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Resumo

Objetivo: O presente artigo visa apresentar as vivéncias oriundas de uma campanha identitaria, A campanha surgiu
do interesse em consolidar a imagem de uma universidade federal, presente na regido por meio de um centro de
educacdo superior, junto @ comunidade interna e externa.

Método: Realizou-se uma pesquisa do tipo estudo de caso com os servidores e alunos da unidade, e ainda, com os
habitantes do municipio em que a universidade se localiza. Sdo apresentados aspectos historicos da implantagéo da
unidade de ensino, a elaboracdo e os desdobramentos da campanha, os resultados alcancados até o presente
momento.

Originalidade/Relevancia: Torna-se expressivo apresentar uma pesquisa com levantamento de dados sobre a
cultura do nome designado a partir da implantacdo de uma nova unidade, criou-se o costume da comunidade
reportar-se a unidade de educacédo superior, usando 0 nome do centro, isolando-se da referéncia a universidade
federal a qual esse centro pertence.

Resultados: Os resultados evidenciam que a campanha atingiu repercussao satisfatoria no publico interno da
instituicdo, porém ainda ha muito a ser trabalhado no quesito conscientizagdo para os resultados pretendidos. Por
outro lado, acredita-se que o publico externo esta se acostumando com a identidade da unidade, mas com o decorrer
do tempo espera-se superar esse gap.

Contribuicbes tedricas/metodoldgica: A contribuicdo do estudo para a area de Marketing estd em fornecer
informacdes sobre a consolidacdo da imagem de uma instituigdo, com o propdésito de auxiliar na tomada de deciséo
dos gestores.

Palavras-chave: Marketing Publico. Identidade. Imagem. Universidade federal.
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EXPERIENCES OF A CAMPAIGN TO THE REAFFIRMATION OF IDENTITY IN A FEDERAL
UNIVERSITY UNIT WITHIN A BRAZILIAN STATE

Objective: The current article aims to present the arising experiences from an identity campaign. The campaign
was originated from the interest of consolidating the image of a Federal University, located the region because of
a Higher Educational Center, with the internal and external community.

Method: A case-study research was carried out with servers and students from the unit, and with the residents of
the city where the university is located. Historical aspects of the implantation of the unit of study, the elaboration,
the campaign deployment, and the results achieved up to the current moment will be presented.

Originality/Relevance: It becomes expressive to present a research with data survey about the culture of the
designated name from the implementation of a new unit, the community had a habit to report itself to the Higher
Education Unit using the name of the center instead, isolating itself from the reference of the Federal Unit in which
this center belongs to.

Results: The results emphasized that the campaign reached a satisfactory repercussion on the internal public of the
institution, although there is still a lot to be worked on in the awareness issue to the intended results. On the other
hand, it is believed that the external public is getting used with the identity of the unit, but with the course of time,
it is expected to overcome this gap.

Theoretical/Methodological contributions: The contribution of the study for the marketing area is providing
information about image consolidation of an institution, with the purpose of helping in the decision making by the
managers.

Keywords: Public Marketing. Identity. Image. Federal university.
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INTRODUCAO

Em janeiro de 2005 foi encaminhado um
projeto para a criacdo de uma unidade descentralizada
de uma Universidade Federal no Norte de um estado
brasileiro. O objetivo foi resolver um problema da
regido, conforme o projeto de criacdo, a grande
distancia existente entre o extremo norte do estado e as
regides onde estdo localizadas as IFES, pois isto
dificulta o deslocamento da populacdo que, em sua
maioria, fica cerceada de exercer o seu direito de
ingressar em um curso superior por residir em locais
distantes das universidades, agravadas pelas
dificuldades econdmicas enfrentadas. A missdo do
projeto foi sanar tais dificuldades com a instalacdo de
uma unidade para promover diferentes saberes para a
formacdo cidadd, ética, técnica, com responsabilidade
socioambiental, articulada regionalmente e com
enfoque global, por meio do didlogo, da criatividade e
da inovagdo no interior do estado visando a expansdo
da educacéo publica superior

Neste sentido, a implantagdo de uma
universidade publica no interior sempre foi uma
vontade latente na mente de muitas pessoas da regido
norte de um estado brasileiro. Devido a este desejo
muitos movimentos sociais e politicos trabalharam em
prol desta conquista e no dia 13 de janeiro de 2005,
estava oficialmente aprovada a instalagdo de uma
extensdo de uma universidade federal na regido. Em
2006, foi realizado o primeiro vestibular para preencher
180 vagas em 3 cursos de graduacdo: Agronomia,
Engenharia Florestal e Jornalismo. Atualmente a
unidade conta com mais 3 cursos de graduacéo;
Engenharia Ambiental e Sanitaria, Relag6es Publicas e
Sistemas de Informagéo.

E importante citar que a universidade federal
ja possuia um colégio de ensino médio nesta cidade,
chamado colégio agricola. A instalagdo da extensdo
ocorreu no mesmo terreno desse colégio e 0 nome dado
foi centro de educacdo superior. Essas nomenclaturas
geraram muitas divergéncias, pois ndo ficou claro que
0 colégio agricola ndo era 0 mesmo que o centro de
educacdo superior, € a0 mesmo tempo as duas
instituicbes ndo eram reconhecidas como parte da
Universidade Federal. Além disso, a regido na qual a
instituicdo se instalou ja tinha assimilada como
referéncia em ensino superior, uma universidade
particular.

Dessa forma, entende-se que o momento
histérico em que a instituicdo foi criada, a maneira
como assumiu o seu papel social, a maior ou menor
liberdade para analisar os fatos, a maior ou menor
liberdade para criticar e interpretar a realidade,
certamente sdo fatores que influenciam fortemente a
imagem de uma instituicdo de ensino (RIBEIRO E
BASTOS, 2015).

Porém houve um problema de identificagéo na
instalagcdo da unidade. O nome que surgiu mais forte foi

de tal unidade e ndo da universidade criadora e
mantenedora. Isso causou uma confusdo para a
populacdo local e regional que teve dificuldade de
identificar a qual instituicdo pertencia essa extensdo de
ensino superior. Essa formacdo de conceito, do nome,
da marca da instituicdo também passou pela imprensa,
de forma que o material divulgado por ela, influenciou
na formagdo da imagem do campus/unidade para a
comunidade. Além disso, internamente, também houve
problemas quanto a nomenclatura da universidade
federal, fato comprovado pelo costume, tanto entre
académicos como entre os servidores, de falar
habitualmente que estuda ou trabalha no centro de
educacdo superior, criando assim uma imagem de
instituicdo propria e ndo de unidade de ensino que
pertence a uma instituicdo renomada.

O nome da universidade federal da sede ja se
encontrava consolidado no estado quando teve inicio a
expansdo do ensino superior, 0 que possibilitou a
implantacdo da referida unidade de ensino. Dessa
forma, acarretava um notével prejuizo, em termos de
marketing, a dissociac¢do entre a unidade de ensino e a
universidade federal renomada a qual pertencia.
Schultz e Barnes (2001) afirmam que os profissionais
de marketing e comunicacdo precisam desenvolver
mecanismos de avaliagdo praticos e plausiveis, que
tenham aplicacdo para o controle e gestdo global das
marcas, que também sejam tecnologicamente possiveis
e acessiveis para a maior parte das organizacoes.

Deste modo, entende-se que desde a
implantacdo da unidade universitaria, 0 nome da
universidade federal é utilizado de forma err6nea tanto
interna quanto externamente. Frente a isso, esclarecer
os termos que devem ser utilizados em referéncia a
universidade federal & um processo que exige arraigar
a nomenclatura correta na cultura local e regional.

Entendeu-se que muitos fatores influenciam
na formacdo da imagem de uma instituicdo, desde a
maneira como é colocado o nome da universidade
federal nos trabalhos académicos, em noticias que saem
sobre a universidade federal na midia, nas conversas
casuais com referéncias a instituicdo, ja que a
reformulacdo da abordagem e utilizacdo do nome é um
processo fragmentado que foi desenvolvido por vérias
acBes. Por isso, foi necessério esclarecer aos publicos,
oficialmente, o entendimento de que a instituicdo
presente no municipio € a universidade federal e que o
centro de educacao superior pertence a ela.

Diante de tal situacdo, iniciou-se um trabalho
de reconstituicio do nome da universidade federal
dentro da propria comunidade interna, académicos e
servidores da instituigdo, e também fora dela, para
promover a identidade visual institucional interna e
externa.

Assim, o projeto de assessoria de comunicagao
da direcdo do centro de educacgdo superior, em janeiro
de 2013, criou uma campanha identitaria com o
objetivo de esclarecer e fortalecer a identidade e a
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imagem da universidade federal da unidade fora de
sede. Dessa forma, buscou-se estimular o uso da
nomenclatura universidade federal mantenedora e
renomada a comunidade académica e a imprensa, para
integrar e promover o entendimento de que o centro de
educacdo superior faz parte da universidade federal. O
material de identidade foi desenvolvido pela
programadora visual do centro de educacdo superior.

Seria benéfico, entdo, proceder ao resgate do
nome da universidade federal em substituicdo ao nome
do centro de educacédo superior, devido a marca e a
imagem que a universidade federal impde. Para tanto,
foi elaborada uma identidade para a campanha,
composta por: arte grafica, camisetas, cartilha bem
como imagens a serem compartilnadas via redes
sociais. Essa campanha pretendeu estimular a
comunidade académica a utilizar o nome, motivar cada
individuo a se sentir parte importante e Unica da
universidade federal, além de promover o sentimento
de pertencimento a ela.

Foram enviados para os e-mails do publico
interno os seguintes documentos: as folhas padrdo, o
brasdo da universidade federal, a fonte padrdo, a marca
da universidade federal, oficio da diregdo e demais
documentos informativos sobre o projeto e o endereco
eletrdnico com a identidade visual da campanha. Para
Pinho, (1996, p.39) “constituem a assinatura da
empresa e sdo responsaveis pela identificacéo visual da
organizagdo”.

Para fortalecer a campanha identitaria, foi
necessario estabelecer um contato direto com o publico
externo, ou seja, aquele que tem relacdo direta e indireta
com a instituicdo, assim a estratégia utilizada foi
realizar um café com a imprensa local para a
apresentacdo do projeto e solicitar apoio no uso e na
divulgacdo de todo o material de identidade da
universidade federal da unidade, pois sdo com estes
meios de comunicacéo, tanto na forma escrita quanto
falada, que os acontecimentos da universidade federal
sdo divulgados.

Neste evento, foi entregue uma cartilha
(organograma) com informagfes gerais sobre a
estrutura organizacional da universidade federal, a qual
também foi distribuida nos encartes de alguns jornais
de circulacéo regional, totalizando dez mil cépias para
0s assinantes. Em prol da campanha criou-se também
um press Kit, acervo que retine todo o material gréfico,
ecobags, bloquinhos de anota¢des, folders, camisetas,
cartilha e banners com o tema da campanha para
acompanhar todos o0s eventos promovido pela
instituicdo, assim o publico externo pode ver, impactar
e relacionar o nome da universidade federal a unidade
criada fora de sede.

Tal esforco de marketing serve de exemplo
para outras instituicdes que passaram ou passam por
problema semelhante nas demais regides. E notério que
houve uma grande expansdo do ensino superior no
interior do pais e muitas universidades antigas e ja com

marcas consolidadas ajudaram neste processo. Por isso
¢ muito importante para a afirmacdo identitaria e
institucional que estas novas unidades que as mesmas
utilizem as marcas de suas criadoras e mantenedoras.
Mesmo sendo instituicdes puramente de cunho publico,
ndo podem abrir médo do marketing para reforcar a ideia
de marca junto ao mercado.

Diante de tais consideracdes, o objetivo do
presente artigo € investigar se a campanha do projeto
identitario contribuiu para a identidade visual e para a
imagem de uma instituigdo de ensino superior publica
localizada no interior do estado do Rio Grande do Sul
junto ao publico interno e externo da instituicgo.

Para a apresentacdo do trabalho, este artigo foi
estruturado com introducdo, que traz o histérico da
unidade de ensino e que apresenta uma campanha
identitaria de imagem dessa instituicdo; referencial
tedrico, que serviu de base para o desenvolvimento
deste estudo, o qual busca mostrar o significado da
imagem de uma instituicdo e a metodologia utilizada
com o seu detalhamento. Na sequéncia, aborda a
analise dos resultados obtidos. Por fim, as
consideracdes e as referéncias bibliogréficas.

O momento historico em que a instituicdo foi
criada, a maneira como assumiu o seu papel social, a
maior ou menor liberdade para analisar os fatos, a
maior ou menor liberdade para criticar e interpretar a
realidade, certamente sdo fatores que influenciam
fortemente a imagem de uma instituicdo de ensino
(RIBEIRO E BASTOS, 2015).

A implantacdo de uma universidade publica
no interior sempre foi uma vontade latente na mente de
muitas pessoas da regido norte de um estado brasileiro.
Devido a este desejo, pertencente a professores
estaduais,  prefeitos, vereadores e  demais
personalidades da politica local e regional que, no dia
13 de janeiro de 2005, foi realizada a primeira
audiéncia publica em mencdo a instalagdo de uma
extensdo de uma universidade federal, dividida entre
duas cidades do interior desse estado. Fizeram-se
presentes mais de 800 pessoas para ouvir o deferimento
da palavra pelo entdo Ministro da Educacdo, Tarso
Genro, e 0 palco da audiéncia foi o colégio situado em
uma das cidades, que, por sua vez, também pertencia a
universidade federal a ser implantada. Nesta ocasido,
portanto, estava oficialmente aprovada a instalagdo de
uma extensdo de uma universidade federal na regido.

A partir da confirmagdo da vinda de uma
universidade publica para a regido, o na época reitor da
universidade federal designou, no dia 28 de fevereiro de
2005, um grupo de pessoas que elaboraria 0 projeto de
instalagcdo de dois novos campi. Este projeto previa todas
as medidas necessarias para o inicio da constru¢do das
estruturas para que acontecesse, de fato e de maneira mais
répida, a efetivacdo dos dois campi. Em dezembro do
mesmo ano, o entdo presidente da Republica, Luis Inacio
Lula da Silva, assinava um contrato que estabelecia um
convénio entre o Governo Federal e a universidade
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federal, o qual permitia o repasse de recursos da Unido
para o inicio das obras.

O proximo passo, ap6s muitas reunides e
mobilizacdo da comunidade local, foi o de decidir quais
cursos viriam para os dois campi. Definiu-se que seriam
seis cursos distribuidos entre as duas extensfes da
universidade federal, sendo estas as graduacfes de

Agronomia, Engenharia Florestal, Jornalismo,
Enfermagem, Administracdo e Zootecnia.
No ano  seguinte, foram liberados

aproximadamente R$ 9 milhdes para as obras de
infraestrutura dos prédios da extensdo. No més de marco,
ja estavam abertas as inscri¢des para o primeiro vestibular
que selecionaria os estudantes para as duas extensdes
universitarias recém-implantadas. Ao todo, foram abertas
351 vagas para 0s novos estudantes da universidade
federal. Em junho, foi realizado o vestibular e, em outubro,
os alunos que haviam sido aprovados, j& comecavam a
compor o nicleo de estudantes, com o inicio do primeiro
semestre letivo nos dois campi.

Pelo fato de ser um conceito novo na regido, o
entendimento sobre a universidade federal como
instituicdo de ensino ainda é divergente e,
consequentemente, o que é divulgado pela imprensa
influencia na formacéo da imagem do campus dentro da
comunidade. Além disso, internamente, também ha
problemas quanto a nomenclatura da universidade federal,
fato comprovado pelo costume, tanto entre académicos
como entre os servidores, de falar habitualmente que
estuda ou trabalha no centro de educagao superior, criando
assim uma imagem de instituicio e ndo de
estabelecimento.

Desde que houve a implantagcdo da
unidade universitaria, percebe-se que o nome da
universidade federal é utilizado de forma erronea tanto
interna quanto externamente. Frente a isso, esclarecer os
termos que devem ser utilizados em referéncia a
universidade federal é um processo que exige arraigar a
nomenclatura correta na cultura local e regional. Por isso,
foi necessario iniciar o trabalho de reconstitui¢do do nome
da universidade federal dentro da prépria comunidade
interna, entre académicos e servidores da instituicdo para
promover a identidade visual institucional interna e
externamente.

Muitos fatores influenciam na formacdo da
imagem de uma instituicdo, desde a maneira como é
colocado o nome da universidade federal nos trabalhos
académicos, em noticias que saem sobre a universidade
federal na midia, nas conversas casuais com referéncias a
instituicdo, ja que a reformulacdo da abordagem e
utilizacdo do nome é um processo fragmentado e foi
realizado desenvolvido por varias acfes. Por isso, foi
necessario esclarecer aos publicos, oficialmente, o
entendimento de que a instituicdo presente nas duas
cidades é a universidade federal e a unidade de ensino é o
centro de educacdo superior que pertence a essa
universidade. Pelo exposto, esse artigo buscou apresentar
as vivéncias oriundas do projeto identitario, iniciado no
ano de 2013. Em decorréncia destas consideragoes,
este artigo traz como uma questdo de analise: Se a
campanha do projeto identitario contribuiu para a

identidade visual e para a imagem da universidade federal
junto ao publico interno e externo da instituicéo.

Para a apresentacdo do trabalho, este artigo foi
estruturado com introdugdo, que traz o histérico do
campus; referencial tedrico, que serviu de base para o
desenvolvimento deste estudo, o qual busca mostrar o
significado da imagem de uma instituicdo e a metodologia
utilizada com a descricdo e 0 impacto que a campanha
identitaria teve na instituicdo. Na sequéncia, aborda a
analise dos resultados obtidos. Por fim, as consideragdes e
as referéncias bibliograficas.

2 REFERENCIAL TEORICO

As organizag6es tém buscado se diferenciar na
construcdo de uma marca forte, com identidade prépria
diante dos concorrentes para obter vantagens
competitivas. A marca pode interferir positivamente nessa
diferenciacéo, reduzindo a incerteza do consumidor na
escolha de bens e servicos (Scharf & Krause, 2013).

Dessa forma, as instituicBes publicas também
tém oportunidades de usar o marketing em seu favor para
fortalecer sua marca e também sua identidade. N&o é
porque sdo 6rgdos publicos que ndo podem fazé-lo. Silva
(2015) afirma que no setor publico as necessidades e
expectativas que precisam ser atendidas sdo as dos
cidaddos, também por meio de beneficios, no entanto,
estes sdo formatados em termos de produtos e/ou servigos
publicos que visam o desenvolvimento do seu bem-estar
econdmico e social do cidaddo, sem auferir lucros por
parte das organizagdes publicas. Para o autor, o marketing
publico é wuma das assim denominadas novas
“reinterpretagdes” do conceito de marketing, que serve de
suporte ndo somente para a sua aplicagdo nas politicas
publicas, como também da necessidade de implementagdo
de uma filosofia de marketing no setor puablico.

Silva (2015) defende que embora pouca aplicada
na administragdo publica do pais, a adogdo de conceitos,
estratégias e praticas de marketing permitem ajustar as
politicas publicas e implementa-las, na busca de
minimizar os conflitos e mediar as relagdes existentes
entre aqueles que ofertam os servigos publicos —
organizagdes publicas — e aqueles que demandam —
cidaddos — de modo a harmonizé-los. O autor enfatiza que
“uma vez que a satisfacdo das necessidades dos
consumidores do setor publico é inerentemente mais
dificil de ser encontrada devido &s caracteristicas
peculiares dos servigos”. Para o autor, o carater intangivel
dificulta testes e medidas antes deste ser ofertado.
Enquanto os produtos satisfazem as necessidades dos
consumidores através de suas caracteristicas fisicas e
tangiveis, a producdo de servicos exige mais dos
profissionais do setor publico. Na sua visdo, tais
diferencas geram variabilidade na composi¢do dos
servicos e, em média, resultados aquém dos esperados.

Os autores Lara e Gosling (2014) defendem que
existem conceitos e metodologias do marketing de
relacionamento que podem ser transportados do setor
privado e aplicados ao setor puablico de maneira a
incrementar o relacionamento entre governo e cidad&os.
Os autores Frutuoso e Porsionato (2016) afirmam que o
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marketing no setor publico é uma ferramenta eficaz da
divulgacéo de programas sociais voltados as varias classes
da populagdo, capaz de propagar servigos que anseia a
comunidade em determinado tempo, visando o bem
comum. Para estes autores, a importancia da utilizagdo das
ferramentas do marketing nas divulgac6es dos programas
sociais, leva ao conhecimento da populagdo os programas
existentes na qual o cidaddo tem direito e possibilita
implantacdo de novos projetos que amenize os problemas
sociais, para isto deve se desenvolver bom marketing de
divulgagao nas redes sécias, folders, radios, jornais e na
imprensa oficial. Os autores lembram que o papel do
marketing em um 6rgao publico é semelhante ao setor
comercial, ou seja, estabelecer as necessidades dos seus
varios publicos, desenvolver os produtos e servigos
adequados, organizar a sua distribuicdo e comunicagdo
eficientemente, bem como atingir o objetivo de satisfazer
do cliente.

Bueno (2009) argumenta que organizacOes se
empenham em formar sua identidade, trabalhando no
modo como querem ser vistas e percebidas, mas ndo
necessariamente a identidade terd relacdo a imagem, -ou
as imagens, e a reputacdo da organizagdo. Esse autor
também exp0Oe que identidade de uma organizagdo pode
ser entendida como a ‘personalidade’ da organizagao, por
estar intrinsecamente relacionada a cultura e ao processo
global de gestdo, englobando a filosofia gerencial,
competéncia técnica ou de inovagdo. (BUENO, 2009).
Para corroborar Santos (2006) enfatiza que as marcas
possuem personalidades que sdo atribuidas pelos seus
usuarios. O autor completa que a marca das IES também
possui personalidade, pois essa busca a identificagdo da
“personalidade” dos formandos com a marca de
determinada IES e é, muitas vezes, responsavel pela
procura por essas instituicdes e pelo seu prestigio no
mercado. Em referéncia as fungBes esperadas dessa
instituicdo, S&-Chaves (2007), destaca que h& duas
funcdes principais. Primeiramente, hd a formacéo
relacionada aos cidaddos e aos processos de
desenvolvimento no decorrer da vida. Em segundo lugar,
ha a producéo e difusdo do conhecimento, calcada na
investigacdo, que visa promover o processo da busca de
entendimento e de inteligibilidade da realidade que cerca
os envolvidos. Assim, procura-se conhecer a si proprio na
complexa individualidade e na coletividade, tecida nas
diversas relagcdes empreendidas com o mundo, téo repleto
de fascinio quanto de uma certa inacessibilidade ao
completo entendimento.

Santos (2006) relata que as IES privadas
exercem influéncia de suas “marcas” e das percepcdes
sendo que 0s cursos e carreiras sdo “produtos” e sua
valorizagdo pelo mercado parece ser o principal objetivo.
Acrescenta que as escolas se tornaram clientes das
empresas de propaganda e publicidade e todos os meios e
formas de comunicagdo de que se valem as agéncias na
captacdo e retencdo dos alunos e na busca de uma imagem
de exceléncia junto a sociedade.

Ainda de acordo com Santos (2006), as marcas
das IES sdo trabalhadas pela propaganda apresentando
associagcles de exceléncia pedagégica, eficacia na
formacdo profissional e garantia de inser¢do no mercado

de trabalho. Além desses valores, sdo realgados os
aspectos colaterais como recursos tecnoldgicos,
amenidades do convivio no campus, possibilidade do
estabelecimento de relagdes de amizade e de uma
“network” profissional.

Em busca da qualidade institucional Chapleo
(2007; 2011), afirma que o objetivo da gestdo da marca
nas IES é esclarecer a razdo da existéncia da instituicdo,
bem como o seu posicionamento; comunicar as vantagens
competitivas; realcar sua reputagdo e aumentar a sua
conscientizagdo.

Para esclarecer a razdo da existéncia da
institui¢do Chevalier (2007, p. 123) afirma que “a
identidade da marca se refere a capacidade de uma marca
ser reconhecida como Unica ao longo do tempo, sem
confusdo, gracas aos elementos que a individualizam”. A
meta da campanha analisada nesse estudo foi esclarecer e
fortalecer o uso correto da nomenclatura para ndo ser
confundida com outra instituicio qualquer e,
principalmente para obter as vantagens do “nome/marca”
da sua mantenedora ja renomada nacionalmente.

Fortalecer o nome por meio de uma campanha
identitaria de marketing pode ser comprovado por
Machado (2011, p.35) ao mencionar que a “identidade de
uma organizagdo é manifesta pelo nome, logomarca,
slogan/lema, pessoas produtos, servigos, instalagGes,
uniformes e demais pecas que dao visibilidade e que sdo
criadas e comunicadas a diversos publicos”.

Para identificar e comunicar as vantagens
competitivas de uma instituicdo pode recorre-se a uma
marca e/ou nome que chame a atengdo do publico. De
acordo com a American Marketing Association (AMA,
2017), “marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou
uma combinacdo desses elementos que deve identificar os
bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los da concorréncia. Toda a
instituicdo tem uma imagem que pode ser positiva ou
negativa, segundo Bueno (2009) a imagem contempla a
representacdo mental de uma organizacéo, que tanto pode
ser construida individualmente quanto coletivamente,
contribuindo para isso as percepc¢des individuais e as
experiéncias vivenciadas com a organizacdo. Ressalta
ainda, que essa imagem possui caracteristicas cognitivas,
afetivas e valorativas, o que pode resultar em uma
interpretacdo equivocada da identidade da organizagéo,
esses resultados negativos e/ou equivocados podem ser
trabalhados por meio de campanhas de marketing que
enfatizem e comuniquem seu lado positivo.

Na visdo de Pinho (1990), “o trabalho da
comunicagdo institucional visa desenvolver uma
personalidade, possibilitando a sua divulgagdo como um
todo e em si mesma”. Por isso, a imagem sempre estara
em construc¢do, percebendo-se que ndo existe uma formula
pronta, pois a comunicagdo institucional é responsavel
pela construgdo e formatacdo de uma identidade
pretendida e uma imagem forte e positiva, que tem como
objetivo conquistar a credibilidade e a confianca dos
publicos envolvidos.

A imagem de uma organizacdo é o0 seu maior
patriménio. Ela é a percepgao que seus diferentes pablicos
tém sobre seus produtos e servicos e sobre sua estrutura.
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Os cuidados com a imagem e a identidade sdo
determinantes para a criagdo ou manutencdo de uma boa
reputacdo de qualquer organizagdo” (Bittencourt 2009, p.
28).

De acordo com Brum (1994, p.21), “o publico
interno precisa ser trabalhado para que tenha condi¢des de
repassar ao publico externo tudo aquilo que a empresa
possui de melhor e que estd aprimorando em nivel de
processos e produtos”, pois o reflexo de uma boa imagem
interna proporciona maior envolvimento de todos. A partir
do engajamento de todos na campanha identitaria de
marketing, possibilita que o prdprio publico interno
auxilie na divulgacdo e promocdo do uso correto da
nomenclatura e repasse isso além.

Com base em Bueno (2009) apud Uchda (2014)
tece consideragdes sobre imagem pretendida, imagem real
e autoimagem, destacando que a imagem pretendida diz
respeito aquela leitura ou representacdo que uma
organizacgdo gostaria de merecer das pessoas, dos grupos
ou da sociedade como um todo; a imagem real, em
contraposicdo, é aquela que efetivamente se tem dela; a
autoimagem esta associada & imagem de uma organizagdo
constituida pelos seus publicos internos. Por fim, Bueno
(2009) trata sobre o dltimo aspecto considerado na
formacdo da triade identidade/imagem/reputacgdo, a qual
permeia o eterno embate entre percepgdo e realidade na
relacdo organizacdo x publico que lhe é de interesse. O
autor trata a reputacdo como sendo uma representacdo
organizacional mais solida, mesmo que, tal como a
imagem, seja fruto de uma percepcdo e uma sintese
mental, englobando a caracteristica de ser uma leitura
organizacional mais clara e profunda. Imagem e reputagéo
sd0 0s elementos que tratam da maneira como uma
organizacdo é percebida, sendo que as organizagdes
cultivam o anseio de que ambas Ihe sejam positivas. Desse
modo, deve-se concordar com o0s autores Frutuoso e
Porsionato (2016) quando afirmam que é necessério
demonstrar que a utilizagdo da ferramenta do marketing
possa informar cada vez a populacdo dos programas
sociais da cidade, que quando as pessoas precisar de algum
apoio social ou fisico, elas ttm o amparo com o auxilio e
0s programas governamentais. Para 0s autores €
importante o treinamento dos colaboradores no setor
publico, voltado ao planejamento, pesquisa e implantagdo
dos projetos sdo engrenagens fundamentais que néo
podem faltar, porém, é necessario um marketing publico
mais eficaz que leve ao conhecimento da populacéo local
0s programas sociais existentes e estimule a implantacéo
de novos projetos que anseiam a comunidade.

METODOLOGIA

O presente artigo utilizou procedimentos
essencialmente quantitativos com abordagem qualitativa
de andlise, teve como universo de pesquisa uma unidade
de uma universidade publica localizada em um municipio
no interior do estado. A pesquisa enquadra-se em um
estudo de caso, que teve como objetivo verificar e
diagnosticar se a campanha do projeto identitario
contribuiu para a identidade visual e para a imagem de
uma instituicao.

A pesquisa foi aplicada aos servidores e alunos
da unidade em analise, e ainda aos habitantes do municipio
em que a unidade se localiza. O estudo de caso ¢ “um
estudo de pesquisa que foca no entendimento da dindmica,
presente dentro de um unico ambiente” (EISENHARDT,
1989, p. 534).

Para a coleta de dados, foi utilizado um
questiondrio estruturado, com questdes fechadas e abertas,
aplicado a 91 servidores e 67 alunos, e ainda, realizou-se
uma entrevista com a responsavel pela campanha de
identidade da unidade e por fim, aplicou-se um
questionario a 200 habitantes do municipio em que a
universidade se localiza. Quanto a escolha dos habitantes
optou-se pela diversidade de perfil, incluindo ambos 0s
sexos, idade, profissdo, classe social e local de residéncia
diversos.

A aplicagdo desse instrumento foi realizada nas
dependéncias da propria instituicdo, e na residéncia dos
habitantes no periodo de 15 de abril de 2014 a 30 de maio
de 2014 para abranger toda a amostragem.

Quanto a andlise de dados, adotou-se 0 método
guantitativo para analisar os dados objetivos e numéricos
baseados na frequéncia da ocorréncia. Este método
possibilitou que os dados coletados fossem codificados em
categorias numeéricas demonstrando a situagdo do
momento especifico ou de um periodo de tempo. Em
seguida, 0 método qualitativo foi aplicado para analisar os
dados subjetivos sobre o significado do fenémeno,
codificando-os, apresentando-os de forma mais
estruturada e submetendo-os para apreciacdo e
interpretagdo. A interpretacdo dos fendmenos “aprofunda
o conhecimento da realidade porque explica a razéo, o
porqué das coisas” (Gil,2010. P.28).

Na préxima secdo sdo apresentados os resultados
obtidos do publico interno e do publico externo da unidade
de anélise.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a analise dos resultados foi considerada a
visdo da comunidade interna e a visdo da comunidade
externa da universidade. Os resultados encontrados
pela aplicacdo dos questionarios aos servidores e
alunos, e a entrevista da responsavel pela campanha
configurou a visao interna. O questionario aplicado aos
habitantes do municipio em que a unidade esta
instalada configurou a visdo externa sobre a imagem da
universidade. A seguir sdo apresentados tais resultados.

4.1 Visao da comunidade interna

Para verificar a visdo da comunidade interna do
centro, foi realizada entrevista com a coordenadora da
campanha. O objetivo foi auferir qual era a imagem
pretendida do Centro de Educagdo Superior. Para Bueno
(2009), a imagem pretendida diz respeito a leitura ou
representacdo que uma organizacdo gostaria de merecer
das pessoas, dos grupos ou da sociedade como um todo
(Uchoa, 2014). Quando indagada sobre as razfes que
levaram a instalacdo do campus da universidade federal no
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municipio, a coordenadora da campanha, relata que o
Centro esta inserido dentro do processo de interiorizagdo
do ensino superior publico, tendo por objetivo desenvolver
a regido e promover avangos nas areas econémica, social
e cultural. Também complementa que ha agdes de
integracdo sendo desenvolvidas por parte da unidade
educacional deste municipio a fim de que alunos, técnico-
administrativos em educacdo e professores, sintam-se
cada vez mais fazendo parte da instituicdo.

Neste sentido, a opinido da coordenadora €
consoante ao 66,7% dos servidores que participaram da
pesquisa, que mencionam o “desenvolvimento regional”
como uma “critica ou sugestdo” em relag@o a esse centro.
A concepgdo de desenvolvimento regional e cultural
atrelada a inser¢do de uma universidade federal em
determinado meio encontra base em Barrichello (2001),
que afirma essa concordancia ao trazer que a sociedade
descobriu que as universidades, com abrangéncia em
diferentes areas do conhecimento, poderiam auxilid-la na
solugdo de problemas especificos, inclusive no
desenvolvimento da regido em que esta inserida.

A entrevistada acrescenta ainda, que a campanha
identitaria foi a principal acdo de identidade desenvolvida
ao longo desses oito anos de existéncia do campus no
municipio. Seguindo com suas consideragdes acerca da
campanha identitaria, tem-se que o intuito da acdo foi
integrar a comunidade interna dos dois centros com a sede
da universidade federal, devido ao fato de que muitos
servidores da sede ndo reconheciam o centro de educagéo
superior como parte integrante da universidade federal.
Também teve a contribuicdo de outras acBes
desenvolvidas em prol da campanha, por meio da
assessoria de comunicagdo, como o0 apoio do site
institucional, facebook e mailing interno, nos quais
sempre é enfatizado o fato de o Centro pertencer a
universidade federal.

A par do levantamento da imagem pretendida
pelo centro de educagdo superior, buscou-se averiguar a
autoimagem desse universo, baseando-se no conceito
utilizado por Bueno (2009), em que a autoimagem esta
associada & imagem de uma organizagao constituida pelos
seus publicos.

O publico interno, ao ser questionado sobre o
significado da sigla do centro de educacéo superior, 92,3%
dos servidores e 73,1% dos alunos responderam que
conheciam o significado. Como contraponto, verificou-se
que 26.9% dos alunos que participaram da pesquisa ndo
tinham conhecimento sobre essa informagéo, bem como
7,7 % dos servidores também desconheciam o significado.

Quando questionado aos 67 alunos que
participaram da pesquisa “Vocé tem conhecimento sobre
a campanha identitaria? Quando perguntam onde vocé
estuda, como costuma responder? ” As respostas
buscavam retratar o que pensam os alunos em referéncia a
campanha e como se referem ao lugar que estudam. Ao
realizar-se o cruzamento das duas questfes, observa-se
que 20 alunos (29,9%) dos entrevistados tém
conhecimento da campanha, porém, ainda costumam
responder utilizando a sigla do centro de educacdo
superior quando questionados sobre o lugar em que
estudam. Os cinco alunos (7,5%) que ndo tém

conhecimento da campanha responderam de forma igual.
O montante de trinta e um alunos (46,3%) do corpo
discente que ja ouviu falar da campanha, mas ndo tem
muito conhecimento sobre a mesma, respondem de ambas
as formas de maneira equivalente (sigla do centro de
educacdo superior e sigla da universidade federal). Onze
alunos (16,4%) dos respondentes costumam responder que
estudam na universidade federal e nunca ouviram falar da
campanha identitaria.

Analisando-se 0 contexto dos ndmeros
apresentados, verifica-se que a campanha atingiu uma
repercussdo satisfatoria, porém ainda hd muito a ser
trabalhado no quesito conscientizacdo para os resultados
pretendidos junto ao corpo discente serem logrados. E
importante salientar que o corpo discente, embora seja a
esséncia da instituicdo, é a fracdo mais flutuante da
universidade federal, exigindo que os objetivos da
campanha sejam refor¢ados continuamente junto a esse
publico.

Para a questdo: “Quando perguntam onde (centro
de educacdo superior ou universidade federal) vocé
trabalha como costuma responder”. Dos 91 servidores
respondentes 87 servidores responderam que trabalham na
universidade federal) e apenas 4 responderam que
trabalnam no centro de educacdo superior. Quando
perguntado sobre a Campanha esses 87 servidores
responderam que a campanha identitaria surtiu resultados
para a forma de fazer mengdo ao local de trabalho. Os
resultados confirmam a fala da secretaria-executiva no
sentido de que a campanha atingiu bons resultados entre o
publico interno da Institui¢do. Quando os alunos foram
questionados sobre como costumam responder quando
perguntam onde estudam 59.8% respondem que estudam
na universidade federal e 31.4% costumam dizer que
estudam no centro de educag&o superior e ainda, 8,7 % dos
alunos se referem aos dois nomes. Considerando-se as
respostas, parece correto afirmar que a campanha
identitaria exerceu influéncia na escolha da forma de os
entrevistados se referirem ao local onde estudam e/ou
trabalnam. Verificou-se também que, em certos
momentos, os entrevistados comentaram que passaram a
utilizar a sigla da universidade federal com mais
frequéncia ap6s a campanha, como forma de
conscientizagdo sobre a instituicdo a que pertencem.

Outra questdo no instrumento de pesquisa a fim
de averiguar as diferengas/semelhangas existentes ao
referenciar a universidade federal, e o colégio agricola “O
colégio agricola pertence a universidade federal, sdo a
mesma institui¢do”. Para essa questdo, somente 26% dos
alunos responderam que sim, e 72% dos servidores
afirmaram que o Colégio Agricola pertence a
universidade. Diante dessa situacdo faz-se necessario
haver mais esclarecimentos sobre a estrutura
organizacional da universidade.

No tocante ao conhecimento dos servidores em
relacdo as diferencas entre o colégio agricola e um
campus, localizados no mesmo municipio, acredita-se que
a maior parte dos servidores tem esse conhecimento, com
excecdo de alguns servidores recém-nomeados. Outro
dado interessante ¢ o de que muitos ndo sabem que a
universidade federal é representada por duas unidades de
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ensino no mesmo municipio, sendo essas; 0 campus e
colégio agricola. Por isso, ressalta-se a importancia de se
usar também a denominagdo centro de educagdo superior
junto a universidade federal para definir qual unidade esta
sendo referida.

Para apurar se os servidores usam na assinatura
no e-mail de trabalho/local, e no caso de existir, de que
forma a universidade federal é mencionada, verificou-se
que cinquenta e quatro servidores (61,6%) faz mengdo a
universidade federal utilizando em sua assinatura o0s
termos “universidade federal e municipio” mencionando
ao seu local de trabalho utilizando universidade federal
antes de dirigir-se ao Centro de Educacdo Superior Norte.
E que 68 % dos alunos que responderam a pesquisam ndo
costumam ter nenhuma assinatura com referéncia a
universidade.

No instrumento, foi questionado ao publico
interno, a fim de esses apontarem alguma critica ou
sugestdo para a universidade federal, sediada no municipio
onde a pesquisa foi realizada, e essa questdo surtiu
diversas manifestagdes. No grupo dos servidores
entrevistados, 10 respondentes (11,15%) sentem
necessidade de que o campus seja identificado
visualmente, pois acreditam que essa questao é falha e ndo
auxilia na formagdo da identidade da universidade federal.
Oito respondentes desse grupo também mencionaram que
ndo estdo satisfeitos com a forma que a comunicacao entre
0 campus € a sede da universidade federal é realizada.
Outro ponto destacado em relagdo a questdo foi de que
tanto os servidores, quanto os alunos, relataram a falta de
material para expediente, falta de equipamentos para
manuseio nos laboratérios, falta de salas de aula, entre
outras questdes, totalizando 11 respostas dos servidores
(20,7%) e 12 alunos (18,4%).

A realizacdo desta andlise apontou como a
autoimagem da universidade federal, unidade do
municipio de realizagdo da pesquisa, é percebida pela sua
comunidade académica, como a maioria dos servidores
participaram da pesquisa é possivel considerar as
respostas como ilustracdo do pensamento preponderante
desse grupo. J& em relagdo aos alunos os resultados
indicam o pensamento, de apenas uma parcela desse
grupo, pois a maioria do grupo ndo participou. Ao fim da
andlise, os resultados apresentados reafirmam a ideia da
entrevistada ao demonstrar que a realizagdo da campanha
identitaria apresenta resultados positivos para o publico
interno do campus do municipio de realizagdo da pesquisa,
embora haja alguns pontos que necessitam de
conscientizagdo para serem alcangados

Dentre os tdpicos apontados como falhos pelo
publico entrevistado, alguns se referem & parte integrante
da formacédo da identidade de uma instituicdo. Machado
(2001) afirma que a identidade de uma organizagdo é
manifestada pelo seu nome, slogan, servicos, uniformes e
outras pecas que dao visibilidade e que sdo comunicados
aos seus diversos publicos (Uchda, 2014). Assim, quando
10 servidores entrevistados apontam de forma espontanea
que a explanacdo da identificagcdo visual do campus é
deficitaria, detecta-se um lapso na formagdo dessa
identidade institucional.

Em relagdo as constatacBes da secretaria-
executiva sobre os resultados provindos da campanha
identitaria, a mesma afirma que j& houve avancos, visto
que a imprensa escrita e falada, com exce¢do de alguns
casos, ja ndo utiliza mais somente a sigla do centro de
educacdo superior para se referir ao campus/unidade.
Ressalta que, embora o processo da campanha seja lento,
ja foram alcangados alguns objetivos tanto com o publico
interno quanto com o externo.

Quando indagada sobre suas aspiracBes em
relagdo ao conceito que gostaria que a comunidade
académica tivesse quando ouvisse falar da universidade
federal a qual pertence, a entrevistada aponta que “a
universidade federal esta aqui para desenvolver a regido,
produzir conhecimento cientifico e cultural, que devemos
ser integros, que cada um deve realizar sua parte para ser
um centro forte, transparente e responsavel pelo
desenvolvimento”. Essa fala vem ao encontro do conceito
de identidade institucional, pois como Bueno (2009)
exple, as organizagbes empenham-se para construir,
formar sua identidade (como querem ser vistas,
percebidas), sendo que as aspiracdes mencionadas
corroboram a idealizacdo de uma possivel identidade
organizacional, ou seja, a parte essencial da instituicao.

Na questdo da idealizagdo da imagem pretendida
pelo campus onde a mesma trabalha, vé-se relagdo com a
formac&o da identidade organizacional, verificada no fato
de a entrevistada mencionar objetivos e realiza¢des futuras
que remetem a formacgao da ‘personalidade’ da instituigdo.
Essa aspiracdo vem no sentido de formar uma imagem
positiva do campus onde a pesquisa foi realizada,
almejando que isso venha a somar na reputagcdo da
universidade federal de forma integral.

A imagem de uma instituicdo traduz a sua
identidade, sua missdo e sua cultura (Ribeiro e Bastos
2015, p. 02), assim, uma das partes da identidade é um
constructo creditado aos participantes que definem a
missdo, pelos objetivos e valores institucionais
estabelecidos. A outra fragdo refere-se a percepgdo do
publico externo em relacdo aos objetivos, missao e valores
préprios a instituicdo. Dessa jungdo, surge a imagem que
representa a instituicdo. A construcdo da imagem € um
processo lento, que vai se dando paulatinamente na
memoaria coletiva, reforcado pela repetida divulgagdo das
qualidades e dos resultados apresentados pela instituicéo.

A imagem que o publico interno possui da
instituicdo a qual pertence € crucial para a formagdo da
imagem institucional externa ao &mbito organizacional, j&
que os funciondrios diretos de alguma organizagdo tendem
a reproduzir fora do ambiente de trabalho tudo aquilo que
pensam e vivenciam na organizacdo a qual fazem parte.
Realizando-se um apanhado geral dos resultados,
considera-se que a autoimagem da universidade federal
localizada no municipio de realizagdo da pesquisa é
favoravel, sendo que a campanha identitaria contribuiu de
forma pontual para a formacéo deste panorama, visto que
os servidores e o0s alunos reconhecem 0s avancos
conquistados. Aqueles que ainda ndo estdo plenamente
conscientes demonstram estarem mais atentos a forma de
se referirem ao local de trabalho e/ou estudo dando énfase
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a que pertencem a universidade federal, mesmo que o
municipio que abriga o campus seja distinto.

Ha também a parcela que ainda ndo vé
plenamente  integrada a universidade federal,
principalmente no que tange os servidores, sendo este
sentimento decorrente de percalgos que ainda precisam ser
retificados, como a dificuldade na eficicia dos tramites
burocraticos da Instituicdo. Esses desencontros ocorrem
principalmente, quando se faz necessario entrar em
contado com a sede, em vista de que, muitas vezes, 0s
servidores do campus fora de sede ndo se sentem
reconhecidos como iguais por colegas de trabalho que
estdo diretamente ligados ao campus sede da universidade
federal. Em relagéo aos alunos, de forma geral, o que pdde
ser constatado é que possuem plena consciéncia do local
onde estdo inseridos, no sentido de fazerem parte da
universidade federal como um todo. Os dados do
questiondrio indicam que tém conhecimento sobre as
diferencas existentes entre o colégio agricola e o centro de
educacdo superior norte, sendo que em funcdo da
campanha identitéria, estdo mais mobilizados e propensos
a utilizarem o termo referente a universidade federal para
se referirem a sua instituicdo de ensino superior.

Na sequéncia da analise da imagem pretendida e
da autoimagem institucional da universidade federal,
campus de realizacdo da pesquisa, partiu-se para a analise
da imagem real da referida institui¢do. Para isso, utilizou-
se 0 conceito de imagem real trazido por Bueno (2009) em
que diz que essa estd em contraposicdo a imagem
pretendida de uma organizagdo, pois ao contrario do que
elaalmeja, aimagem real é aquela que efetivamente se tem
dela (Uchoa, 2014).

4.2 Visdo da comunidade externa

A fim de se averiguar, em forma de indicativo, o
que o campus da universidade federal de realizacio da
pesquisa representa para a populagdo local, aplicou-se um
questiondrio para duzentos habitantes do municipio. No
tocante ao perfil dos entrevistados, as questdes que se
propunham & formac&o de um perfil para os entrevistados
continham o sexo, idade, profissdo, renda e ha quanto
tempo sdo moradores do municipio. As questdes a respeito
a imagem da universidade federal do campus de realizacdo
da pesquisa estdo dispostas a seguir, juntamente as
consideracoes.

Os habitantes pesquisados ao serem indagados
sobre qual a primeira universidade que fazem referéncia
mental, tratando-se de todas as instaladas no municipio
onde residem, 80,9% responderam que se lembram da
universidade particular de maior porte; a universidade
federal foi citada por 10,1% e o centro de educacdo
superior por 2,5%. Os resultados corroboram com o
exposto pela secretdria-executiva entrevistada e
responsavel pela campanha, quando expfem as
justificativas para a criagdo da campanha identitéria,
oriundas da constatacdo de que muitos estudantes do
ensino médio e a comunidade em geral ndo possuiam um
efetivo esclarecimento de que o centro de educagdo
superior é uma unidade/campus da universidade federal,

que oferece ensino superior publico, gratuito e de
qualidade.

Em resposta a pergunta “O que significa a sigla?
, 29,6% dos entrevistados referem-se a sigla da
universidade federal como sendo uma universidade
federal instalada no municipio e 39,4% recordam do
centro de educacgdo superior. Este dado, que constata que
uma quantia expressiva dos moradores entrevistados ndo
tem conhecimento de que o centro de educagao superior é
uma unidade da universidade federal, reflete também que
a populagdo pesquisada tem conhecimento de que ha uma
universidade federal instalada no municipio.

Outros dados colhidos retratam que 86% dos
habitantes pesquisados afirmaram que j& tiveram
conhecimento sobre a existéncia do centro de educagdo
superior, porém relataram néo ter conhecimento de que o
centro/campus faz parte da universidade federal. No passo
seguinte da pesquisa, 61% responderam que o centro de
educacao superior faz parte da universidade federal, o que
faz a resposta se mostrar contraditdria, visto que muitos
entrevistados ndo veem relacdo entre centro de educagdo
superior e a universidade federal. Esta situa¢do pode ser
explicada porque a pergunta que questionou 0 que era 0
centro de educagdo superior era uma questdo fechada em
qgue as opgOes eram oferecidas aos pesquisados. Em
virtude de as questBes anteriores a essa haverem
mencionado repetidamente a sigla da universidade federal,
a sigla do centro de educagdo superior e universidade
federal, os participantes podem ter respondido que o
centro de educacdo superior faz parte da universidade
federal por meio de uma dedugdo, constatacdo surgida
pelo fato de que em outras respostas o centro de educagéo
superior é tido como sendo uma universidade, em vez de
ser citado como uma unidade da universidade federal.

A outra questdo apresentada foi em relagdo aos
cursos ofertados pela universidade federal no municipio
de realizagdo da pesquisa, constatando-se que 12% dos
entrevistados tém conhecimento sobre todos, 18,5% néo
conhecem nenhum, 59,5% conhecem apenas alguns e 10%
ndo sabiam que a universidade federal tinha uma unidade
no municipio. Analisando-se mais detalhadamente os
resultados, verifica-se que os cursos mais conhecidos
pelos entrevistados sdo 0s mais antigos do centro de
educacdo superior, que chegaram junto com a
implantagéo, sendo o curso de Jornalismo referido em
26,6% das respostas, Agronomia esteve em 25,7% das
respostas dos respondentes e Engenharia Florestal com foi
lembrado por 17,3% dos entrevistados.

A faixa etéria demonstrou que o publico externo
respondente da pesquisa entre 20 a 29 anos é 0 que mais
possui conhecimento sobre o centro de educagdo superior.
Essa constatacdo pode ser analisada mediante o fato de que
0 publico dessa faixa etaria € o que mais se envolve, direta
ou indiretamente com o campus, por meio de agles
realizadas pelo centro de educagdo superior, e também
pela aproximacdo que tem com universitarios da
universidade federal do campus de realizacdo da pesquisa,
ja que alguns participantes relataram que obtiveram
conhecimento sobre a universidade federal por meio de
pessoas conhecidas ligadas ao campus.

LR}
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Federal no Interior de um Estado Brasileiro

No ambito académico, também pode-se
considerar como resultado positivo um Trabalho de
Conclusdo de Curso realizado por uma egressa do curso
de Jornalismo que teve como objetivo auferir a imagem
gue esse campus possui e os resultados obtidos por meio
da campanha de identidade promovido pelo projeto de
assessoria entre o publico interno e externo a instituigdo
analisada que embasaram os resultados e analises desse
artigo.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Face a exposicdo dos dados apresentados e as
interpretacdes contidas na analise dos mesmos, conclui-se
que hd um conhecimento referente a presenca de uma
universidade federal no municipio, porém ainda ndo existe
o total reconhecimento de que o centro de educacéo
superior ¢ uma unidade da universidade federal. Este
ponto negativo € uma questdo que precisa ser mais bem
trabalhada em relagéo & imagem institucional do campus
do municipio onde a pesquisa foi realizada. Por outro lado,
entende-se que uma campanha de marketing desta
natureza leva em torno de cinco anos para atingir o
objetivo, de forma que os resultados ainda estdo
ocorrendo. As acgBes da campanha seguem em voga,
enfatizando o nome da universidade federal em
divulgacdo de ingresso e reingresso nas redes sociais
oficiais, eventos de todos os tipos, folders, flyers, e
correspondéncias oficiais, entre outros.

A partir da aplica¢do da campanha identitéria, foi
possivel evidenciar alguns dos resultados visados. O
primeiro deles é que a imprensa local e regional, por meio
da conscientizagdo advinda com a campanha, passou a
utilizar o nome da universidade federal para se referir ao
centro de educag&o superior, em vez da sigla do centro que
era costumeiramente utilizada. O publico interno também
mudou a forma de se referir ao local que trabalha e/ou
estuda, adotando o nome da universidade federal para
designa-lo.

Destaca-se como ponto positivo que em 16 de
marco de 2016 foi publicada a resolucéo que transformou
0 centro de educacao superior do municipio de realizacéo
da pesquisa em campus na estrutura organizacional da
universidade federal, alterando a denominacdo da
nomenclatura. Essa mudanca de nome facilitou o
entendimento de que o centro de educagdo superior
pertencia a universidade federal. Entdo, essa pesquisa
segue com validade, pois a estrutura organizacional é a
mesma, somente com a alteragdo do centro de educacgdo
superior para campus. Embora houve a mudanca de
nomenclatura observa-se que muitas pessoas ainda usam a
sigla do centro de educacdo superior. Acredita-se que as
pessoas estdo acostumadas com a sigla, mas com o
decorrer do tempo espera-se superar esse gap.

Como contribuicdo académica ao concluir-se a
andlise dessa pesquisa, faz-se necessario diferenciar os
termos identidade, imagem e reputacdo, a fim de
esclarecer as bases do trabalho: Identidade é a
personalidade da organizacdo, o que ela é realmente; nesta
pesquisa considerou-se a propria campanha de identidade;
Imagem é como as organizagbes sdo percebidas, aqui

como o0 objeto de estudo foi visto pelos sujeitos da
pesquisa, mas ndo necessariamente como Sdo as
organizagdes; Reputacdo € o que as organizagdes
constroem com o passar do tempo (Uchda, 2014). Entdo,
nesse caso a reputacdo é o conceito, 0 prestigio que 0s
publicos internos e externos pensam da institui¢do
pesquisada. Bueno (2009) destaca que existem alguns
conceitos de imagem e reputagdo, bem como o de
identidade corporativa, que sdo pouco fluidos, o que
ocasiona que ainda sejam utilizados como sinénimos,
demonstrando a complexidade que desencadeia o uso de
maneira inadequada e confusa. Para ilustrar cita-se a
colocacdo de Bueno (2009), o qual explica que ndo se
podem confundir os conceitos de imagem, identidade e
reputagdo nos esforcos empreendidos no sentido de
afirmacdo de uma institui¢do junto a seu puablico. Diante
disso, ndo basta que uma instituicdo seja vista de forma
favordvel na comunidade na qual estd inserida, pois
necessita trazer resultados concretos e solidos ao objetivo
que se destina. Trazendo-se 0s conceitos para a realidade
do campus da universidade federal pesquisado e para a
campanha identitéria, é de conhecimento inquestionavel
os beneficios que o campus proporciona. Pode-se ater
apenas a um exemplo comprobatdrio, que é o fato de cerca
de mil e quinhentos alunos terem a oportunidade de
desfrutar de um ensino superior publico, gratuito e de
qualidade. A campanha identitaria veio ao encontro dos
anseios de pessoas que, tal como 0s pioneiros que
sonharam com a elevagdo de um campus universitario
federal em uma regido que carecia de ensino superior,
também verificaram a caréncia e a importancia se formar
uma imagem institucional positiva do campus.

A unidade de realizacdo da pesquisa, apesar de
recente, ja foi instituido trazendo consigo o legado de uma
instituicdo pioneira nacionalmente, fruto de um legado que
ousou, que abriu fronteiras no ensino superior ao ser a
primeira universidade federal implantada fora do eixo das
capitais brasileiras. Frente a isso, a importancia da
campanha identitaria de marketing desenvolvida, bem
como os esforcos para multiplicar os resultados ja
alcangados, é de crucial importancia para que se firme na
regido os mesmos pilares de vanguarda que
proporcionaram que a universidade federal objeto da
pesquisa fosse fundada na ida década de sessenta e
continue prosperando até a atualidade. As acOes
desenvolvidas neste caso servem de exemplos balizadores
para sanar qualquer gap de identidade de uma instituigdo
publica ou privada, principalmente aos gestores publicos
em relacdo ao déficit de marketing. O caso apresentado
pode ser usado como exemplo bem-sucedido de uma
instituicdo publica que teve que fazer um esforco de
marketing para ser reconhecida num espago de tempo
junto a seus clientes. Com certeza a prestacéo de servigos
publicos feito por organizagGes que trabalhem com todas
as ferramentas gerenciais utilizadas pelo setor privado,
terdo os objetivos organizacionais alcancados com pleno
éxito. Tal esforco seré percebido pelos seus clientes.

Como barreiras ao estudo, destaca-se a propria
dificuldade que as institui¢ces publicas tém para usar o
marketing, pois precisam enfrentar dificuldades
orcamentarias e a prépria legislagdo que inibem préaticas
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de marketing em 6rgdos publicos. Portanto a principal
barreira ao estudo é que sdo raros casos de uso de
marketing como desta universidade federal nesta unidade
em particular. Para estudos futuros sugere-se que sejam
realizadas outras pesquisas de identidade da unidade de
andlise, a fim de verificar a percep¢do da comunidade
regional quanto a imagem e reputacdo da instituicdo em
questdo. Por fim, acredita-se que o caso apresentado pode
ser usado como exemplo bem-sucedido de uma institui¢do
publica que teve que fazer um esforco de marketing para
ser reconhecida num espago de tempo junto a seus
clientes. A prestacdo de servigos publicos feito por
organizagdes que trabalhem com todas as ferramentas
gerenciais utilizadas pelo setor privado, terdo os objetivos
organizacionais alcangados com pleno éxito. Tal esforgo
serd percebido pelos seus clientes. As acdes desenvolvidas
neste caso servem de exemplos balizadores para sanar
qualquer gap de identidade aos gestores publicos de uma
instituicdo publica ou privada, principalmente quando se
referir ao marketing institucional.
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