo muito forte, uma mala direta bastante interessante.

Os folders séo muitos bons! A comunicagao por escrito &€ sempre clara, € sempre objetiva e via e-malil
também tem uma pessoa que manda 0os comunicados.

Eu continuo recebendo informagdes da Universidade Comunitaria. O material € bom, é interessante,
trds sempre novidades, coisas novas. Informa professores que estdo fazendo mestrado, coisas
assim, é bem interessante.

Tem chegado informagfes de cursos de pos-graduagdo. Mas como nao diretamente contemplavam
uma necessidade minha particular, entdo ndo marcou a presenca ou a importancia, nao pelo curso
em si, mas por ndo contemplar momentaneamente uma necessidade nossa.

A respeito do funcionamento da Universidade Comunitaria eu acho que poderia ser mais divulgado.

Entéo, a qualidade ainda é média.

E um investimento massivo, mas, eu diria assim, pouco atrativo. E uma dificuldade de leitura. Talvez
porque ele é sempre repetitivo, ndo sempre um... ndo ha chamadas de interesse, o aluno ndo procura
ler com atencao.

A comunicacdo é dindmica, eu acho que ajustada ao publico de estudantes. Uma comunicacao
adequada.

Eu acho que o material € bom.

Quantidade de Informacgéao

Eu acho pouca informacdo deles para o aluno. Eles fazem uma forma de exposi¢cdo, mas muitas
vezes 0s murais ndo tem informacao.

Eu sou informada indo atras e pelos colegas. E pouco material de divulgacéo, s6 um jornalzinho que
eles mandam por correio e, as vezes, ndo chega.

NGs temos os servigos de divulgacao internos da Universidade Comunitaria, sdo feitas comunicagges,
divulgacdes de cursos, de trabalhos de pesquisa, de servicos em geral prestados pela universidade,
através de seus veiculos de divulgacao.

Meios de Divulgacao utilizados
Atende as necessidades, poderia chegar com maior eficiéncia, no sentido de atingir a comunidade

fora da Universidade Comunitaria e nao ficar resumido somente no meio académico. Talvez os meios
de divulgacéo ainda ndo sejam eficientes o suficiente para a tender a todo a comunidade.
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Eu sou informada quanto eu acesso o site, através do jornal que eu recebo na minha casa e pelo
Atos e Fatos que é um jornal que circula semanalmente pelos blocos.

A Universidade Comunitaria tem um informativo semanal que disponibiliza em todas dependéncias
internas da universidade, salas de aula. Tem também a radio, o canal de televisdo e a midia nos
canais de divulgagdo do mercado, grandes redes de jornal e televisdo. Tem mais o jornal da
universidade, que o aluno recebe em casa, também.

Atualizacdo do Material de Divulgacédo

E um 6timo material, € um material bem acessivel. O site é sempre bem atualizado, o Atos e Fatos
também.

A gente busca muito. Os servigos ndo sdo muito divulgados. NOs temos que ir em busca das
informacdes. A informac&o nao vem toda, tem coisas que eu fico sabendo antes de chegar até mim.
Nem todo mundo tem a mesma informacédo, depende da maneira como as pessoas trabalham.

A gente tem que ir em busca. Se nds ndo temos a informagédo temos que buscar no quiosque de
informacdes e ai 0 quiosque ou nos repassa ou a gente pede para a pessoa ir até la.

BIBLIOTECA

Atendimento prestado

A biblioteca € boa, eu gostei. Fui atendido como se fosse aluno de la. O atendimento foi bem rapido.
O atendimento da Universidade Comunitaria de um modo geral é eficiente, as pessoas que se
preocupam com isso procuram melhorar gradativamente essa forma de atendimento, especialmente
falando com relacdo aos servigos de biblioteca. Existe uma preocupacéo dos dirigentes da Biblioteca
em se fazer melhor conhecer pelos estudantes no sentido de propor visitas, palestras, etc...

Disponibilidade de servigos

A biblioteca é bastante usada por mim, eu uso bastante as coisas que eles oferecem.

A Universidade Comunitaria esta implantando, - ndo de onde eles conseguem, mas eu acho que
talvez com o numerério das matriculas — uma qualidade muito boa em biblioteca. Agora, ha pouco
tempo re-inauguraram uma biblioteca com um nimero de obras fantasticas. Com laboratorios,...
Material de pesquisa

A biblioteca tem que melhorar, principalmente no meu curso, tem que comprar mais livros, mais

revistas, um pouco de tudo.

Nesse ponto tem que melhorar ainda um pouco. Porque nao existe muitos livros e muitos temas para
a gente pesquisar, esta faltando um pouco de repertério. Quando eu fiz 0 meu trabalho de concluséo
eu fui para a UFRGS pesquisar porque ndo tinha aqui, ndo tinha nada do meu tema. Mas eu acredito
que é porque é um curso novo (arquitetura).
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Eu acho que a biblioteca ainda tem muito a receber, em questéo de obras.

Na biblioteca eles tém bastante exemplares, s6 que com a quantidade de alunos que eles tém na
universidade, sao poucos exemplares. Tipo, quando o professor d4 algum conteldo especifico, que
todo mundo vai atrds daquele mesmo livro — sdo sessenta alunos em cada turma — entdo, como nao
séo trabalhos em grupos, acaba gente ficando sem livros. Mas a gente pesquisa em outros.

Acredito que falta um pouco, principalmente da parte da biblioteca, livros do segmento tipo marketing,
todo mundo faz marketing, quando tu vai procurar o Kotler tem trés livros, dois estdo aqui e um esta la
nado sei aonde. Todas as turmas usam Kotler, todos os cursos usam. Entdo, nessa parte, pelo menos
no curso que eu estou fazendo, essa foi uma dificuldade que eu encontrei — a questao de acesso ao
material. Tem a facilidade de reservar ele via internet, beleza, posso reservar, mas eu dependo que a
pessoa largue 14 o material para eu poder reservar ele. Eu tive que esperar, na minha conclusao, no
meu trabalho de estagio, tive que esperar bastante para conseguir 0 material, esperar que 0s outros
devolvessem.

ATENDIMENTO

Qualidade do Atendimento prestado

Eles ainda ndo estdo muito acostumados com algumas coisas por aqui. Em alguns pontos eu
entendo que o campus de Caxias acolhe melhor, por exemplo, os vestibulandos que o campus de
Bento Goncalves.

Atendem bem. Os funciondrios sempre estdo prestes a resolver os problemas, seja em qualquer
ambito, coordenacéo, secretarias de departamentos, departamento pessoal. Atendem bem.

Eu acho as pessoas bem informadas em qualquer setor que vocé liga pedindo uma informacéo, no
quiosque de informacéo, eles estdo sempre atualizados com o andamento da graduacéo, da poés-
graduacao, tudo que acontece na universidade.

O atendimento da Universidade Comunitaria setorizado € bom, pelo menos nos departamentos que
eu estou, é muito bom. Mas a Universidade Comunitaria esta muito grande e muito

departamentalizada, a parte de atendimento, de uma forma geral, poderia ser melhorada.

O atendimento é bom. E até excelente, na pds-graduacio... a pessoa esta disposta a prestar o
servico.

Rapidez de Atendimento

Ha uma deficiéncia muito grande na rapidez de atendimento. Eu acabo prestando um servi¢o para a
Universidade Comunitaria. Em algumas coisas eles néo tém rapidez de atendimento.

Em alguns setores a gente tem uma resposta quase imediata, ou entdo a procura da solugéo é quase
imediata. Em outros setores ja € mais demorado.

Eu posso te dizer que o atendimento poderia ser mais rapido. Eles auxiliam, sé ndo com a devida
rapidez que eu precisava, mas a questéo foi resolvida, eles ndo deixam de resolver.

Eu tenho tido uma experiéncia boa, no sentido de que eu peco e tenho sido atendido rapidamente.
Tem sido suficientemente rapido.



132

A rapidez ndo é o forte da Universidade Comunitaria. Ela se aproxima bastante do funcionalismo
publico. Infelizmente, mal comparando, mas a burocracia faz essa comparacao.

Quanto eu precisei, em qualquer um dos setores, foram sempre bem pontuais. Se eles te ddo um
prazo, eles procuram, dentro daquele prazo, te atender, ou te ddo um feedback, um retorno do que
VOCé necessita.

Ja fiquei “pindurado” esperando resposta uns quinze dias, mas foi um caso isolado. No geral € bom.

O atendimento é rapido. Eu nunca fiquei esperando alguma coisa quando eu fui atrds. Nunca tive
problema quanto a isso. Uma vez foi demorado, mas... quanto ao resto ndo.

Se a gente falar com as pessoas certas conseguimos rapidez.

Dependendo da situagdo demorou um pouquinho, até porque passa por hierarquia, mas com o tempo
foi solucionado.

Agilidade de Atendimento

Eu diria que a Universidade Comunitaria estd um tanto quanto burocratizada. Se ela tivesse um

atendimento mais préximo da nossa realidade local, porque hoje cada vez mais nosso tempo é
dinheiro, muito dinheiro, alias.

A rapidez nao é o forte da Universidade Comunitaria. Ela se aproxima bastante do funcionalismo
publico. Infelizmente, mal comparando, mas a burocracia faz essa comparacao.

A universidade ainda € jovem — 37 anos — anos, ainda tem bastante coisa para ser revista. Ela ainda
ndo atende todas as expectativas. Alguma coisas do atendimento, além de ter um quiosque de
informacdes eu acho que ainda podia ser mais generalizada, todos os setores terem informacéo,
muitas vezes te encaminham para um setor, depois para outro e para outro e para outro...

Quando é no departamento ao qual a gente esta ligado, tudo bem, a gente consegue uma agilidade.

Quando dependemos de outras areas, ai nés entramos num processo burocratico, que normalmente
posterga as acoes.

Ha um bom atendimento mas ndo uma agilidade no atendimento.

Adequacao do Pessoal de Atendimento

A gente percebe ainda, a falta de preparo de algumas pessoas que trabalham na universidade. Tem
uma universidade de ponta, mas tem pessoas que nao aderiram a esse projeto, que ainda ndo tem
essa compreensao do que é uma universidade num todo.

Eles ficam de dar um retorno, mas eles ficam... né? Falta reciprocidade. Talvez essa situagéo
ocorrida seja apenas pontual, mas ocorreu.

Tem umas coisas ainda a melhorar o atendimento. Mas eu acho que uma coisa tem de ser
destacada: a boa vontade. As pessoas sempre procuram, as vezes nao tém uma solugdo imediata,
mas elas procuram ir atrds e te encaminhar para o setor certo. Em muitos setores isso acontece.

Atenciosos todos séo, nunca tive problema de mau atendimento. Mas muitas vezes o préprio auxilio

nao resolve. A pessoa vai interferir por ti mas ndo tem voz, ndo resolve.

Tem pessoas dentro da universidade que ndo estdo bem colocadas na fungéo delas. Nao gostam de
lidar com o publico e estdo num setor aonde atendem, lidam com o publico e ndo tem muito boa
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vontade. Até mesmo entre colegas, no atendimento interno nosso. Tem pessoas que tu pede e logo
se agilizam porque gostam do que fazem, tem outras pessoas que ndo. Eu acho que o aluno as
vezes ndo tem toda a infra-estrutura que poderia ter, porque tem pessoas que nao ddo informacao
por ndo estarem adequadas no setor.

O pessoal é bastante simpatico, prestativo.

O atendimento pessoal, das pessoas que prestam o servico: 6timo

CAMPUS

Estrutura Fisica do Campus

De modo geral a minha experiéncia é boa. Eles melhoraram muito a estrutura para o aluno, fazendo
calcadas, fazendo coberturas, sempre para o melhor andamento do aluno no campus. A infra-
estrutura melhoru bastante nesses dois Ultimos anos que eu estou freqientando a Universidade
Comunitaria.

Melhoraram bastante, toldinhos para chuva. Tem mais ligacdo entre os blocos agora. Eu acho que o
campus esta bom.

Eu gosto do ambiente. E bom, eu j& estive |4 véarias vezes.
A estrutura é boa, é grande. Tem uma boa infraestrutura.

Ndo tenho experiéncia boa com estacionamento. Mas, no geral... E visualmente bonito, bem
iluminado, bem conservado.

Um ponto forte é a estrutura fisica, a questao dos laboratorios, a estrutura fisica em si.

O campus de Caxias eu acho bem estruturado. A gente houve reclamagbes em relagdo a
estacionamento, alguma coisa, mas na verdade tem muito lugar para estacionar, tem uma boa
estrutura fisica.

Ja os menores como Guaporé e Nova Prata a estrutura deixa a desejar, tem coisas bem falhas l4. Na
verdade aproveitaram escolas e ficam algumas falhas, aproveitam prédios ja existentes e ficam
algumas falhas.

O campus € muito legal, muito bonito. Pouco estacionamento — 0 que era uma tristeza — e o0 prédio
em si, cada vez eles estdo melhorando, era um prédio antigo, estdo sempre fazendo melhorias,
conservando.

Eu acho que melhorou muito de uns anos para ca o campus, quando eu comecei a gente tinha
limitagdes, muitos servigcos melhoraram, a estrutura toda melhorou.

A estrutura é boa, excelente, as salas de aula também.

Como dizem é uma cidade universitaria, entdo tem tudo o que tu precisa, € um lugar bem
aconchegante, até se quiser ir num sabado ou domingo.

Tem restaurante. Tem até um shopping, entéo tem videolocadora, lojas de roupas, bancos.
O campus € grande, mas a0 mesmo tempo, em cinco minutos vocé chega em qualquer lugar, porque

ele é todo aberto por dentro. O maximo que se perde sdo dez minutos para ir de um extremo para o
outro.
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O campus da Universidade Comunitaria € um campus que tem ja, aproximadamente trinta anos e, ao
longo desses anos ele vem recebendo investimento massivo na parte fisica. N0s temos espacos
modernos, com alta tecnologia, mas nés temos outras dependéncias que sdo antigas, que foram
ajeitadas para a modernidade mas ndo com a intensidade que se quer. De uma forma geral esta
moderno.

Tu tem um ambiente bom, tu tem banco, tem restaurante, tem estacionamento, é complicado o
estacionamento, tem muito carro, tem, mas isso tem em qualquer lugar.

InstalacBes

As instalagdes... eu vejo tudo funcionando bem nesse sentido, as sala sdo amplas. Tem um lugar
adequado para xerox, tem os banheiros sempre bem organizados, sempre limpos.

O que eu conhecgo das instalagdes, tem 0 que as pessoas precisam para fazer seu trabalho, ndo sei
se é o mais moderno, mas tem o que as pessoas precisam.

As instalagdes eram muito boas. No inicio tinha muitas salas vagas, depois eles foram ampliando
para dar conta da demanda, esta tranquilo.

Os prédios sédo confortaveis mas ndo o suficiente para que se tenha conforto térmico durante os
periodos de inverno e verao, nas instalagdes de salas de aula, salas de professores, etc...

A instalagBes sdo boas, atendem as necessidades do curso, a sempre sempre utiliza equipamentos,
séo salas grandes, cadeiras estofadinhas, no aspecto fisico € bom.

As instalac8es acho que ainda tem que melhorar as cadeiras e as mesas em que os alunos tém aula.
Porque, vocé ficar o periodo todo sentado numa cadeira de madeira... N0 meu curso a gente escreve
bastante e sdo aquelas cadeiras de brago, entdo a gente tem muita dificuldade, do que se fosse uma
cadeira e uma mesa.

No verao, é muito quente, porque ndo tem ventilador e no inverno é muito frio por néo ter calefagao.

O que eu acho que atrapalha um pouco a aula é o fato da gente estudar em carteira, ndo é em
classe. Entdo, € um pouco desconfortavel. Nao que atrapalhe o que o professor esta querendo dizer
para o aluno, mas, as vezes, a falta de concentracdo pelo fato de o lugar ndo ser muito
aconchegante, tipo, ndo conseguir ficar a manha inteira sentada na mesma posicéo, pelo fato das
cadeiras serem bem duras... Mas acho que eles estdo providenciando o concerto para isso.

Acesso ao Campus

O acesso vespertino ndo tem maiores problemas. Agora, o noturno é bem dificil o acesso porque é
muito, muito carro.

O acesso de Caxias é ruim, € complicado. Porque tem duas pistas, tem gente que estaciona e néo é
permitido, acaba ficando uma pista s, € um horror. Principalmente a noite eu vejo esse problema,
durante o dia eu ndo saberia avaliar.

Embora a Universidade Comunitaria ndo tenha s6 um acesso — a Universidade Comunitaria tem
quatro acessos — s6 um é conhecido. Eu acho que precisa melhorar a informacdo em relagdo a como
chegar na Universidade Comunitaria. Eu diria que a Universidade Comunitaria esta muito bem servida
de acesso, sO que ninguém sabe que existe.

O acesso é facil. Nao é dificil entrar 14, ja fiquei varias tardes por la acompanhando o trabalho de um
amigo.
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O acesso era bom, facil de sair, facil de chegar, ndo tinha tumulto (do campus — arquitetura). Ao
contrario do campus central, ndo sei como esta agora.

O acesso é bom (Bento Gongalves). A Unica coisa que é em relacdo ao estacionamento, que poderia
ser melhorado, poderia ser asfaltado.

O acesso em determinados momentos € dificil, especialmente a noite quando o acesso principal se
fax pelo “rincéo da lealdade” via Hospital Geral. Poderia ser melhor, um pouco mais livre.

De um bloco para o outro 0 acesso é facilitado. Tem um transporte entre blocos.

O acesso principal tem que ser revisto, sim. Tanto na chegada quanto na saida, se tu faz curso a
noite, eu ainda fui beneficiada porque meu curso comecava as cinco da tarde, mas a saida, as dez e
meia é um caos.

O acesso ao campus € facilitado, porque tem varios terminais de 6nibus que vem para ca para o
campus. Se vocé tem um bloco mais longe, tem um terminal gratuito, que € um 6nibus gratuito que a
universidade implantou a partir do ano passado, isso facilita um monte ao aluno que tem que se
deslocar a um bloco mais longe.

O acesso é complicado. Sempre tem engarrafamento.

Para sair de um bloco para outro ndo tem dificuldade. Tem o énibus ali na frente. Se precisa ir em um
bloco 14 em baixo tem o acesso. E muito bom.

Eu acho um bom lugar, mas acho bem longe, para mim que vou de dnibus.

O acesso é dificil. Eu vou de 6nibus, tem que acordar bem mais cedo do que o horéario que comega a
aula. E um tempo em que a gente ndo faz nada, porque no 6nibus ndo da para ler, ndo da para se
concentrar em alguma coisa porque é sempre muito movimentado. Em dias de chuva é péssimo.

Deveria haver mais alternativas de acesso além do acesso central.

O acesso, eu vejo que na hora do pigue tem muita coisa que tem que melhorar. Porque fazem, fazem
e deixam tudo do mesmo jeito. Pelo menos do que eu estou vendo.

Ele n&o esta mal colocado. Mas a cidade expandiu.

As coisas estéo ficando cada vez mais longe. Mas a preocupacédo da universidade, que agora tem
este micro que leva as pessoas e ameniza 0 tempo que a gente perde de ir e voltar, a gente tem essa
possibilidade de locomocéao rapida.

O acesso agora esta bom. Uma vez era dificil, até porque ndo tinha muito acesso, mas agora como
eles abriram outros, fica mais facil.

O acesso, eu venho de vam, é rapido.

O acesso é dificil nas horas de pique. Ele tem hora em que é problematico, em outras ele esta livre.
De manha tu ndo tem problema de congestionamento, agora, as sete horas da noite todo mundo
resolve ir para a universidade. Entdo, esse é o horario que devia ter apoio da policia federal. A
sinaleira deveria mudar nesse horério, o periodo que deveria ser maior é para a entrada do aluno.
Nés temos um periodo de 20 minutos, ndo é mais do que isso.

Campus comparado ao de Outras Universidades
O campus é muito bem montado, muito bem estruturado, fantastico. Se for comparado com o que

existe por ai no Brasil eu diria que esta entre os melhores que eu ja vi. Nado deixa a desejar aos
maiores que temos no Brasil.
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Eu acho um dos campus mais bonitos, ja conheco outras universidades, eu acho bem estruturado,
bem,m unido, estd tudo préximo. Visualmente é lindo, muito cuidado, os prédios s&o lindos.
Impressiona bastante visualmente.

E um local muito agradavel, um local muito bonito, um dos mais bonitos do Brasil. O campus em si é
maravilhoso. O que a gente vé é que o0s alunos se sentem muito bem, a Unica reclamacao que eles
tém, mas ai é um perfil local, € quanto ao estacionamento que, até pelo perfil econdmico da regido, o
aluno que pode evita se locomover de 6nibus, ele vai de automovel e vai sozinho, entdo, como séo
milhares de alunos, isso dificulta um pouco o dia-a-dia. Mas o campus € muito bom, excelente.

Localizagdo do Campus

E um campus muito bem edificado, tanto internamente quanto externamente deixa um bem estar
grande, ndo esta no meio da cidade, nédo é barulhento.

Estrategicamente esta bem localizado. Esta em um lugar nobre da cidade, de facil acesso, fica
préximo ao anel rodoviario da cidade e pode atender todas as pessoas que véem da regiao.

O campus esta bem localizado em termos de cidade. O transito interno € bom, acho que a reitoria tem
tido uma preocupacéo no sentido de transmitir uma certa seguranga para os alunos, no sentido de
que aqui se tem uma preocupacdo em manter a funcionalidade dos nossos blocos de forma mais
precisa possivel e isso tem auxiliado para que o aluno se sinta bem aqui dentro durante a semana
como também em fins de semana.

No meu caso € distante um pouco. Sair da minha casa e ir até 14 é distante, e eu levo mais um tempo
porgue eu vou de 6nibus. O acesso € bom, ndo da para dizer que néo.

Disponibilidade de Equipamentos

O material de apoio ao ensino € bom, uma vez que hoje se tem disponiveis em sala de aula além de
retroprojetores, videos, datashow... Talvez haja alguma deficiéncia nessa parte de multimidia, ainda
ndo se tem o suficiente para atender toda a necessidade imposta pelos professores. Mas eu diria que
na média é de bom a muito bom.

Melhorou bastante. Ja estdo com DVD, j& estdo usando datashow. Entédo, os equipamentos séo de
6tima qualidade também,

A Universidade Comunitaria tem investido bastante em equipamento para a sala de aula, mas diria
que ainda ha uma caréncia grande. Equipamentos eletrénicos, datashow, informética, mas ndés
poderiamos ter um sistema de quadros de anotagdo mais moderno, poderiamos ter interatividade das
salas de aula com o mundo exterior. A Universidade Comunitaria tem disponibilizado em todas as
sala retroprojetor, que hoje praticamente ja ndo se usa mais, poderiam ser substituidos por
equipamentos mais modernos. Eu acho que em sala de aula poderia haver investimento maior.
Mudamos toda a parte de cadeiras e mesas, estofados para os alunos, que nds nao tinhamos, séo
salas boas, mas a nivel de tecnologia poderiam ter melhoras.

Tem muito a melhorar, com o tempo a gente chega l4, as coisas vdo mudando. Antes disputavam
retroprojetor, hoje disputam datashow.

Esta chegando cada vez mais equipamentos, até porque as salas estdo aumentando. Eu acredito que
uma preocupacao que a universidade tem € a de disponibilizar cada vez mais equipamentos.

Do tempo que eu estudava para ca esta 6timo. Quando eu estudava ndo tinha datashow, tinha s6
retroprojetor, tinha quadro negro. Nao tinha esses acessos que a gente tem de multimidia.
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CURSOS

Adequacéo ao Mercado

Os setores econdmicos, principalmente o setor moveleiro, tém solicitado a todo momento que a
universidade se apresente, oferecendo semindrios, cursos, palestras. Os cursos tém a parte teérica
cada vez com mais conteddo, mas principalmente, com a participacdo da universidade, ela vai nas
empresas, vai nas entidades. Procura sair para a atividade fim, isso é importantissimo nas
universidades para cada vez capacitar mais os alunos.

Se o aluno sai de |4 bem preparado para 0 mercado, mostra que o curso € bom. Tem excecdes, claro,
sdo muitos alunos. Mas o curso a gente vé se é bom pelo aluno.

Eles cuidam o mercado, procuram focalizar, usam uma inteligéncia de olhar para o mercado.

O interesse dos colegas era bem grande. Foi um curso bom, curto para as nossas necessidades, a
gente até queria mais mas foi um curso bem bom, bem interessante.

Eu s6 posso falar da qualidade (dos cursos) de quando isso é colocado a disposi¢do das empresas,
gue via de regra, € quem demanda os servi¢os dos formandos da Universidade Comunitéria. Eu diria
que isso deixa a desejar, e bastante.

Eu acho que hoje nédo é s6 a marca Universidade Comunitaria que importa, eu acho que haveria uma
necessidade de integrar mais a Universidade Comunitaria na comunidade a nivel desse pessoal que
ela estd preparando para o mercado. Haver um intercambio maior entre as empresas e a
Universidade Comunitaria. A Universidade Comunitaria também deveria se posicionar contra os
novos entrantes, que séo todos os concorrentes que estdo chegando, e estdo chegando, vindo no
mercado e crescendo. E acho que a Universidade Comunitaria poderia interagir mais, até para poder
resguardar o mercado do estado.

Eu estou tendo bastante contato com pessoas de outras empresas e isso € bom porque a gente
vivencia experiéncia novas, troca de idéias. O que eu busco no curso € aprimorar meus
conhecimentos e que sabe daqui a um tempo eu mesmo ter a minha prépria empresa, ter o0 meu

préprio negocio.

O que eu acho que esta sendo o mais interessante, que vem marcando bastante sédo as experiéncias
gue a gente tem e troca com os proprios colegas. Porque a selegdo da turma foi muito bem feita. A
selegcdo dos alunos que fariam parte da turma, todos trabalham na area e ja tem conhecimento da
pratica do dia-a-dia.

Aplicacdo Teérica e Prética

Eu acho que o que falta para ndés é um pouco de experiéncia mesmo. Porque até agora a pratica a
gente ndo tem , sO tem teoria.

Eu ja trabalhava na area do meu curso. Entédo, do que eu estou aprendendo até agora, ja tenho um
pouco de experiéncia. Para mim é bom.

Uma abordagem extremamente académica, extremamente voltada para livros e teorias, em fim, em
cima de alguns “papas”, seja de administragdo, de engenharia, e assim por diante e ndo se vé o que
realmente é demandado e porque é demandado daquela forma.

Existe uma diferenga entre o que eu tive naquela época e o que tem hoje. Naquela época eram
empresarios que saiam das suas empresas para lecionar, entdo eu tive uma formacgéo bastante
pratica, o que me foi muito Util na minha vida profissional depois. Hoje, pelo o que eu vejo, ela € muito
tedrica e com menos aplicabilidade, em termos do dia-a-dia das empresas.
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Precisam ver o que se precisa dentro das empresas. Ndo adianta vocé me formar um académico e
dizer: olha, agora ele esta formado, esta aqui o diploma dele e agora ela vai trabalhar. Nao é isso que
eu preciso, ndo adianta. E por isso que existem aqueles cursos de extensdo, 0s cursos de
especializacdo e assim por diante... porque, na verdade, o curso de formacgdo deixa a desejar. Mas
ndo é privilegio s6 da Universidade Comunitaria, isso é geral.

A carga-horéaria poderia ter mais influéncia pratica. Tem muita teoria e muita coisa, claro, a gente
aplica bastante a teoria e junta com a pratica. Eua acho que devia ter mais casos.

A Universidade Comunitaria procura integrar com a comunidade 0s servicos que 0s alunos podem
praticar, como na area do Direito, da Enfermagem, da Medicina. Os alunos podem trabalhar e
vivenciar o problema na comunidade, o que esta acontecendo. Eu ja trabalhei numa acdo comunitaria
e achei 6timo.

A experiéncia foi 6tima. Principalmente por um curso sequencial trabalhar com pessoas que tenham a
sua atividade fim ja em andamento, ou seja, ja trabalha na area ha dez, quinze anos, todos ja tém
essa atividade com ele. Dentro da aula a questdo da comunicagdo, a questdo da participagdo do
aluno é muito maior, porque tu tem muita informacéo ali dentro, € um laboratério. Tu esta focado
nessa atividade. E o mercado em que a gente vai atuar.

Adequacéo das Cadeiras oferecidas ao Curso

O curso que eu estou fazendo, até agora € bom. Mas eu acho que tem cadeiras que eu acho que nédo
precisariamos fazer. Eu acho que € dinheiro colocado fora. Eles deveriam realmente colocar as
cadeiras que precisa para 0 curso. Tem cadeira que ndo vou usar para nada.

Muito legal, porque eu era da primeira turma. Entdo eles estavam sempre procurando melhorar. Eu
sei que ficou faltando alguma coisa para a minha turma mas que agora eles estdo melhorando. Por
exemplo, disciplinas que viram que fizeram falta na época, agora eles estédo dando.

A estrutura curricular da pos poderia ser mais clara, logo no inicio do curso. O aproveitamento seria
bem melhor. Uma melhor divulgacdo no momento inicial do curso.

No inicio eu estava mais empolgada, agora estou chegando na metade do curso e estou bem menos
empolgada pela questé@o de algumas disciplinas. No comeco sdo de uma forma e na metade vocé vai
se cansando porque vai se tornando monétono.

Tem algumas disciplinas do meu curso que eu acho que ndo seriam exatamente para ele. S&o
disciplinas que tu paga, vai la, tem a tua aula, mas tu ndo ocupa em nada porque o professor passa o
semestre falando a mesma coisa.

Eu acho que algumas disciplinas vao bem a fundo e outras ficam muito superficiais. Existe um
numero muito grande de disciplinas, algumas deveriam ser melhor trabalhadas: aumento de carga-
horaria em marketing, vendas... em outras pode diminuir.

Qualidade dos Cursos

Me disseram que o curso de Direito ndo era muito bom, que até quiseram fechar o curso por ter
média muito baixa. Eu optei por nem tentar vestibular &, por cobrarem muito caro e o curso estar
deixando a desejar.

Alguns cursos, pelo proprio provdao do MEC, sdo melhores aqui que no proprio campus central, em
Caxias do Sul.

Estdo crescendo rapidamente. N&o sei se estdo com um olhar para o atendimento da qualidade.
Talvez a Universidade Comunitaria pudesse pensar em programas de pos-graduagdo que nao tem
nessa area. A Universidade Comunitéria ndo estd com um olhar para o egresso. Ela tem um lema:
pés na regido e olhos no mundo, acho que esté faltando segurar o aluno por mais tempo.
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Acho que a qualidade do curso esta muito boa, nos dois Ultimos provdes (do MEC) ele foi A e A, a
gente tem que se orgulhar disso. Estdo sempre correndo atras, trazendo novidades.

Ainda ndo se conseguiu ter uma qualidade de exceléncia no nosso curso, tendo em vista a nota nos
ultimos provoes.

A qualidade é boa, forma um administrador bem tedrico, falta muito da préatica.

Pelo o que eu sei a maioria dos cursos tém conceito A, o que eu fago, faz um bom tempo que tem
conceito A.

Como toda a universidade de porte, areas que tem cursos ja conhecidos em nivel nacional e outras
areas com cursos menos divulgados a nivel de reconhecimento comunitario. No caso do meu curso,
ja ha uma tradicdo boa do curso ha muitos anos e até em nivel de desempenho perante a avaliacdo
do MEC. Entdo, ha um reconhecimento muito bom a nivel de comunidade.

Eu vejo a qualidade principalmente dos professores, tem bons professores. Boa infra-estrutura em
sala de aula, a universidade esta buscando equipar cada vés mais as salas de aula com datashow,
oportunizando aos professores uma melhor transmissao do conhecimento deles através do visual.

Equipamentos disponiveis para realizagdo do curso

Os equipamentos que usamos no curso ndo respondiam muito a necessidade, “pifava” maquina... A
Universidade Comunitaria tem que organizar a questao dos equipamentos, computadores, manté-los
em dia, funcionando bem.

Eu vejo a qualidade principalmente dos professores, tem bons professores. Boa infra-estrutura em
sala de aula, a universidade esta buscando equipar cada vés mais as salas de aula com datashow,
oportunizando aos professores uma melhor transmisséo do conhecimento deles através do visual.

Disponibilidade de Cursos de Extenséo

A Universidade Comunitaria poderia oferecer mais cursos eu imagino, de extensao. De graduagédo eu
acho que esta bem.

Tamanho das turmas

Eu ainda acho as turmas muito grandes, poderia ter turmas menores.

PROFESSORES

Formacédo dos Professores

Eu ougo falar, ndo sei se é verdade, mas dizem que é dificil a entrada de qualquer professor |4,
precisa ter um bom conhecimento, pds-graduacéo.

A Universidade Comunitéria investiu nos antigos professores. Se preocupou com as pessoas que nao
tinham mestrado, trouxe programas de mestrado junto a UFRGS e deu a todos os professores
antigos, que poderiam ter simplesmente dispensado e contratado uma meninada nova que esta vindo
com MBAs, mestrado e doutorado, a Universidade Comunitéria deu a eles a possibilidade de fazerem
mestrado e continuar aproveitando o conhecimento dessas areas. Fez um investimento nesses
professores
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Eu sei que tem ainda alguns professores especialistas aqui dentro, mas é uma questéo de tempo eles
se atualizarem.

Pelo o que eu sei eles tém que ter mestrado para dar aula. Eu tenho professores doutores, alguns
especializados em algumas coisas. Eu acho bem boa a formacdo que os professores tém. Eles
selecionam bem os professores.

Praticamente todos tinham mestrado ou estavam fazendo mestrado. Eram todos formados em
universidades renomadas.

De uma maneira geral eu os considero bons. Quanto a formacao eu acho que a maioria deles, sendo
todos, tém mestrado. Muitos tém doutorado, acho que a escolha dos professores que a Universidade
Comunitéaria faz, pela formacgéo deles, esta bem.

A universidade tem tido uma preocupacgéo grande para que seus professores sejam qualificados em
nivel de mestrado e, também, de doutorado. Tem sido praticamente uma exigéncia nos Ultimos anos,
por parte da administragdo, que vé também pela exigéncias do MEC.

Pelo que se tem conhecimento temos doutores, temos mestres, acho que a formagéo esta
adequada. N&o sei todos esses doutores e esses mestres séo dentro daquilo que deveriam ser. Por
exemplo, um doutor em contabeis, eu ndo sei dizer se é isso mesmo ou ele fez doutorado em
histéria.

A gente percebe a capacidade dos mestres em trazer tecnologias, conhecimentos. Intercambios....
NOs temos, com certeza, pessoas que desenvolvem projetos, produtos em cima do conhecimento
adquirido aqui na regido

N6 percebemos que praticamente todos os mestres estdo qualificados, nds ndo temo mais aquela
dificuldade que nés tinhamos comparado a outras universidades. Hoje, praticamente todos 0s nossos
mestres estdo no mesmo estagio dos das outras universidades.

A qualifiquagéo e otima. A titulagdo dos nossos professores de pds € de mestres e doutores, quase a
nivel de mestrado. E muito bom.

No meu curso, a0 menos, a maioria deles tém mestrado e a grande maioria esta terminando o
doutorado. Entdo, quanto a isso, a Universidade Comunitaria esta de parabéns, porque esta
incentivando os professores a buscar uma formag¢@o maior, mais qualificada para atender as
necessidades dos alunos.

Ha uma preocupacgédo enorme da universidade de Caxias, assim como em outras instituicdes de nivel
superior, em qualificar o seu quadro de pessoal, conduzindo ou professores que ainda n&do tém
mestrado, para essa formacdo. E, na admissdo hoje, um rigor muito grande em s6 admitir
profissionais com a qualificacdo de mestre ou doutores e também, de preferéncia, com experiéncia
na docéncia, visando qualificar e melhorar o quadro atual.

Os professores estédo buscando qualificagdo junto a instituicdo. A instituicdo ampara os professores
quanto a isso, até porque depois o0 MEC avalia. Tem bastante professores aqui que sdo mestres e
estdo buscando um doutorado. Até o curso da administragdo estd preocupado com isso e esta
formando o curso de mestrado em administragdo na propria universidade.

Atualmente muitos ja estdo buscando uma formagéo académica melhor, tipo doutorado, todos os que
eu conheco estdo tentando buscar esse grau maior.

A universidade esta sendo mais exigente na questdo do mestrado e doutorado. Esta qualificando o
professor, esta exigindo mais e esta retirando aqueles que ndo tém essa capacitacéo.

Acesso aos professores
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Eu acho que tem um bom didlogo. Sdo bem qualificados, é claro, tem excec¢des, mas, a meu ver, ndo
tem tanto aquele distancia entre aluno e professor, que existiu uma vez. O pessoal € mais unido.

Os professores sao bem interativos com os alunos, disponibilizam telefone, e-mail, para qualquer
davida. As minhas professoras ajudam bastante, conversam bastante e ndo deixam de fazer o papel
deles, que é o de ensinar a gente.

Os professores sao interessados, disponiveis em qualqguer momento que a gente precisasse.

N&o conhecem o aluno. Primeira coisa: Os professores ndo conhecem os alunos, ndo sabem muitas
vezes onde trabalham, que ramo, que segmento. Entdo, ndo existe um equilibrio para darem a
matéria.

Eu fui formada pela Universidade Comunitaria. Eu vejo que da minha época para agora, na minha
area, os professores s cresceram, sempre muito disponiveis para os alunos.

Varios professores eram ligados a outras universidades, entdo eles indicavam — fala com o professora
tal — ele pode te esclarecer melhor, pode te dar informagfes sobre isso. Quando eles ndo sabiam
sempre indicavam alguém ou alguma coisa para a gente ir procurar.

Tanto os professores de fora, quanto os professores da casa, disponibilizam muito o atendimento
extra horario da disciplina. Eu acho esse um fator favoravel, principalmente num curso de pés-
graduacado, quando a gente procura ampliar mais em determinado assunto. Todos disponibilizam
telefone, e-mail.

Nem todos a gente pode chamar de professores, porque nem todos se dao o respeito de ser tratados
como professores. Tem professores que por ter uma graduagdo mais elevada, um doutorado, eles
tratam o aluno de uma forma diferente. Querendo humilhar o aluno, porque eles sabem mais, mas
nado tem a dignidade de, no momento que erraram e o aluno falou que estavam errados, de aceitar.
Isso da muita divergéncia na sala de aula, porque o professor se acha sempre superior ao aluno. Eu,
inclusive, ja tive discussdes com varios professores.

No departamento em que atua, os professores sdo, em grande parte, profissionais do mercado.
Entdo é muito bom o convivio com eles porque a gente troca muita experiéncia, de teoria e pratica.
Eu acredito muito que o professor sé competente se tiver as duas visdes e isso a gente tem na
Universidade Comunitaria, a convivéncia ajuda muito a isso.

No setor onde eu trabalho os professores sdo pessoas 6timas, bem compreensivas, nés nao temos
problemas na maneira de nos comunicarmos com eles.

Os professores séo de facil acesso, tanto para nds funcionarios quanto para os alunos. Tem uns que
ndo gostam de tratar com o aluno fora da sala de aula, mas a maioria, noventa e cinco por cento
trabalha fora da sala de aula.

Os professores com que eu tenho contato sdo bem atenciosos, sdo pessoas que sabem o
conhecimento que estdo passando, pessoas que tem vivéncia, passam para os alunos a vivéncia
atual do mercado - a gente busca isso, busca mais teoria, mas a pratica.

A minha experiéncia, particularmente, do curso que eu estou terminando foi 6tima. O acesso ao
professor, a atengdo. Tu tem um contato quase pessoal, é vip, até porque a turma é pequena.
Qualidade das aulas

As aulas sédo boas. Com excecao de alguns professores que ndo sabem dar aula, infelizmente.

Tem aulas que realmente, como eu te falei, vocé aproveita muito. Agora, tem aulas que deixam muito

a desejar, do professor, quando a experiéncia que ele deveria passar para noés: fatos do dia-a-dia,
nao coisas de vinte anos atras, que vocé ndo vai usar ou que ja estdo ultrapassadas no mercado.
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Os professores entram na sala-de-aula e despejam aquele conteldo que tém para dar e ndo se
preocupam se o0 aluno esta realmente aplicando aquilo ou néo.

Qualidade das aulas, um professor as vezes se perde na aula, mas foi muito bom.
No geral, sdo bons. S6 que tem alguns que ndo conseguem transmitir a matéria. Nao conseguem.

Hoje eu acho que as disciplinas estdo mais aprofundadas. No inicio alguns temas eram dados como
se a gente ja soubesse. Foi uma falha grave, mas ja foi sanada.

Eu tenho experiéncias boas e experiéncias ndo tdo boas. Eu diria que em termos didaticos a grande
maioria sdo bons professores, com bom conhecimento de didatica, boa forma de transmitir os
assuntos. Atualizagdo nem tanto.

Eu noto a preocupacéo do professor em seguir o contelldo da ementa que foi entregue no primeiro
dia. As vezes, os alunos anseiam por outra coisa, mas o professor sempre retorna para 0 assunto
que esta pré-definido. Uma coisa muito quadrada, muito certinha.

A qualidade das aulas é acho que esta muito bom, mas pode ser melhorada.

Tem algumas matérias que os professores ndo sdo adequados para ministrar aquela matéria. Porque
as vezes eles tém s6 a experiéncia académica e ndo tém a pratica, ai prejudica o aprendizado.

Uma sugestdo seria os préprios coordenadores dos cursos assistirem as aulas dos professores
porque tem alguns que ndo tem uma didatica boa e entéo, acaba prejudicando o aprendizado. Eles
acabam passando muito o conceitual mas ndo mostram como tem que fazer e quando a gente faz
uma pos, na verdade a gente quer ver como funciona na pratica, ndo soé a teoria.

Tem professores que tem muita experiéncia pratica, entdo vai agregando, tu consegue aplicar o que
vai aprendendo durante a aula no teu trabalho. Eu acho que é isso que agrega para o conhecimento
e experiéncia profissional.

Trocas entre professores

Em fungéo do tamanho e da quantidade de professores por departamento a gente se encontra muito
pouco. Professores de disciplinas afins ndo conversam, ndo se cruzam para trocar idéias.

A universidade se preocupa em reunir freqiientemente os seus professores através de encontros para
discutir praticas pedagégicas, os professores tém oportunidade de expor sua experiéncia de ensino
em sala de aula, especialmente, nesse sentido de praticas de ensino.

Utilizacdo de material didatico pelos professores
Sempre usavam muitas imagens, idéias novas.

O material didatico tem sido de qualidade muito bons, os professores procuram utilizar os livros, o
material bibliografico disponivel hoje, nas varias areas do saber e, também, ha a preocupacao de
muitos professores de trabalhar com material bibliogréafico tipo artigos, interpretagdo de textos de
artigos, visando o melhor crescimento do aluno na sua area de atuagéo.

O material didatico € muito bem, ele esta adequado. A aplicabilidade desse material € que eu acho
gue néo esté legal.

Tem certos professores que estdo bem atualizados, agora, tem certos professores que vem com
material de vinte anos ha tras, que ndo se atualizam. Eu acho que eles poderiam buscar livros
atualizados para passar aos alunos.
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Eu acho que eles estdo se esforcando bastante para facilitar a vida do aluno. Isso a gente tem
notado a cada ano que passa.

Eles usam apostila, todos usam datashow. Tem também uma pagina na internet que tem materiais
complementares, alguns trabalhos sdo publicados la.

FUNCIONARIOS

Qualificacao dos funcionarios
Eu acho que os funcionarios de la até possuem um treinamento, eles treinam os funcionarios.

Eu penso que ndo deve existir uma politica de treinamento. Eles usam muitos estagiarios, estudantes
péara trabalharem em turno invertido e isso pode comprometer a qualidade do servico. Isso é uma
questao de gestao.

Pelo o que eu conhego dos funcionérios, 0os poucos que conhego, sdo profissionais com cursos, com
especializagbes, quer dizer, o pessoal gabaritado para poder desempenhar as fungbes dentro da
Universidade Comunitaria.

Tem pessoas gue tém conhecimento do que fazem, sdo atenciosas. Tem algumas pessoas que sédo
mais rancorosas, ndo gostam de conversar. Tem pessoas que estdo aqui ha anos e anos e nao
reformulam, ndo fazem um curso para aprender, tem muita coisa interessante...

Atendimento prestado pelos Funcionarios

O atendimento foi normal, me trataram bem e souberam me explicar sobre minha dudvida, souberam
me dizer o que fazer.

Os contatos que eu tive foram com pessoas muito velhas. Eu penso que 0s contatos que eu tive me
deixaram com muitas duvidas. Ndo é uma qualidade para quem administra uma faculdade,
informacdes mal veiculadas, € dificil chegar as pessoas certas. Talvez a Universidade Comunitaria

pudesse fazer um trabalhdo para aproveitar novos talentos.

Em geral eu acho muito bons os funcionarios, eu até poderia comparar com a época em que eu fui
estudante, agora eles atendem muito melhor. E eu diria que agora eu sou mais exigente e acho que
atendem melhor que na época.

A gente sempre é bem atendido.

Tem uma preocupagdo por parte da maioria de fazer com responsabilidade o seu trabalho,
especialmente no sentido de bem atender aos alunos, para que a satisfacéo seja total, seja completa.

O atendimento é bom. Havendo a preocupacao do funcionario em atender bem ao professor que ele
tem mais contato, indiretamente ele esta atendendo ao estudante.

Depende do setor. Se vocé pega um funcionario que ja esta ha mais anos na universidade, parece
que ele é o dono da universidade. Ele ndo te d4 uma informacgé&o correta, quer te atender ligeiro para
vocé sair dali, parece que vocé estd atrapalhando quando vai buscar uma informag&o ou um auxilio.
Eu acho que a universidade devia reciclar esse tipo de funcionario e colocar pessoas novas, que o
mercado esta cheio, pessoas que realmente estivessem dispostas a atender o aluno.

O funcionario é de carreira e normalmente ele tem conhecimento de aptiddo bastante limitada. Ele se
restringe a isso no dia-a-dia.
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Disponibilidade dos funcionérios

Eu tive alguns problemas, mas eles foram extremamente atenciosos. Podiam ndo conhecer o
caminho mas se informavam, iam atras da informag&o com a pessoa correta e davam a solugdo mais
rapida possivel.

S&o pessoas legais, pessoas bem educadas, que estdo sempre prontas para ajudar.

Sempre dispostos a ajudar, a colaborar com o que a gente ia la pedir. Sempre foram prestativos.

O atendimento é bom, séo sempre prestativos.

Dificilmente alguém impede a solucdo de alguma coisa no sentido de dificultar, mas todos tém a boa
vontade de facilitar a solugao dos problemas, me parece.

Muito prestativos, normalmente identificados a Universidade Comunitaria, mesmo o pessoal de
ajardinamento, limpeza, eu acho que isso ai é, sem divida nenhuma favoravel.

Tive alguma experiéncia, principalmente com o atendimento ao publico, quando a gente faz alguma
visita la. O atendimento é bastante atencioso, bastante adequado a universidade, eu acho.

A gente precisa quase todo dia do atendimento deles. Eles atendem bem, o pessoal é prestativo, mas
0 que a gente sente é que falta par eles é terem uma visdo mais generalista da universidade. Tem
muito do local de trabalho, mas muito pouco da abrangéncia e da magnitude da Universidade
Comunitéria.

Eles sdo bem atenciosos. Quando tem algum problema tu vai 14, explica, eles param para te atender,
€ bem legal.

MARCA UNIVERSIDADE COMUNITARIA

Associacéao
Vila olimpica
Universidade preocupada com o regionalismo. Uma universidade nossa.

Dificil. O que vem em mente quando falo em Universidade Comunitaria é de uma coisa grandiosa, até
acho que é o espagco fisico que me lembra isso, porque é grande, é bonito.

Ensino muito bom. Imagem muito boa, aquele campus central tudo de bom, muito bonito, aberto as
pessoas que ndo fazem parte da comunidade académica.

O ensino com competéncia. E uma universidade dindmica, a sensaco que se tem é que tem novos
cursos, é combativa no sentido de ampliar a abrangéncia dos cursos e a abrangéncia da area
geografica. Tem um dinamismos nesses sentidos.

Instituicdo séria.

Instituicdo reconhecida em todos os setores da comunidade, ndo s6 local mas também regional e
nacional.

Centro de ensino bastante reconhecido, que é uma espécie de um cartdo de visita de Caxias,
independente de ser boa ou ruim, principalmente pela instalacdes que tem, pela estrutura que
disponibiliza. Em fim, por tudo aquilo que conseguiram crescer nos Ultimos tempos.
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Conhecimento.

Ensino de qualidade.

Universidade bem estruturada.

Uma universidade de grande escala.

O simbolo. A faculdade é bem divulgada.

Vem o coracgdo. A primeira imagem dela: o coragdo estilizado. E aquela frase que tem a ver com a
marca: olhos no mundo pés na regido. Ou seja, uma universidade que esta fixada aqui fisicamente
mas que esta olhando, pensando num mundo globalizado. Acho isso uma grande visdo da marca, a
universidade vai continuar forte e firme por muitos anos.

Vem a imagem bonita, dessas coisas lindas que vé aqui fora. Vem sempre essa imagem.

Algo grande.

Um tom familiar. Tu estd num lugar que tem bons servicos prestados, bom atendimento, qualifica¢éo.

Primeiro é uma coisa nossa, eu ndo sou de Caxias mas vou dizer nossa, é daqui. As pessoas que
administram, que administraram e estdo administrando sdo daqui. E da comunidade, esta ampliando
cada vez mais, mas porque esta indo atras disso. A Universidade Comunitéria esta se expandido. E
peculiar ao “gringo”, ele vai atras, ele faz o diferencial.

A estrelinha.

O que representa

Um lugar bom para esportes em geral. Um lugar bom, o que eu mais tenho acesso.

Ela representa seriedade no ensino de terceiro grau. Visto que a nossa regido mereceria uma
universidade federal, mas por ndo té-la, me parece que a Universidade Comunitaria atende muito
bem isso

A questdo da Universidade Comunitéria TV, por incrivel que pareca, mesmo que ela esteja s6 em
canal fechado, a qualidade da Universidade Comunitaria TV, agora estédo abrindo radio... Ela saiu de
do papel de uma universidade pequena,... de maneira muito inteligente ela cercou toda a regido
nordeste. Se fortaleceu e dificilmente outra instituicdo entra. Esse planejamento estratégico que ela
tem, se assim a gente pode dizer, eu acho que € um comentario que vale a pena colocar. O préprio
lema deles “pés na regido e olhos no mundo”, e esses pés estdo muito bem solidificados.

Como professora representa, pela coisa da grandiosidade, responsabilidade junto...

Um lugar legal. Um lugar bom para se ir, onde com certeza vais aprender coisas interessantes, que
vais usar. Que é agradavel de freqlientar, estudar.

A instituicdo Universidade Comunitaria, hoje, representa uma fatia da comunidade um tanto quanto
forte e, porque nao dizer, até um certo ponto a elite de Caxias. Ela é bastante préxima a uma figura
de uma instituicdo que conseguiu uma auto-suficiéncia, uma representatividade tal, que acaba se
mesclando com o que nés temos de melhor em Caxias.

Ela impressiona. Quando vocé quer impressionar alguém que trds de fora, leva na Universidade
Comunitaria. O pessoal fica muito bem impressionado.
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Nos Ultimos anos a universidade tem correspondido as expectativas dos seus clientes, ou seja, ela
esta hoje no mercado, em todo as areas, principalmente aqui em Bento Gongalves, as areas que sao
fundamentais para o crescimento econdmico-social. Tem hoje essa representatividade em Bento
Goncalves e em toda a regido.

Eu mentalizo o campus e vem uma coisa de qualidade. Parece que tem uma estratégia, pela maneira
que foi colocado. Uma coisa pensada.

A universidade que, para mim, € a melhor aqui.

As pessoas tém respeito pela Universidade Comunitaria. As pessoas pensam que a Universidade
Comunitaria esta distante e quando chegam aqui véem que ndo é assim, que eles podem vir, as
pessoas ficam realizadas.

Raizes, algo sélido. N&o é algo facil de se derrubar, uma coisa assim.

Nesse sentido seria 0 sucesso de alcancgar objetivos, ter mais conhecimento, trocar experiéncias com
outros alunos.

Caracteristicas

Preco, dinheiro. Como é que é? Pés na regiéo, olhos no mundo.

Se 0s empresarios passaram por essa universidade e hoje conseguiram fazer com que essa regido
seja um poderio econdmico. Me parece que a Universidade Comunitaria é responsavel por isso.

Ser grande, a questao de atingir a comunidade em geral, atingem grupos mais especificos.
Qualidade de ensino acho que é a principal.

Qualidade na oferta de cursos.

Preocupacédo da Universidade Comunitaria em prestar um servigo de exceléncia para a comunidade.
Uma coisa grande. E meio pomposo.

Tem vida, ndo é estatica. Criou para a comunidade e para os seus estudantes essa evolugdo. Eu
tenho isso muito claro: ela correu atras e transferiu esse conhecimento para a sociedade.

Tradig&o regional, principalmente.

Eu lembro muito do slogan da Universidade Comunitaria sempre: Pés na regido, olhos no mundo.
Uma universidade grande, com varios alunos, varios professores, que tem o maior nimero de cursos.
Uma universidade solidificada, ndo tem mais o que ficar mostrando, ela ja esta ai. Que tem cursos
muito bons, que tem uma tradicdo. Uma universidade séria, honesta com o seu publico. Uma
universidade que se espelha em grandes universidades mundiais. Uma universidade que ultrapassa

as fronteiras fisicas da regido, que é reconhecida no Brasil todo e em véarias partes do mundo.

Conhecimento. Também, pelo o que a gente ouve, a Universidade Comunitaria passa conhecimento
e respeito.

Empresa séria, de confiabilidade, credibilidade.

Universidade elitisada. Em desenvolvimento, sempre desenvolvendo, crescendo, buscando mais
espaco na regido, principalmente, regionalizando-se, dando oportunidade para o pessoal que trabalha
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na regido, com a distribuicdo dos campus. Isso € uma facilidade para as pessoas estudarem, embora
nao seja o preco uma facilidade.

Vérias coisas vém: intercambio, o préprio conhecimento, experiéncias diferentes, qualidade de
ensino, o reconhecimento do proprio curso e das pessoas que fazem parte dele.

Significado da Universidade Comunitaria na regido

Eu diria que por ter um nome bom, muitas pessoas de cidades menores vém para Caxias para fazer
faculdade na Universidade Comunitaria.

Responsabilidade social e comunitaria que tem na formacao de uma elite pensante.

E bem importante, abrange muitas cidades, muitas localidades, muita gente de fora. Em termos
sociais, em termos econdmicos eu acho que tem muita influéncia.

Acho que é a universidade que mais abrange tudo aqui. E uma referéncia para a serra toda, vem
gente de varios lugares para estudar aqui.

Enorme importancia na qualificacdo das pessoas, porque vai alimentar formacédo de liderancas das
mais variadas areas de atividade. Além das liderancas os operadores em si, os profissionais. De uma
responsabilidade muito grande.

Eu acho que aqui nés s6 temos a ganhar, para noés é o'timo que tenhamos uma divisdo da
Universidade Comunitaria.

A importancia da universidade na nossa regido € o crescimento dela como um todo, de toda a
comunidade regional. A universidade tem um papel importante no crescimento dessa regido.

Acho que a Universidade Comunitaria traduz muito bem a grandeza de Caxias do Sul. Acho esse 0
maior predicado da Universidade Comunitaria para noés.

Fica claro para a sociedade a importancia da Universidade Comunitaria. A universidade atem
capacidade hoje, de apresentar profissionais aptos para atuar. Isso ja se diz por si.

Eu acho que na regido a universidade ja criou quase que uma tradicdo. Se comparada a outras
universidades ela é jovem, mas é uma conquista da regido. Atende as nossas necessidades. “Pés na
regido, olhos no mundo.”

A universidade atrai bastante pessoas nédo s6 da regido, como de fora, que procuram qualificacéo e
acaba até gerando empregos com isso. Algumas pessoas se instalam por aqui. E, principalmente, os
cursos da universidade atendem as necessidades da regido.

E grande. Se instalou em outros municipios e proporciona a integragéo com estudantes de outros
municipios que vem para ca e vice-versa.

Oportunidades. Um aluno vindo estudar em Caxias pode abrir um campo.

As pessoas sempre falam muito bem da universidade. Se ndo fosse uma boa universidade, ndo seria
téo elogiada como ela é.

Eu vejo que eles estdo bem espalhados (ha regido). Eles tém outros lugares com aula.

A Universidade Comunitaria € uma marca solidificada na regido. Apesar de ser uma universidade
muito forte, s6 a marca ndo garante a sobrevivéncia dela. Entdo, ela precisa atrelar a marca hoje a
inovagBes, conhecimentos novos, atualidade do que é ministrado na universidade com o que o
empresario quer, precisa ter uma visao muito boa de prospeccédo de mercados mundiais. Eu acho que



148

quando se pensa em marca aqui na regido, o primeiro lugar vai ser sempre da Universidade
Comunitéria.

O maior acontecimento nos Ultimos tempos. Como ela expandiu, hoje ela € uma coisa grandiosa, na
regido é a maior coisa que aconteceu nos Ultimos tempos, porque ela expandiu, criou nicleos.

Nao tem como desvincular que a universidade é muito comunidade. Ela ja faz parte da regido. Ela
esta bem enraizada aqui.

Cresceu muito. Esté crescendo dia-a-dia e esté tentando abrir caminhos nas regifes, para que mais
pessoas possam estudar, quanto mais pessoas conhecerem a empresa vao ficar, vao estudar.

E muito importante. As outras universidades estio vindo, eu acho isso saudavel porque ela também
tem que mudar.

Ela é importante para o desenvolvimento da cidade. Porque da Universidade Comunitaria saem

muitos profissionais. Também tem as pesquisas que eles fazem, que € um segmento que ainda esta
em crescimento, € bem interessante.

Associacdo a alguma personalidade da regido

Eu acho que o préprio prefeito de Caxias, o Pepe Vargas, fez medicina na universidade de Caxias.

O Pauletti. Porque eu acho que ela cresceu tanto nos Ultimos anos gracas a ele, sem ele nédo sei se
nao seria ainda aquela “universidadezinha” do interior. Acho ele o grande promotor dessa mudanca.

Fala em Universidade Comunitaria me lembro do Prof. Pauletti, como lideranga, como condutor e
motivador dos novos cursos, da parte administrativa. E no sentido mais intelectual do Prof. Paviani,
uma autoridade no setor dele.

Ha um conjunto de nomes que fizeram a histdria dessa universidade.

Pauletti. O prof. Pauletti é simbolo da Universidade Comunitéria, tanto é verdade, que o maior
crescimento se deu na gestdo dele. Alias, praticamente o Unico crescimento.

Eu identificaria com ela mesma.

A gente houve falar muito no nome do ex-reitor, o Professor Ruy Pauletti.
Ruy Pauletti.

N&o saberia dizer.

O deputado Ruy Pauletti, d4 para associar direto a ele. O empresario Nelson Tesser, que hoje é
presidente da fundacéo, o fato dele ser presidente da CIC de Caxias também.

No lado religioso tem o fato de o bispado de Caxias sempre esteve no conselho curador, entdo ha a
relacdo muito forte do lado religioso com a administragéo da Universidade.

N&o. No momento néo.
Com certeza, o Prof. Ruy Pauletti.

Vou ter que te colocar o Pauletti. Eu tenho que colocar. Talvez porque a fase que a gente mais se
aproximou foi quando ele estava ali, as coisas foram acontecendo... mas a questdo do
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desenvolvimento, a questao fisica dela (Universidade Comunitaria). O cara € um empreendedor. Tu
vé o trogo crescer, andar, ser divulgado. A Universidade Comunitaria de Caxias esta em todos os
cantos.

Tem o Ruy Pauletti, que todo mundo lembra dele quando pensa na administracdo, pela gestdo da
Universidade.

Pontos fortes da marca Universidade Comunitéria

Um ponto forte da Universidade Comunitaria é a estrutura. Acho que é esse o ponto forte da
Universidade Comunitéria, por ela j& existir h4 muito tempo. O tempo fez com que ela crescesse e
tivesse um lugar amplo, estruturado.

Credibilidade que deixa na comunidade estudantil. O aluno tem entusiasmo em ficar por aqui. A
imagem da Universidade Comunitaria € muito forte.

O atendimento a um publico muito grande e a questdo de servicos prestados a comunidade. O
préprio Hospital Geral, atendem também.

Eu sai da Universidade Comunitaria com uma 6tima visédo da Universidade.
Contemplar as necessidades de cada micro regido com novos cursos.

Sempre atendeu bem minhas necessidades.

Preocupacéo com a prestacdo de um servi¢o de exceléncia.

A estrutura que ela disponibiliza. O tamanho em termos de alunos. O proprio cuidado com o visual da
Universidade Comunitaria € muito importante, ajardinamento, limpeza, d4 uma sensacdo de uma
entidade saudavel. Ela te deixa bem.

O que ela transfere para o outro.

Grande oferta de cursos, tanto em graduacdo quanto em poO-graduacdo. Tem preocupacdo em
oferecer cursos que interessam as necessidades da regiéo.

Tudo o que é feito é bem divulgado. Tu ndo vé nenhuma acao da Universidade sem a marca, sem
ser citado como da Universidade.

Ela tem um nome, foi feito um nome. E uma marca que pegou. Acho que é isso.

A quantidade de cursos. Possibilidade de ter Universidade Comunitaria em outras cidades da regiéo.
A lideranca no segmento, a credibilidade, o compromisso comunitéario que ela tem, a abrangéncia e
diversidade dos seus cursos, a ligagdo muito forte com todos os segmentos da sociedade, o trabalho
social e comunitario que realiza através de seus varios cursos, a preocupagdo que tem com a
terceira idade, o esporte.

A visdo dela. Os cursos de extensdo também. Ela esta se expandindo nessas areas.

Qualidade, credibilidade, confianga.

Ensino bom, qualificagc&o profissional, formagéo.

O trabalho com a regido. Ela (Universidade Comunitaria) esta conseguindo fazer esse trabalho, que é
um trabalho que vem fazendo ha quinze anos, desde oitenta e nove, noventa.
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A tradicdo no mercado, os proprios profissionais que ja estdo no mercado. As questdes de servico
que eles proporcionam. Abrangéncia na regido.

Pontos fracos da Marca Universidade Comunitaria

Preco. Pelo preco nem todos tém acesso a Universidade.

Eu penso que o ponto mais fraco que a marca tem é, talvez, ndo oferecer alguns cursos que tém um
aclame muito forte em algumas regides.

O valor cobrado pelas mensalidades na graduacéao.
Ser mais convincente no sentido da eficiéncia, da eficacia do ensino.

Buscar consolidar essa massa critica de professores de maior tempo na Universidade e dedicados a
outras atividades além do ensino, que séo pesquisa e extensao.

Ponto fraco eu acho que é a baixa identidade da Universidade Comunitaria com as necessidades
empresariais.

A administrag&o deveria ser mais transparente.

O valor da mensalidade.

O preco das cadeiras.

Eu acho longe. E um ponto fraquissimo. Mas pelo tamanho néo teria como ser no centro da cidade.

O ponto mais fragil da Universidade Comunitaria é ser grande demais na regido, um paradoxo, mas
ela se tornou uma Universidade muito grande e a regido ndo tem mais espago para a Universidade
Comunitaria crescer, crescer, crescer. A Universidade Comunitaria, aqui na regido, tende a estabilizar
e vai ter que obrigatoriamente vai ter que buscar voar para outras regides, buscar um novo espago

para poder manter esse crescimento tao intenso dos Ultimos anos.

Eu acho que a Universidade esta tdo grande que, as vezes, informagfes se perdem e a gente ndo
transmite mais por causa disso.

Eu tenho receio das pessoas que fazem o curso sem ter condi¢bes de pagar, que ndo tem emprego.
O preco alto e professores despreparados.

O preco, de novo. A questdo de ter idéia da Universidade Comunitaria ser elitisada, tem esse pré-
conceito, porque é cara...

Alguns professores deveriam ser readequados. Tem uns que ndo tem a didatica necessaria para

estar atuando naquele curso, de repente em outras atividades sim, mas ndo ministrando aquelas
aulas que estédo ministrando hoje.

Probabilidade de Escolher a Universidade Comunitéaria

Eu levaria em conta, primeiro: o curso em questao, segundo: a disponibilidade de tempo, quando ele
ocorreria e terceiro: o custo desse curso, entre eu faze-lo aqui e em outra cidade.

Eu diria que é bastante reduzida a probabilidade de escolher a Universidade Comunitéria.

Cem por cento de eu escolher a Universidade Comunitaria.



151

A Universidade Comunitaria hoje est4 muito préxima da gente. E muito facil o acesso a reitoria e a
gente se sente muito bem na Universidade. Para mudar para outra instituicdo teria que ser uma oferta
muito vantajosa, principalmente na capacitacdo continuada do docente, para mim €& o grande
diferencial, ndo é nem o salario do docente, ha uma equivaléncia entre as instituicdes. Mas o que a
outra instituicdo pode oferecer a mais para a capacitagdo continuada do professor. Ai poderia estar
uma diferenca, ndo que a Universidade Comunitaria ndo tenha, mas, pelo tamanho dela é muito mais
lento esse processo.

Todas as possibilidades de escolher a Universidade Comunitaria. Ela enche os olhos. Tem falhas?
Tem. S&o coisas que tém que melhorar, € I6gico e vai melhorar.

Certamente. J& me convidaram para trabalhar em outra Universidade mas eu preferi a Universidade
Comunitaria. A te pela seguranga, porque eu ja estudei aqui, entdo é mais facil, eu acho.

90% de probabilidade. Esta dentro da cidade onde eu moro, eu gosto da onde eu moro, do que eu
faco, de onde eu trabalho. Esta proximo, eu tenho a perimetral que me da acesso rapido, eu nao
trocaria.

Eu teria que analisar bem a situagdo daquele momento. Os objetivos, beneficios oferecidos.

RECLAMACOES

Solucéo Dada a Reclamacéo

Eu ja reclamei por alguns problemas que tivemos. Penso que eles deviam sentar conosco e
perguntar: - Professor, o que o Sr. viu nos ultimos tempos? Muito bem, vamos resolver isso... Isso
nunca aconteceu.

Algumas reclamacdes acontecem, especialmente falando com relacdo ao corpo docente, tem termos
de baixa valorizagédo do docente, principalmente aqueles mais novos e que sentem a necessidade de

um reconhecimento maior por parte da administragdo, em termos salariais, que é a principal
necessidade de nossos professores.

A gente fez direto com o DCE, mas até hoje resposta nenhuma.

Atendimento dado a Reclamagéo

Fui atendido de forma Cortez, no atendimento. As solu¢des sdo demoradas dependem muitas vezes
de dois ou trés locais para tomar a decisao. Depende da burocracia.

Em tese nés teriamos que ter até uma ouvidoria geral. Ndo sei como é isso, mas se tivesse uma
central de atendimento, onde tudo se reportasse a ela e ela se encarregasse de destinar rapidamente
para quem da a solucd@o. Seria mais facil o processo, nds evitariamos todos os intermediarios que
hoje tem no caminho.

Eu gostaria que a pessoa fosse chamada e fosse falado frente a frente.

RECOMENDAGCAO

Sem duvida eu recomendaria. Nao vejo problema nenhum, acho que é uma Universidade que tem
que ser valorizada pelo grau de importancia que tem na regido nordeste do estado. Recomendaria
com 0 maior carinho, tem cursos que eu sei que sdo de muita qualidade. Com certeza alguns eu ndo
recomendaria. Mas eu recomendaria muitos cursos sim.
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Com certeza eu recomendo. Dependendo, na verdade, do que a pessoa procura, eu diria a
probabilidade de se dar bem ou néo.

Se for para formacédo académica e dentro de um determinado curso eu recomendaria a Universidade
Comunitaria.

Eu sempre recomendo a Universidade Comunitéria.
Como eu estudo aqui, eu recomendaria cem por cento.

Eu recomendaria. Até porque eu tenho irméos, primas, que estudam |4 e eu acho que ninguém nunca
disse que os cursos ndo sao bons, que os professores ndo atendem bem os alunos.

Sempre. Eu recomendaria sempre a Universidade de Caxias. Ela é modelo de Universidade.

Todas as possibilidades. A ndo ser que a pessoa faca numa Universidade federal ou estadual. Ma
inclusive eu falo para as pessoas assim: para estudar na federal em Porto Alegre faga bem as contas,
vé se vale a pena, vais sair da tua casa, dos teus pais, vai pagar tudo 1a, ndo sei se vale a pena.

A probabilidade é grande, tua acaba comentando.

FIDELIDADE

Nas condi¢Bes atuais ndo voltaria a estudar em funcdo de que os cursos ndo atendem a minha
necessidade.

Por enquanto eu néo volto. Sai faz dois anos, tenho que dar um bom tempo. Mas depois, fazer uma
especializagdo, alguma coisa assim. Mas por enquanto ndo.

Eu acho que se for fazer uma especializacdo eu preferia fazer em algum lugar que ja tenha
experiéncia com isso e aqui a gente esta comecando. Eu acho que eu iria para outro lugar, ndo
menosprezando a Universidade Comunitaria, mas eu acho que tem que variar um pouco também.

Eu gosto dos servigos que a Universidade Comunitaria oferece, ndo teria porque procurar uma outra
Universidade fora. Uma questdo é porque aqui é mais pratico. Se eles oferecem o curso que a gente
procura ndo tem porque eu procurar outra Universidade, a ndo ser que ndo atenda alguma
necessidade minha, algum curso que eu eventualmente quisesse.

Se eu tivesse uma proposta de outra Universidade? Eu acho que é de se pensar e ndo pode ser
descartada. Eu sei que cada Universidade tem sua particularidade.

N&o pretendo voltar a estudar na Universidade Comunitaria. Primeiro porque eu ja tenho formacgao
académica e nao pretendo fazer um novo curso. Mas, se eu tivesse que fazer uma especializagéo
nao seria ali, eu buscaria uma entidade talvez mais representativa para uma especializacdo. Alguém
que tenha um passado, vamos dizer assim, de aplicabilidade de um determinado curso.

Sim, eu pretendo, em algum outro curso de especializacdo ou de mestrado. Escolho primeiro a
Universidade Comunitaria, porque ela atende as linhas de pesquisa que me interessam.

Eu figuei sabendo que vai abrir em outra faculdade o meu curso e se for noturno o curso eu vou
trocas de faculdade, porque, além de ser um curso muito extenso, eles oferecem muitas disciplinas
por semestre. E dificil de cursar porque n&o pode trabalhar, mesmo assim ele é caro e dificil de pagar
dai. Entdo, o fato de ser de noite em outra pode ser mais rapido de terminar. Eu trocaria.
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Gosto muito da Universidade, visto a camisa da Universidade, mas a gente nunca pode ser
dependente de apenas uma instituicdo. Como a Universidade Comunitaria também procura
profissionais de 6timo desempenho no mercado, nés estamos nos preparando para atuar no
mercado.

Ja comecei outro curso.

Eu j& pensei em fazer um outro curso, mas sequencial, ndo pds. Eu ja pensei pela grade curricular
que eles tinham oferecido e pelas datas, que agora tem cursos de pés que eles tém na segunda e
terca e outros na quarta e quinta, ai tu néo fica s6 na sexta e sabado. Isso é legal, € mais uma opcao
para o aluno.



Anexo F: Organograma da Universidade Comunitaria

CONDIRE — CONSELHO DIRETOR

CONCURA — CONSELHO CURADOR

FUCS - FUNDACAO UNIVERSIDADE
COMUNITARIA

CONSUNI — CONSELHO

UNIVERSITARIO

UNIVERSIDADE COMUNITARIA
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CETEC - ESCOLA TECNICA
UNIVERSIDADE COMUNITARIA

HGCS - HOSPITAL GERAL DE
CAXIAS DO SUL

ETFAR - ESCOLA TECNICA DE
FARROUPILHA

CEPE — CONSELHO DE ENSINO,

REIT - REITORIA
VREIT - VICE-REITORIA

PESQUISA E EXTENSAO

FUCS - FUNDACAO UNIVERSIDADE FUCS - FUNDACAO UNIVERSIDADE
COMUNITARIA COMUNITARIA
PPDI - PRO-REITORIA PRGR — PRO-REITORIA PPGP - PRO-REITORIA PREX - PRO-REITORIA PRAD - PRO-REITORIA PRFI — PRO-REITORIA
DE PLANEJ. E DE GRADUAGAO DE POS-GRAD. E DE EXTENSAO E REL. ADMINISTRATIVA DE FINANGAS
DESENV. INSTITUC. PESQUISA UNIVERS.
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NUCAN — NUCLEO
UNIVERS. DE CANELA

NUFAR - NUCLEO
UNIVERS.
FARROUPILHA

NUGUA - NUCLEO
UNIVERS. DE GUAPORE

NUPRA - NUCLEO
UNIVERS. NOVA PRATAE
VERANOPOLIS

UVALE - UNIDADE
UNIVERS. VALE DO CAI

Fonte: Pro-Reitoria de Planejamento e Desenvolvimento Institucional — Organizacdo e Métodos, 2002.



