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RESUMO

Este trabalho relaciona os conceitos de gestdo de marca com o contexto educacional do ensino
superior brasileiro a fim de demonstrar como se pode realizar a sua reconstrugdo e a
importancia de se estabelecer um relacionamento sélido com os publicos de uma organizacao
para que se tornem fieis a sua marca. As reflexdes presentes neste projeto buscam demonstrar
aos profissionais de Rela¢des Publicas como se pode planejar o processo de reconstrucdo de
uma marca. Para atingir o objetivo final do projeto, procura-se apresentar 0s conceitos de
branding, stakeholders e Relagdes Publicas a fim de evidenciar os novos desafios que as
organizacdes atuais enfrentam. Para ilustrar os conceitos abortados, os processos sugeridos
para a reconstrucdo de uma marca sdo utilizados no estudo de caso do Centro Universitario da
FEI. Para isso, € realizado um diagnostico da organizacao e posteriormente sugerido todo um
processo estratégico para o rebrading, assim como a associa¢do de uma gestdo de marca com

o relagBes-publicas.

Palavras — chave: Rebranding, Marcas, Relacdes Publicas, Contexto Educacional e
Posicionamento.



ABSTRACT

This paper relates the concepts of brand management in the educational context of Brazilian
higher education to demonstrate how can we do a reconstruction and the importance of
establishing a solid relationship with the public of an organization to become loyal to your
brand . The reflections in this project seek to demonstrate how PR professionals can plan the
reconstruction process of a brand. To achieve the ultimate goal of the project seeks to
introduce the concepts of branding, PR and stakeholders in order to highlight the new
challenges that organizations face today. To illustrate the concepts aborted, the procedures
suggested for the reconstruction of a brand are used in the case study of the Centro
Universitario da FEI. For this, it is a diagnosis of the organization and subsequently suggested
a process for strategic rebrading, as well as the association of a brand management with

public relations.

Key-words: Rebranding, Brand, Public Relations, Educational Background and Positioning.
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INTRODUCAO

Presenciamos uma sociedade capitalista, marcada por adventos relevantes de
transformacdo, como a globalizacdo que nos trouxe novas maneiras de viver e de pensar 0
mundo.

Nesse contexto, notam-se mercados que se tornam cada vez mais competitivos perante
seus concorrentes, exigindo assim grandes técnicas de posicionamento de marcas das
organizacdes perante seus stakeholders. Faz-se necessario também levar em consideracéo o
fato de que os servicos oferecidos se tornam semelhantes em qualidade e preco e por isso
devem buscar novos diferenciais e estes podem ser encontrados em valores intangiveis,
ligados as marcas.

Para isso, € necessario construir-se uma marca solida, atraveés de uma identidade
visual, e com conceitos bem definidos para que ela consiga traduzir os valores da
organizacdo, pois uma marca bem posicionada no mercado transmite também uma imagem
positiva da organizagéo.

Assim, o processo de reconstrucdo e gestdo de marcas, chama-se rebranding bem
feito, que necessita de um estudo aprofundado da organizacdo em questdo, tanto em seus
aspectos internos como externos, o que permitira criar estratégias para a criagdo de uma marca
solida.

Nesse contexto, o objetivo principal desse projeto de pesquisa é analisar e mapear o
papel do relagdes-publicas no processo de rebranding, lembrando-se que este € um possivel
novo ramo de atuacdo para este profissional. Além disso, o rebranding possui como objetivo
melhorar e renovar a percep¢do de uma marca no mercado, sempre respeitando sua historia,
seus valores e sua relagdo ja conquistada com seus clientes.

Utlizando a metodologia exploratéria e estudo de caso, este trabalho esta dividido em
trés capitulos principais.

No primeiro, sera construido um referencial tedrico a respeito do conceito de
organizagdes, a constru¢do de uma marca, seus conceitos, definigdes, funcdes, classificacdes e
o trabalho com a identidade conceitual e visual, imagem, identidade e reputacdo e suas
diferenciacfes. Além disso, sdo apresentados conceitos de Rela¢Ges Plblicas e branding.

No segundo capitulo, sera apresentada a contextualizacdo do cenario do ensino
superior no Brasil e um diagnostico da atual situacdo do Centro Universitario da FEI,

organizagdo que servira como estudo de caso para a pesquisa em questao.
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Por fim, no terceiro capitulo, serdo definidas e analisadas possiveis mudancas que
podem ser implantadas no Centro Universitario da FEI a partir de técnicas de rebranding.

Pretende-se, com esta pesquisa, analisar e diagnosticar os varios aspectos que devem
ser levados em consideracao para que haja uma implantacao de estratégia de gestdo de marcas
levando em consideracdo seus stakeholders, apontando a atuacdo do profissional de Relagdes
Publicas nessa gestao.

A grande ligacdo entre o RP e a gestdo de marcas, traz a necessidade de um estudo
mais aprofundado sobre este tema. Como esta intencdo, a pesquisa aqui elaborada foi
realizada para que se atingisse uma formacao mais completa, pois atualmente a grade do curso
ainda ndo possui muitas matérias relacionadas a marketing ou mais especificamente sobre

marcas.
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1 Branding sob a ética do relagdes-publicas

Este capitulo pretende fazer um estudo tedrico sobre conceitos de organizacao,
publico, a profissdo de Relacdes Publicas e branding para embasar o diagndstico da
FEI — Faculdade Educacional Inaciana — estudo de caso deste trabalho e posterior

aplicacdo desses conceitos em estratégias de rebranding da marca FEI.

1.1 Organizacao Versus Instituicao

A construcdo de marcas é uma tarefa que envolve varias atividades dentro de uma
organizacdo. Para abordar comunicagdo institucional ou organizacional, é necessario
compreender, antes de fazer o plano de comunicacdo, as diversas tipologias e finalidades,
definindo organizacdes e instituicdes, conceitos que se diferenciam e cruciais para o
desenvolvimento deste trabalho.

Existem diversos autores que definem as diferencas entre organizacgdo e instituicéo,
passiveis de diversas interpretacdes nas Ciéncias Sociais. Existem duas visGes sobre a questdo

de organizacdes:

A dos racionalistas, que concebem as organiza¢fes como estruturas racionalmente
ordenadas destinadas a fins especificos; e a dos organicistas, que veem as
organizagdes como organismos sociais vivos, que evoluem com o tempo, sejam elas
uma empresa privada ou uma burocracia governamental. (PEREIRA, 2002 apud
KUNSCH, 1988, p.19)

Além das visGes sobre o conceito de organizacdo, também se deve analisar as
defini¢bes de instituicdo. Segundo o dicionario Aurélio uma instituicdo pode ser definida
como um estabelecimento de caridade ou de utilidade publica. Para compreender de uma

maneira mais concreta sobre essa diferenciacdo vé-se que:

Organizacdo é simplesmente um instrumento técnico, racional, utilizado para
canalizar a energia humana na busca de objetivos prefixados cuja sobrevivéncia
depende exclusivamente da sua capacidade de atingir os resultados e adaptar-se as
mudancas ambientais para evitar a obsolescéncia técnica. Instituicio & um
organismo vivo, produto da necessidade e pressdes sociais, valorizada pelos
membros e pelo ambiente, portadora de identidade prépria, preocupada ndo somente
com lucros ou resultados, mas com a sua sobrevivéncia e perenidade e guiada por
um claro sentido de missdo. As pessoas constroem suas vidas em torno delas,
identificam-se com elas e tornam-se dependentes delas. (PEREIRA, 2002 apud
KUNSCH,1988)
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Desta maneira, verifica-se que a instituicdo estd mais ligada a questdes sociais, e 0
lucro ndo faz parte de seu plano de acdo. Marilena Chaui (1999, p. C5) em seu texto para a

Folha de So Paulo complementa:

Uma organizacdo difere de uma instituicdo por definir-se por outra prética social,
qual seja, a de que sua instrumentalidade esta referida ao conjunto de meios
particulares para obtencdo de um objetivo particular.. Ndo esta referida a acOes
articuladas as de reconhecimento externo e interno, de legitimidade interna e
externa, mas a operagdes definidas como estratégias balizadas pelas ideias de
eficacia e de sucesso no emprego de determinados meios para alcancas o objetivo
particular que a define. E regida pelas ideias de gestdo, planejamento, previsdo,
controle e éxito. Nao lhe compete discutir ou questionar sua propria existéncia, sua
funcéo, seu lugar no interior da luta de classes, por isso, que para a instituicdo social
universitaria é crucial para a organizacdo um dado de fato. Ela sabe (ou julga saber)
por que, para que e onde existe.

A instituicdo social aspira a universalidade. A organizagdo sabe que sua eficacia e
seu sucesso dependem de sua particularidade. Isso significa que a instituicdo tem a
sociedade como seu principio e sua referéncia normativa e valorativa, enquanto a
organizagdo tem apenas a si mesma como referéncia, num processo de competigdo
com outras que fixaram 0s mesmos objetivos particulares. Em outras palavras a
instituicdo se percebe inserida na divisdo social e politica e busca definir uma
universalidade (ou imaginaria ou desejavel) que lhe permita responder as
contradicGes impostas pela divisdo. Ao contrario, a organizacdo pretende gerir seu
espaco e tempo particulares aceitando como dado bruto sua inser¢cdo hum dos polos
da divisdo social, e seu alvo ndo é responder as contradi¢des, e sim vencer a
competicdo com seus supostos iguais.

A partir do estudo de caso definido para o trabalho de concluséo de curso, nota-se que

um Centro Universitario particular demanda de uma peculiaridade, que é garantir o éxito e o

lucro. Assim a comunicag8o serd tratada neste trabalho como Comunicacdo Organizacional.

1.2 Comunicacéo Organizacional

Os ambientes organizacionais sofreram diversas mudancgas para se manterem vivos no
contexto da globalizagéo, assim as empresas tiveram de adequar seu modo de trabalho para
melhorar seus resultados e garantir sua sobrevivéncia.

Um ponto fundamental da atualidade é a grande quantidade de tecnologia que tem
impacto em diversos ambientes. A velocidade das mudancgas e tomadas de decisGes deve ser
encarada como um desafio pelas organizacGes.

Os empresarios devem estar sempre atentos em como investir em novos Servicos,
reconhecer seus concorrentes e estratégias para vencé-los. Além disso, devem se utilizar das
informacfes passadas pelas midias digitais e sociais para que saibam como realizar uma

comunicacéo eficaz a seu favor, de maneira que otimize sua producdo, aumente seus lucros e
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ndo deixe de atender seus publicos-alvo, além de estar sempre preparados para enfrentar
crises inesperadas, evitando a faléncia da organizagéo.

De acordo com Chiavenato (1999, p. 30), “Na era da informag@o, as organizagdes
requerem agilidade, mobilidade, inovacdo e mudancas necessarias para enfrentar as novas
ameacas e oportunidades em um ambiente de intensa mudanga e turbuléncia”.

Além do jé citado, a questdo da transparéncia tanto para seu publico interno como para
seu publico externo interfere nos resultados. Dessa maneira, uma organizacdo deve estar
atenta com a internacionalizacdo da economia e para isso deve utilizar de uma boa
comunicacéo organizacional para gerenciar o fluxo das informacdes.

A comunicacao organizacional analisa o processo de comunicacdo entre a organizagdo
e seus publicos e se divide, basicamente, em duas grandes areas, nas quais a comunicagdo
agira de maneiras especificas e planejadas: a Comunicacdo Interna e a Comunicacao Externa.
Esse tipo de divisdo decorre a partir da identificacdo dos pablicos a que uma organizacao
almeja e com quem pretende interagir. Além disso, ela existe para fazer com que a
organizacgdo seja considerada como uma parte importante da sociedade. Para isso, deve reunir
e demonstrar perante seus publicos a natureza da empresa, que esta inserida em um contexto,

e influenciada por fatores de diversas ordens:

As organizagdes existem e operam dentro de um contexto mais amplo, no qual os
fatores que mais contribuem para elucidar a natureza da comunicagéo organizacional
sdo de ordem econdmica, cultural e tecnoldgica, bem como envolvem os recursos
humanos disponiveis, o relacionamento com outras organizacdes e 0s propositos e
objetivos ditados pela organiza¢do ou demandados pelo ambiente geral (PINHO,
2006, p. 31).

As organizacGes modernas, para criar um posicionamento perante a sociedade e
conseguir lidar com os desafios da atualidade ja citados, devem diagnosticar, analisar, fazer
um planejamento, adequar e sempre administrar a sua comunicagdo. Nao podemos contar com
acOes pontuais, ou realizar uma gestdo de crise somente quando um problema surgir, a
comunicacdo deve estar madura durante todo o0 processo para que a marca consiga ter um
posicionamento firme no mercado.

A comunicacdo organizacional perpassa toda a empresa, incluindo setores
administrativos, financeiro ou de recursos humanos. Para Pinho (2006, p. 281), séo trés as
funcGes gerais das atividades de relagdes publicas como ferramenta de comunicacdo
corporativa: (1) criar e manter a identidade e o prestigio da organizacdo mediante informacao

dirigida aos publicos de interesse; (2) ajudar na sobrevivéncia organizacional por meio da
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identidade de ameacas potenciais e do planejamento de estratégias para resistir as ameacas, e
a conseguir a cooperagdo de outros agentes externos; (3) aumentar a efetividade da
organizacdo para melhorar sua produtividade por meio da ampliagédo dos mercados.

Assim, faz-se fundamental que se estabeleca a visdo de que um planejamento de
comunicacdo é um processo que Visa apoiar as estratégias de uma organizacdo, ou seja, todo
seu planejamento é fundamentado para suas acGes sejam realizadas com embasamento.
Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo e as organizagdes coexistem, funcionando como
operadores na construcdo da imagem organizacional, com o propdésito de abarcar os clientes
reais e potenciais das empresas e instituicoes.

A comunicacao organizacional hoje esta relacionada com a forma como as empresas e
instituicbes agregam valores, por intermedio de sua histdria, comportamento e retorica, aos
seus produtos e servicos e consequentemente para os seus publicos (NASSAR, 2004, p. 52).

Assim como deve existir uma sinergia entre a comunicacao e a organizacdo, tambem
deve haver uma intensa ligagéo entre a comunicacao e os colaboradores da organizacgao. Estes
devem ser comunicados de todos os acontecimentos da empresa, introduzindo a cultura
organizacional e a transparéncia de informacg6es para o publico externo da organizagéo.

Ser transparente passou a ser essencial para as organizagdes contemporaneas.

As empresas validas estdo procurando cada vez mais estabelecer um nivel maior de
transparéncia na comunicagdo das decisGes, dos planos, dos resultados; assim como
tém insistido na credibilidade das comunicacfes e em outras preocupacdes
relacionadas com os esforcos de aprimorar suas relacbes interna e externa
(ARANTES, 1998, p. 275)

A comunicagdo organizacional compreende a leitura e a formacdo da cultura
organizacional. Deve-se sempre planejar a imagem da organizacéo e ajustar a sua identidade a
situacBes atuais. De acordo com o desenvolvimento de tecnologias, atrelado a processos
comunicacionais, a velocidade e a forca da comunicacdo ganharam relevancia, e hoje 0s
discursos e acOes devem ser inovadores para que uma mensagem seja bem propagada

Além disso, a comunicacdo s6 passa a ser eficiente se é de médo dupla, por isso, o
retorno vindo dos receptores é fundamental para uma avaliacdo real da eficacia da
comunicacdo e a imagem que estd sendo formada perante seus publicos, feedback que
direciona as mudancas necessarias.

Para uma melhor compreensdo da importancia dos processos comunicacionais, é

fundamental conceituar imagem, identidade e reputagédo, para que assim seja identificada a
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importancia de uma mensagem difundida de maneira correta entre a organizacdo e seus

publicos.

1.3 ldentidade, imagem e reputagdo

Pode-se dizer que existe uma forte relacdo entre os conceitos de identidade, imagem e
reputacdo. A similaridade entre os termos pode gerar certa confusdo, mas 0s sentidos séo

diferentes.

1.3.1 Identidade

O estudo da identidade verifica como os valores organizacionais e as influéncias
externas sdo utilizadas na construcdo de uma identidade e como esta deve ser lancada para
todos. A identidade esta sempre em construcao, pois pode mudar de um estado positivo para
negativo em um curto espaco de tempo.

Sabe-se que a identidade organizacional pode ser considerada pelos colaboradores de
uma instituicdo como a esséncia da organizacdo, ou seja, aquilo que a empresa possui de
diferencial perante as outras. Alem disso, podemos verificar que identidade ndo é estavel ou
variavel, mas construida por atores sociais que a modificam social e historicamente, estando

constantemente sujeita a mudancas.

Identidade organizacional seria definida como um processo de auto-categorizacdo
tomado sob trés aspectos: a sua imagem central e duradoura, a categorizacdo de seus
agentes enquanto grupo social e, finalmente, a interpretacdo da imagem projetada
externamente. (DUTTON 1994, p. 253)

Uma organizacdo deve ter uma identidade, ou seja, deve mostrar a todos seus
colaboradores o que ela € ou até o que ela pretende ser um dia. Sendo assim, esta identidade é
um conjunto de fatores como metas, valores, misséo, visdo, recursos humanos, sua cultura
organizacional, o produto produzido e suas ideologias.

Outro fato importante é unir o conceito de identidade ao de identificacdo, pois 0s
pensamentos de pertenca dos colaboradores da instituicdo, seus desejos e aspiracao se tornam
um vinculo com a organizacéo e se refletem na identidade desta, reflexo de desejos pessoais.
Uma identificacdo forte com a organizacdo aumenta a cooperagdo entre 0s membros. Nesse

contexto, mudangas internas e externas podem levar a preservacdo ou a perda da identidade da
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organizacéo.

Se as diferentes visdes dos colaboradores e envolvidos com a instituicdo forem
integradas a partir de um Unico compromisso, a organizacao estara sempre pronta para lidar
com diversas mudancas que as vezes sao necessarias. Mas para isso, 0s valores devem estar
claros para todos os envolvidos, e fazerem parte de uma sé equipe que possui orgulho de fazer
parte da empresa. Lembrando-se que para isso a cultura organizacional da empresa deve estar
concretizada.

A identidade ajuda os profissionais de comunicacdo de uma organizacdo a tomar
como base quais serdo as acdes a serem implantadas, pois possuem um foco de atingir uma
imagem desejada, ou seja, esta imagem € um reflexo da identidade que a instituicdo pretende
atingir.

1.3.2 Imagem

A imagem possui um conceito que pode ser entendido como um aglomerado de ideias
e valores que séo passados por uma organizagdo por meio de diversos meios comunicacionais.
Ao transmitir seu jeito de pensar e agir, acaba por criar uma “cara” prdopria. Assim, pode-se
dizer que a imagem é o reflexo das atitudes tomadas pelas organizacGes. Deste modo, a
empresa consegue traduzir seus meios de agir em diferenciais préprios perante seus

concorrentes. Neste sentido:

O conceito de imagem corporativa compreende as relagdes da empresa com seus
publicos em quatro niveis. No primeiro nivel, a empresa delineia sua estratégia e
estabelece suas politicas relacionadas a produto, preco, distribuicdo e promogdo. No
segundo nivel, estdo as impressdes deixadas por seus empregados, vendedores,
aparéncia de escritorio, fabricas etc. No terceiro nivel, estdo as consequéncias das
relagBes com varios publicos com os quais lida,direta ou indiretamente, tais como
imprensa, lideres de opinido, comunidade, fornecedores, intermediarios e
concorrentes. No quarto nivel estd, de maneira ampla, a imagem que se forma a
partir das a¢des que se desenvolvem em um setor de neg6cios e as decorrentes das
atividades em uma regido ou pais em que a empresa opera e esta inserida. Os fatores
deste ultimo nivel — tais como meio ambiente econémico e social — estdo fora de
controle, e sdo fortemente influenciados por valores, crencas e ideologia. Interferem,

ainda assim, na imagem que se forma da empresa e de seus produtos (TAVARES
1997, p. 57).

A imagem transmitida por uma organizacdo, muitas vezes pode ser recebida de uma
maneira diferente por seus publicos internos e externos, ou seja, uma imagem transmitida

pode ser, a0 mesmo tempo, entendida como positiva para uns, enquanto outras a veem de
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maneira negativa. Assim, esta pode ser considerada uma representacdo da realidade de seus
publicos. Desse modo, coloca-se em discusséo o fato de até que ponto a imagem corporativa é
realmente a representacdo da empresa, ela também pode ser uma imagem construida que ndo

reflete o que realmente a organizacéo é.

O termo imagem representa a soma de crencas, atitudes, impresses que uma pessoa
ou grupo tem de um objeto. O objeto pode ser uma organizacdo, produto, marca,
lugar ou pessoa. As impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou
imaginérias. Certas ou erradas, as imagens guiam e formam comportamento. As
empresas precisam identificar forcas e fraquezas de sua imagem e empreender acfes
para melhorar sua imagem. (barich e KOTLER 1991, p. 95 apud DAMACENA,
2002)

Quando o publico se identifica com a imagem da organizacédo, esse passa a vé-la de
maneira positiva e assim seréd possivel estabelecer formas de relacionamento e até mesmo a
fidelizagdo de clientes.

Com isso, pode-se observar que o processo de constru¢do de imagem envolve uma
relacdo das pessoas envolvidas com a organizagao e com seus servicos, produtos, opinides de
terceiros sobre a instituicdo, mensagens transmitidas atraves dos meios de comunicacao, pois,
em um mundo digital, muitas informacdes estdo sendo veiculas nas midias sociais € 0 acesso
das pessoas se tornam mais faceis a estas informacdes, podendo influenciar na sua impresséo
sobre a organizacéo.

Visto isso, Vvé-se que apesar de corresponder a uma Visdo externa da organizacéo, a
imagem corporativa depende essencialmente do resultado da sua atuacdo e do seu

relacionamento com seus publicos.

1.3.3 Reputacéo

A reputacdo corporativa é o principal valor intangivel das empresas, criada através de
uma historia e relacionamento da empresa ou produto com seus publicos, ou seja, seu
processo de construcao € realizado em longo prazo.

Assim como a imagem, a reputacdo é construida a partir da percepcao individual das
pessoas e tem impactos sobre o desempenho corporativo, tornando-se muito importante para a
organizagdo. A reputacdo baseia-se na credibilidade da organizagcdo no decorrer de sua
existéncia, lembrando sempre que a ética se torna principio basico para sua construcao e

manutencao.
22



Barnett, Jermier e Lafferty (2006, p. 32-33) afirmam que a reputacdo pode ter alguns
conceitos, tais como a reputacdo como percepgdo, ou Seja, COMO as pessoas percebem a
empresa. Outra definicdo é a reputacdo como avaliagdo verificando como as pessoas avaliam
a organizacao e, por ultimo, a reputacdo como ativo, vista como intangivel.

Para ilustrar seu significado (FOMBRUN, 1996 apud VILAFANE, 2004, p. 10), a

reputacdo ¢ como “a unido racional que os stakeholders' tém com uma organiza¢io”.

A reputacdo é o resultado de uma imagem positiva da empresa, quando esta
apresenta valores como autenticidade, honestidade, responsabilidade, integridade,
assim como valores que estabelecem o0s compromissos da empresa com Seus
stakeholders através do cumprimento dos compromissos, através de a¢bes de acordo

com as mensagens transmitidas (DOWLING, 2001, p. 75).

Reputacdo corporativa, a partir destes conceitos, pode ser compreendida como o
reconhecimento que os stakeholders tém do comportamento corporativo de uma organizacao,
a partir do grau de cumprimento de seus compromissos com relacdo a seus clientes,
empregados, acionistas e com a comunidade em geral.

Vendo de outra maneira, Lopez (1999) diz que a reputagdo “¢ resultado da
relagdo harmoénica entre identidade e imagem corporativa” e a reputacdo ¢ tratada como
consequéncia da consolidacdo dos fatores possiveis através das percepcgdes sociais da
identidade e imagem corporativa. De um modo geral, podemos dizer que a reputacdo se
constitui numa imagem consolidada.

A reputagdo de uma empresa se origina a partir da relagdo com seus grupos de
interesse, sendo o resultado do comportamento da empresa ao longo do tempo e descreve sua
capacidade para distribuir valor aos publicos especificos. Ela se faz de dentro para fora da

organizacdo, refletindo sua cultura, e esta baseada nos propositos da identidade e da imagem.

A reputacdo tem sua origem nos atributos externos que o publico imputa a uma
organizagdo através das agOes desta no transcorrer de um determinado lapso de
tempo. Esta imputacdo estd baseada na habilidade em realizar uma atividade
repetidamente de forma similar, ou seja, € uma nogdo histérica que requer
consisténcia, que decorre de quaisquer sinalizagbes de mercado, inclusive das
provenientes de informacfes fornecidas sem intencdo premeditada. Uma empresa
que perde sua reputacdo € aquela que, continuamente, falha em cumprir suas
sinalizacbes de mercado. A consequéncia da diminuicdo de sua reputacdo
impossibilita a empresa em efetuar sinalizacfes futuras, ja que pouca atencdo sera
dada as mesmas. (HERBIG e MILEWICZ, 1993, p. 18)

Assim, a reputagdo positiva estd nas respostas éticas aos compromissos assumidos pela

! Mais abaixo sera conceituado o que vem a ser stakeholder.
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organizacdo e é constatado quando a empresa age de acordo com seus principios e valores.
Assim a reputacdo torna-se uma vantagem competitiva. Deste modo, algumas organizacgoes

que veem sua reputacdo desabar podem jamais vé-la retornar ao patamar anterior.

1.3.4 As relagGes entre imagem, identidade e reputacao

A partir dos conceitos apresentados, pode-se notar que identidade, imagem e reputacdo
estdo inerentemente relacionadas; assim, de acordo com Almeida (2005, p. 78), “a reputacdo
se constitui nas interpretac@es e consolidacdes das identidades e imagens, e estas, por sua vez,
se retroalimentam da reputagdo”. Assim, para complementar seus conceitos, faz-se necessario
um estudo mais aprofundado de suas fronteiras.

Muitas pessoas utilizam imagem e reputacdo como sindbnimos, mas apos os estudos de
seus conceitos, vemos que possuem diferencas significativas entre si .A reputacdo é
construida ao longo dos anos e tem como base as a¢cdes e comportamentos das organizacgoes,
ja a imagem pode ser entendida como um reflexo da identidade organizacional que é
repassada a seu publico interno e externo podendo ter diversas interpretacdes.Ou seja, a
imagem da organizacdo depende de como ela é vista, por outra lado, a reputacéo é vista pelos
usuarios, que avalia se a organizacdo € eficiente ou ndo em suas a¢des e cumprimento dos

COMpPromissos.

A reputacdo e a imagem sdo noc¢Bes proximas porque quando uma empresa mantém
durante muito tempo uma imagem positiva entre seus stakeholders, essa imagem
pode ser vista como boa reputacdo, mas vale falar que existem claras diferencas de
conceitos entre ambos: o carater estrutural e os efeitos duradouros da reputagéo
frente a efemeridade da imagem, a reputacdo é o resultado do comportamento
corporativo e a imagem estd mais ligada as diferentes acBes de comunicacdo, a
imagem se constroi de fora da organizacdo, enquanto a reputacdo € gerada no
interior da mesma.(VILLAFNE, 2004, p. 10)

E possivel ter vérias imagens e nenhuma dessas se tornar uma reputagao, assim como
se pode ter uma boa imagem, mas ndo ter uma boa reputacdo. As avaliacdes da reputacédo e
imagem também sdo feitas de modo distintos, para verificar como anda a reputacdo da
organizacdo deve-se ver a esséncia desta, ja a imagem se mede por sua aparéncia.

Para ilustrar suas diferencas, as tabelas abaixo possibilitam melhor compreenséo dos

termos.
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QUADRO 1 - Imagem corporativa versus Reputacédo corporativa

IMAGEM CORPORATIVA

REPUTACAO CORPORATIVA

Esté& baseada em percepcbes

Esta baseada em resultados

E dificil de manter a objetividade

E verificavel empiricamente

Gera expectativas associadas a oferta

Gera valor, consequéncia da resposta

Caréter conjuntural e efeitos efémeros

Carater estrutural e efeitos duradouros

Projeta a personalidade corporativa

E o resultado do comportamento

corporativo

E construida fora da organizacéo

E gerada no interior da organizacio

FONTE: Adaptado VILLAFANE J., La buena reputacion, Editorial Piramide 2003.

QUADRO 2 — Reputacédo e Imagem

Reputacéo

Imagem

E construida ao longo dos anos e
tem como base as acles e
comportamento da organizagédo

E definida como reflexo da
identidade se traduz em como 0s outros
veem a organizacdo, respondendo a
indagacdo de “como somos vistos”

E relativamente estavel.
A sua construgdo é demorada e
requer consisténcia de atitudes, no tempo

As imagens sd0 momentaneas,
mutéveis e se adaptam as representacoes
de uma organizacao.

e nas diversas situagdes em que a
organizacao se insere

FONTE: Baseado em Almeida e Nunes (2007, p.267)

Outra diferenciacdo e determinacdo de fronteira € em relacdo aos conceitos de imagem

e identidade. Pela identidade temos a descricdo de todos os fatores que definem os valores, as

crencas e a filosofia de uma determinada instituicdo e, pela imagem, observamos a forma

como a organizacgdo é vista, podendo-se dizer que é o reflexo da sua identidade.

Quando falamos em uma organizacdo, logo vem uma sintese de tudo que ela nos

significa, sendo esta sua imagem. Tanto identidade como imagem sao processos de construcédo

de sentido, sendo identidade uma construgdo de si mesma e imagem as interpretacdes de uma

dada realidade.
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Segundo Vianna (2006, p.21), “Se a companhia concentra atengcdes na harmonia entre
identidade e imagem, caminhard rumo a uma reputagdo forte”. Assim, os conceitos estdo
interligados e devem estar bem esclarecidos para que ndo haja desentendimento entre seus
significados.

A partir dos conceitos de Argenti (2006, p. 97), pode-se afirmar que a reputacéo,
identidade e imagem sdo diferentes, pois a imagem é construida ao longo do tempo e nédo ser
simplesmente a percepcdo em um determinado periodo e a identidade se forma por elementos
internos.

Assim, muitos autores afirmam que estudar identidade, imagem e reputacdo em
conjunto permite compreender melhor as dimensdes desses termos. Os conceitos
fundamentam-se no principio de que quem somos (identidade), como 0s outros nos veem
(imagem) e resultado das acOes (reputacéo).

Com isso, é importante um profissional de comunicacdo na implantacéo de acdes que
construam uma boa reputacao corporativa, pois as organizacdes ja estdo cientes da fragilidade
das imagens.

Assim, a sobrevivéncia de uma organizacdo no mercado competitivo da
atualidade depende dos profissionais responsaveis por gerir sua comunicacdo, para
que todas as mensagens sejam enviadas e que levem junto a identidade da
organizacdo, que serd essencial para a formacdo de um conceito e de uma imagem
perante seus publicos e agrade seus interesses. O profissional de Rela¢es Publicas

que deve ser o gestor de toda essa a¢do

1.4 O Profissional de Rela¢des Publicas

O nome da profissdo como se conhece hoje, se firmou no século XX quando
William H. Vanderbilt, filho do Comodoro Cornelius Vanderbilt, declarou a expressdo: The
public be damned (O publico que se dane). Tal frase teria sido dita em 1882, a um grupo de
jornalistas de Chicago.

Durante os anos de 1903 e 1914 os Estados Unidos passava por um momento

onde dendncias de corrupcao existentes tanto no ambito governamental como no privado.

(...) nos Estados Unidos cresciam os monopdlios, e haviam diversos grupos em
choque dada a grande concentracdo de riquezas em poucas maos. O publico
demonstrava-se hostil em relagdo ao mundo dos negécios realizando indmeros
protestos em busca de melhor condicdo de vida. Por isso, as empresas precisavam
repensar 0 modo de relacionamento com seus publicos (...). (POPOV e GODOQY,
2006, p. 25).
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Deste modo, em 1906, Ivy L. Lee criou o primeiro escritorio de RelacGes
Publicas, em Nova lorque e consultor pessoal de John D. Rockfeller Janior, que estava com a
sua reputacdo ameacada. Nesse trabalho, Lee teve a oportunidade de executar as primeiras
técnicas de Relagdes Publicas. Seu trabalho obteve grande sucesso e se tornou um case, pois
suas acOes conseguiram trabalhar com a imagem de Rockfeller para um lado positivo.

Nesse momento, a significancia da opinido publica comegou a ser notada e a profissao
de relagOes publicas reconhecida. Assim, as grandes organizac¢des passam a focar seu trabalho
a estas opinides. Além da importancia da opinido publica, a presenca da profissdo de relacdes
publicas fez com que as empresas passassem a humanizar mais a relagdo pessoa e
organizacao.

Ja no Brasil, as relagdes publicas surgiu no ano de 1914 com a criagdo do
Departamento de Relagdes Publicas da The San Paulo Tramway Light and Power Company
Limited (Companhia de Eletricidade de S&o Paulo), empresa canadense que veio para o Brasil.
Nessa empresa, 0 Engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo exerceu as primeiras préaticas de
relagdes publicas, que sendo Pinho era “cuidar das relagdes da companhia com os seus
usudrios e dos contatos com autoridades municipais e estaduais” (PINHO, 1990, p. 26).

Somente na década de 1960, foi definido o conceito de relagcdes publicas, sob a
responsabilidade da Federacdo Interamericana de Associagdes de Relagdes Publicas (FIARP),
em 8 de outubro (1963). A profissdo de relacdes publicas é disciplinada pela lei n° 5.377,
marcando o pioneirismo do Brasil ao fazer uma legislacdo sobre a profissdo. J& no ano de
1967 a profissdo passa pela regulamentacéo legal.

Apos esta contextualizacdo historica, ainda sabe-se que a quando se fala ou se estuda
RelacBes Publicas, existem muitas davidas, conflitos de conceitos e diversas definicdes de
suas fungdes. A producdo cientifica do inicio da profissao se perdeu e desse modo ficou mais
dificil para se conceituar. Para Candido Teobaldo de Souza Andrade Andrade "Ha tantas
definicBes e conceitos de relagbes publicas, quanto ha estudiosos, professores, profissionais e
admiradores desta atividade. (1993, p.29).Para compreender melhor sobre esta profissdo trago
algumas visdes de autores conceituados na area.

No meio das leis, para ser um profissional nesta area, deve-se formar no ensino
superior e se registrar no conselho. As fungdes de Rela¢Ges Publicas estdo expressas no
decreto n.° 63.283, de 26/9/1968, que regulamentou a profissdo. Consideram-se atividades

especificas de Relagdes Publicas as que dizem respeito:
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a) a orientacao de dirigentes de institui¢cGes publicas ou privadas na
formulacdo de politicas de Relagfes Publicas;

b) a promocao de maior integracdo da instituicdo na comunidade;

c) a informacdo e a orientagdo da opinido publica sobre os objetivos
elevados de uma instituicéo;

d) ao assessoramento na solucdo de problemas institucionais que influem na posicdo da
entidade perante a opinido publica.

e) ao planejamento e execuc¢do de campanhas de opinido publica;

f) a consultoria externa de Relagdes Publicas junto a dirigentes de
instituicoes;

g) ao ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de Relagdes
Publicas.

Ja para Rodrigo Cuogo (200-), as principais funcdes do profissional de RP sdo
resumidas e cinco segmentos: Pesquisa; Assessoria e Consultoria; Planejamento; Execucgéo e

Avaliacdo. Para desenvolver mais sobre estes segmentos ele explica:

Pesquisa:

o Promover pesquisas de opinido publica e de audiéncia;

o Analisar resultados e Diagnosticar;

o Definir os pablicos estratégicos da empresa;

o Detectar situagfes que possam afetar a imagem junto a opinido publica.

Assessoria e Consultoria :

o Sugerir politicas de Relagdes Publicas para a organizacéo;
o Sugerir politicas de Propaganda Institucional e Apoio ao Marketing;
o Sugerir atitudes ou mudancas de atitudes no tratamento com os setores da

opinido publica.

Planejamento:

o Elaborar Planejamento Estratégico de Comunicacédo para a organizacao;

o Elaborar planos, campanhas e operac6es de RelagGes Publicas;
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o Planejar Campanhas Institucionais.

Execucéao :

o Comunicacéo entre empresa e publicos estratégicos. Implantar e coordenar as
acOes definidas no Planejamento Estratégico e conduzir os trabalhos de modo a conscientizar,
primeiro, todos os niveis da organizagdo buscando o envolvimento e o engajamento no
processo de comunicacdo e de formacdo de imagem e, em segundo, definir projetos de
comunicacgdo dirigida aos publicos estratégicos da empresa a fim de informa-los corretamente

das atividades da organizacéo e obter deles aceitagéo e boa vontade perante a empresa.

o Acodes de Comunicacédo Dirigida

Elaborar publicacbes da empresa para funcionarios, clientes, fornecedores, etc.
(House Organ e Newsletter, Folhetos, Relatérios); Desenvolver modos de comunicagdo por
meios audiovisuais e eletrénicos e de informatica - internet e intranet. Elaborar campanhas de
informacdo, conscientizacdo e institucionais; Organizar congressos, conferéncias, simposios,
etc. Elaborar quadros de aviso, exposicdo, mostras, etc. Organizar e dirigir visitas as
instalacdes, viagens, etc. Redigir discursos, correspondéncias e atender consultas e pedidos;
Manter contatos pessoais e por outros meios com lideres de opinido, empresarios, autoridades,

etc.

2. Eventos e Promocgdes Especiais

Organizar eventos e encontros empresariais, que tenham carater informativo para construir
imagem como inauguragdes, comemoragoes;
Dirigir cerimonial e representar a empresa e sua direcao;

Manter cadastro de lideres de opinido de interesse da empresa.

4. Geréncia de Assuntos Publicos

Acompanhar assuntos de interesse publico afetos a empresa;
Organizar e coordenar grupos de trabalho especificos por assunto;

Coordenar a execucéo das atividades sugeridas por esses grupos.
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5. Divulgacéo para aimprensa

Organizar e manter atualizado cadastro de jornalistas;
Manter contatos permanentes com a Imprensa;
Elaborar e distribuir noticiario e organizar e dirigir entrevistas.

Organizar e manter atualizados arquivos de audio, foto e imagem.

6. Avaliacéo

Auvaliar, com técnicas de pesquisa e analise, os resultados dos trabalhos de Relagdes Publicas

desenvolvidos.

De forma mais conceitual, Kunsch (2003, p. 99) afirma que a “arca de Relagdes
Publicas deve ter como foco central fortalecer o sistema institucional das organizag¢des”. De
uma maneira critica, Fabio Franca diz que as defini¢cGes de Relacdes Publicas acabam sendo

nominais e descritivas, ndo expressando sua verdadeira esséncia.

As definicdes de relacbes publicas mostraram que por serem nominais e descritivas
ndo expressam o0 que sdo relagbes publicas pela sua esséncia, mas
por suas propriedades e pela enumeragdo das suas diversas funcles, estratégias e
acbes. Em filosofia diz-se que tais definicbes sdo acidentais, isto
é, explicam o termo pelas defini¢des daquilo que se reporta a ele, mas de forma
acidental , que ndo o constitui em seu sentido pleno. Sdo, na linguagem filoséfica,
defini¢des imperfeitas, por ndo determinarem a esséncia do que ¢é definido
permitindo que a mesma coisa possa ser definida de muitas outras maneiras, como é
0 caso das inimeras tentativas de determinar com clareza o que ¢ a atividade de
relagdes pablicas (FRANCA, 2002, p.17).

Desse modo, ainda é possivel tracar um ponto comum entre as defini¢des no que diz as
atividades exercidas pelo profissional: esta concentrada no planejamento, desenvolvimento,
mensuracdes, gestdo da comunicacdo, controle do relacionamento entre os publicos, além da
gestdo de crises. De um modo geral, o profissional deve manter a boa imagem da empresa
perante todos os seus publicos, de modo que este consiga controlar o fluxo das mensagens
difundidas pela organizacao.

Para uma organizagdo conseguir se manter bem posicionada no mercado atual,
ela deve tracar estratégias de comunicacdo que envolvam seus inimeros publicos, para tentar

criar uma imagem forte, transparente, confiavel, e acima de tudo positiva junto a percepcéao de
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seus stakeholders.

Desta maneira, o grande diferencial do profissional de Relacdes Publicas é
gerir, mediante agdes integradas, estratégias de comunicagdes que atinjam o0s
interesses de seu publico alvo. Para aprofundar no estudo de caso, deve-se entender
melhor como se da a ligacdo dos stakeholders alvo com o posicionamento de uma

marca.

1.5 Sakeholder alvo: Publico interno

Como ja dito anteriormente a relacdo entre a sociedade e a organizacdo € de
grande importancia, pois os servigos/ produtos das empresas sdo feitos para atender as
necessidades de uma sociedade.

Além disso, a organizacdo deve atender os interesses de todas as suas partes
interessadas, com isso falamos sobre os stakeholders. O conceito de stakeholders pode se
basear em um grupo de interesses de uma organizagao, assim como Carrol e Buchholtz (2002,
p.69) complementam que o conceito tem se tornado a ideia central para entendimento dos
relacionamentos entre negdcios e sociedade.

Ja Stoner e Freeman (1995) classificam os stakeholders dentro de dois
ambientes: o0 de acdo interna e o de acdo externa. No ambiente de acdo direta, dividem-se em
duas categorias: (1) interna — composta de acionistas, investidores, proprietarios, conselho de
administragdo e funcionarios; (2) externa — inclui grupos como sindicato, competidores,
fornecedores, grupos governamentais e clientes, por exemplo. No ambiente de acéo indireta
estdo os elementos do ambiente externo que afetam o clima em que a organizagdo atua, como
a economia, a politica e a tecnologia.

Hoje em dia a conquista de publico ndo se faz pensando apenas na qualidade
ou quantidade produzida, mas pela constru¢do de uma marca forte no mercado, ou seja, bem
posicionada com a capacidade de envolver consumidores e fazer com que esses se
identifiqguem e se tornem fiéis a organizac&o.

Para conseguir essa fidelizagdo, a organizagédo cria relacionamentos com seus
stakeholders, visando o fortalecimento de sua estratégia de marca. Esses stakeholders podem
ser a comunidade, governos, clientes, acionistas, instituic6es, individuos, fornecedores, com
0s quais mantém relacionamento. Existe a necessidade de um engajamento com o0s

stakeholders, assim, a organizagdo deve envolver seus publicos, sabendo de uma boa maneira
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as expectativas destes. Com isso, as organizagdes utilizam-se de diferentes formas para se
comunicar com seus publicos e “o processo inicia pelo entendimento das necessidades e
desejos dos stakeholders, mapeados para modelar oportunidades e formatar a identidade da
marca, com sua missdo, visdo e valores traduzidos na cultura e nas praticas cotidianas”
(COGO, 2008)

E dessa forma, que o profissional de relagdes publicas se torna peca chave para
pensar em maneira de comunicar e relacionar com os stakeholders de uma organizagéo. Para
Kunsch (2003, p.109), as relagcbes publicas, por meio da comunicacédo, viabilizam o dialogo
entre a organizacdo e seu universo de puablicos, sendo essa mediacdo uma de suas funcdes

essenciais. E complementa Fabio Franca:

[...] é da esséncia de relacdes publicas ter a capacidade de relacionar-se bem, com
conhecimento de causa, com seus publicos, de modo a obter vantagens institucionais
e mercadoldgicas. Para que isso aconteca, é imprescindivel que os comunicadores
conhegam os publicos com os quais devem interagir baseados em critérios seguros
de relacionamento. (FRANCA, 2004, p. 98)

A intengdo de uma comunicagdo com seus stakeholders é de fazer com que
estes se tornem defensores de uma marca e passem a falar sobre ela de uma maneira
emocional.

Carroll e Buchholtz (2000, p. 73-85) apresentam cinco passos que as empresas
devem considerar no gerenciamento de seus stakeholders: identificar quem eles s&o; entender
suas demandas; identificar as oportunidades e desafios para a empresa; considerar a
responsabilidade da empresa e selecionar as estratégias para estabelecer comunicacgdes e
relacionamentos interorganizacionais.

Esta relagdo com os stakeholders ndo é facil de ocorrer, por isso o
planejamento de comunicacdo deve ser bem pensado para que atinja seu objetivo de um bom

relacionamento.

A Comunicac¢do com stakeholders € o processo de repassar informacfes sobre a
organizacdo, produtos, planos, valores, principios para seus publicos internos e
externos com 0s quais a empresa tem interesse em interagir. As comunicacdes
internas normalmente relacionam-se as politicas corporativas, cddigos de éticas,
procedimento e préticas da organizacdo. (BOSZCZOWSKI, 2010, p. 48)

O relagdes-publicas pode realizar essa comunicacdo de diversas maneiras,
transmitindo informacdes através de diversos meios de comunicagdo internos ou externos,

sendo eles boletins, propagandas, site, reunides gerais, palestras, um dia da instituicdo com
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portas abertas, dentro outros modos. E através de estratégias de comunicacéo eficazes com os
stakeholders, que se cria e modifica os valores e passa-se a ter instrumentos para realizar uma
gestdo de branding.

Com esse relacionamento aprimorado entre uma organizacdo e seus publicos, a
transparéncia se torna mais eficaz e a ligacao sociedade e organizacao se torna mais evidente
e consecutivamente o engajamento com os stakeholders.

Para melhorar essas estratégias de comunicacdo, pode-se utilizar das técnicas do
branding para que a percepcéo que os stakeholders possuem com a marca e o relacionamento

com estes sejam bem planejados e eficientes.

1.6 Branding

1.6.1 Afinal, o que é branding?

Atualmente, o que as empresas querem € produzir imagens de sucesso, isto é, marcas
bem posicionadas no mercado. Essas marcas passaram a serem vistas como elemento de valor
dentro de uma organizagdo, um conceito que traduz espirito, alma e esséncia.

A existéncia de marcas ndo pode ser considerada como um fenémeno proveniente da
atualidade. Segundo Ruh Peralta Vasquez (2006), a marca deve ser considerada como uma
forma de comunicacdo racional e simbdlica, entre 0 homem e seu entorno, e sua historia
torna-se paralela a historia do homem. A troca de mensagens foi se desenvolvendo
simultaneamente a evolucdo do homem e da sociedade, e com isto a satisfacdo de suas
necessidades.

Assim vemos gque com o surgimento do comércio, as marcas passaram a fazer
parte do mercado. Sabe-se que, em uma primeira fase, o objetivo de uma marca era apenas o
de identificacdo com para comunicar aos consumidores de onde vinha o produto/ servigo que
estavam a venda. Segundo Pinho (1996, p.11), com o desenvolvimento da atividade
comercial, passou-se a utilizar alguns objetos que identificavam a atividade exercida.

As marcas entdo tiveram seu inicio na Revolucdo Industrial, em que foi necesséria a
implantacdo de técnicas para melhorar as vendas, assim as marcas passaram a ter grande

importancia na comercializagao.

As marcas modernas tiveram sua origem na Revolucdo Industrial, no século XIX,
quando o uso das técnicas de promocdo e vendas determinou a importancia da
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selecdo de nomes e marcas conhecidos (PEREZ & BAIRON, 2002, P.62)

Segundo Naomi Klein (2008, p.30), somente no século XIX comegaram a surgir as
primeiras campanhas de marketing de massa, contudo o foco era em andncios publicitérios e
ndo se falava em gestdo de marcas, pois visavam divulgar produtos recentemente inventados e
que precisavam de uma promocao de venda.

Pela evolucéo histdrica de uma relacdo marca-sociedade, pode-se constatar que um
consumidor na hora da compra ndo estd mais focado no preco ou qualidade do produto ou
servico prestado, mas sim pelo o que uma marca transmite e esta acaba por seduzi-lo.
Segundo Pinho (1996, p.7), uma marca passa entéo a significar ndo s6 um produto real, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que contribuem para
diferencia-la daqueles que lhe sdo similares.

Deste modo, uma marca passa a ser definida por meio de um conceito, uma esséncia,
um conjunto de valores que vai além das meras caracteristicas do produto. Porém, deve-se
ressaltar que a qualidade de um produto ndo deve ser deixada de lado, pois esta ndo atingira
seu objetivo de fidelizacdo, caso ndo satisfaca as necessidades e atributos desejados pelo
consumidor.

Com isso, pode-se pensar que no mercado existem diversos produtos com as mesmas
caracteristicas, funcbes similares e até mesmo com a mesma qualidade, é nesse ponto que a
marca se torna estratégica na hora da compra, pois o Unico diferencial de um produto/servico
para outro € a marca. Esta é escolhida a partir de experiéncias ja vividas entre o consumidor e
que concretizou uma boa relacdo entre estes e em uma escolha futura interferird na deciséo do
consumidor.

Assim, uma marca traz consigo mais significados em si, do que apenas um nome ou
uma identidade visual, traz caracteristicas capazes de satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores. Vendo isto, a finalidade de uma marca bem posicionada fica além da diferenca
entre um produto/servico com outros, mas sintetiza uma postura e um discurso, deste modo a
marca pode ser vista como algo intangivel e passa a ser uma dos maiores patrimonios de uma
empresa.

Para que haja uma construcdo de uma marca forte no mercado, a empresa precisa
investir na gestdo de marcas, que trabalhara com a construcdo de um bom relacionamento
entre 0s publicos e as organizacGes. Essa estratégia de gestdo de marca de denomina
branding.

Este processo de branding é entendido como uma estratégia para empresas que tém a
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intencdo de ser bem posicionadas no mercado. O branding pode ser visto como um “amplo
plano de agéo utilizado por uma organizagdo para definir sua esséncia, criar uma mudanca no
paradigma de marca, ou seja, tornar-se distintiva, e ganhar uma vantagem competitiva
sustentavel” (KNAPP, 2002, p.18).

E como complementa Lisboa, as func¢bes do branding sdo:

Criar e desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com caracteristicas
realmente diferenciadoras do ponto de vista racional e emocional, mas que resistam
ao tempo, criando um mito de longevidade inigualével, alimentando o espirito do
consumidor para que ele seja um defensor incondicional da marca (LISBOA, 2004,
p. 37).

Ja Branding para Knapp:

O branding é “o amplo plano de agéo utilizado por uma organizagdo para definir sua
esséncia, criar uma mudanca no paradigma de marca, ou seja, tornar-se distintiva, e
ganhar uma vantagem competitiva sustentavel” (KNAPP, 2002, p.18).

Para uma estratégia de branding ser bem sucedida em uma organizacdo, o discurso
interno deve estar uniforme, deste modo, com todos sabendo bem sobre a organizacdo, as suas
diversas areas devem participar do planejamento de branding. Com uma cultura
organizacional bem posicionada a identidade da marca passa a transparecer um bom
relacionamento entre os publicos possibilitando que o posicionamento mercadoldgico seja
implantado.

Quando falamos em marca, logo associamos uma identidade visual conhecida, mas na
realidade uma marca passa por um grande processo para atingir seu posicionamento. Segundo
Knapp (2002), os métodos sdo:

1) Naming — Este primeiro método resume-se na escolha de um nome que atenda as
estratégias e expectativas da marca. O nome escolhido ser4 o que o publico lembrara
quando se falar em um servico ou produto.

2) Avaliacdo de situacdo — Pode ser considerado como um diagndstico antecessor
ao planejamento do branding, pois € com esta avaliacdo que pode-se se situar de como a
marca esta ou de como € vista.

3) Planta de marca e identidade visual — Resume-se nas caracteristicas da
logotipo, cores e simbolos que a formam.

4) Culturalizacdo da marca — O objetivo é deixar clara a maneira de ser da
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organizacgéo, atraves das crengas e comportamentos de marca, naqueles que representam e
mantém relagcGes com a organizagdo, ou seja, seus stakeholders.

5) Verificagdo da vantagem da marca — A adaptacdo das marcas a0 mercado em
que estdo inseridas deve ser um fator previsto pelo processo de branding. Deste modo, com
um planejamento prévio, alteracdes podem ser feitas para que a marca se adapte ao mercado.

Sabendo-se dos pontos abordados pela gestdo de branding, também torna-se
necessaria uma estratégia para atingir longevidade e sucesso para a marca.

A partir disto € que os gestores do posicionamento da marca devem elaborar um
planejamento estruturado de branding por meio de um conjunto de estratégias de marca que
devem dar importancia ao contexto em que a empresa esta inserida, 0s publicos,
concorréncias, precos, qualidades, avaliagdo da imagem, identidade e reputacdo
organizacional como ja explicado anteriormente.

Além disso, como j& abordado anteriormente, as empresas sabem que precisam se
relacionar muito bem com seus stakeholders, para que mantenha uma acgdo de branding
eficiente e eficaz. Para Kotler posicionamento ¢: “posicionamento ¢ o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos consumidores-alvos”. (KOTLER 1996, p. 270)

Assim, o processo de posicionamento faz parte de um planejamento de branding
eficiente, para que os stakeholders tenham uma imagem diferenciada da organizagédo e mais
do que isso, se identifiguem com ela. Como complementa Aaker (1996, p. 83) “a parcela da
identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-
alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes”.

De uma maneira geral o posicionamento deve estar sempre bem alinhado com seu
publico-alvo, e como € sabido o mercado passa por atualizagdes, assim a mente do publico
também se atualiza e com isso, algumas marcas precisam passar por um reposicionamento a

fim de atingir as novas expectativas de seu publico.

1.6.2 Branding e o relacGes- publicas

O branding engloba a gestdo e o zelo pela marca expressa na comunicacdo da
organizacdo. Assim, cabe ao profissional de relagdes publicas, juntamente com publicitarios,
jornalistas e designers, ser o gestor desta comunicagdo, trabalho que viabiliza-se junto com a

administracdo da criacdo de uma identidade corporativa.
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Deve-se ressaltar também que todo o trabalho com a misséo, viséo, valores e cultura
organizacional de uma empresa fazem parte da comunicagdo interna desta, ou seja, também é
uma atividade inclusa nas atividades desenvolvidas por um rela¢des-publicas e sdo de grande
importancia para o planejamento de branding.

Assim, de uma forma mais ampla, pode-se dizer que o branding e as Relacdes
Publicas trabalham para alinhar um discurso com ac¢des, ou seja, devem caminhar juntos para
uma boa execucao de estratégias e planejamentos.

Sabendo-se sobre a influéncia do branding nas organizacgdes, nos ultimos anos, com o
avanco do nimero de Universidade particulares no Brasil, a questdo de que a educacao se
torna uma mercadoria entrou em vigor, pois agora instituicdes de ensino ndo séo somente um
ambiente para disseminar educacdo, mas também devem utilizar de estratégias de
posicionamento de marca para atingir seus objetivos de interacdo com seus publicos com um
bom relacionamento e consecutivamente atrair mais alunos.

Com isso, o préoximo capitulo abordard uma breve contextualizacdo da
educacdo brasileira para que posteriormente seja possivel aprofundar no estudo de caso, em
que serdo alinhadas as técnicas de branding em um Centro Universitéario particular do Estado

de Sao Paulo, o Centro Universitario da FEI.
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2 O Centro Universitario da FEI

Dentro da intengdo do tema proposto, o objetivo deste capitulo é apresentar o cenério
do ensino superior no Brasil para focar no estudo de caso do Centro Universitario da FEI. A
composicao de tal capitulo utiliza-se do conceito de universidade, assim como a sua funcéo e
definicdo. Em seguida um breve histérico e fornecimento de dados sobre o ensino superior
atual. Para alcancar o objetivo deste capitulo vou historiar o Centro Universitério a partir de
dados fornecidos em pesquisa exploratoria ao site da organizacdo e entrevista com 0 corpo

diretivo.

2.1. Histéria do Centro Universitario da FEI

O foco de estudo centrou-se no Centro Universitario da FEI, portanto iremos relatar
0 histérico de formacdo deste Centro.Os dados aqui encontrados foram retirados de uma
pesquisa exploratéria no site do Centro Universitario da FEI, assim como entrevistas com 0

corpo diretivo da organizacao.

O Padre Roberto Saboia de Medeiros, membro da ordem Companhia de Jesus teve
como um de suas obras pioneiras, a criagcdo da primeira escola superior de Administragdo do

pais, em 1941, a ESAN — Escola Superior de Administracdo e Negocios.

Em 1945, o Padre Saboia criou uma mantenedora para as escolas que estava criando,
a FCA — Fundacgdo de Ciéncias Aplicadas. Esta era uma Instituicdo sem fins lucrativos e
também vinculada & Companhia de Jesus. Dando continuidade em suas obras, criou no ano de
1946 a FEI — Faculdade de Engenharia Industrial e em marco de 1999, com o avango da

computacdo, mais uma Instituicdo de ensino foi criada, a FCl — Faculdade de Informatica.

Apos a criacdo de tantas InstituicGes de ensino, foi consolidado o Centro Universitario
da FEI em 2002, onde as faculdades isoladas ESAN, FEI e FCI formam um espaco

educacional integrado e interdisciplinar.
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FIGURA 2 - Padre Roberto Saboia de Medeiros

Fonte: Portal online do Centro Universitario da FEI

Atualmente, o Centro Universitario da FEI possui dois campi, um localizado em Séo
Bernardo do Campo e outro em S&o Paulo, campus Liberdade. A sua localizagéo ¢ estratégica
por favorecer a parceria com muitas empresas e industrias, pois Sdo Bernardo do Campo é um
dos principais polos tecnolégicos do Pais.

Seus campi oferecem infraestrutura com Centro de computacdo integrada, Centros de
Laboratorios Didaticos, Laboratdrio de Engenharia Elétrica, Laboratorio de Engenharia Civil,
Laboratorio de Engenharia Téxtil, Laboratorio de eletronica, a Biblioteca ‘“Padre Aldemar
Moreira” e o Centro de Vivéncia Desportiva, Recreacdo e Lazer. Além disso, conta com
projetos de extensdo como, por exemplo, Associacdo Atlética Académica, Pastoral
Universitaria, Capela, Empresa Janior — JuniorFEI, Setor de Estagios e Empregos, Programa

de Iniciacdo Cientifica, Didatica e de Ac¢Bes Sociais e projetos de competicdes.
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FIGURA 3 - Campus Sao Bernardo do Campo

- g~ -

L —

Fonte: Portal online do Centro Universitario da FEI

Os seus projetos competitivos faz com que exista a unido entre a teoria e a préatica
trabalnem em projetos como : Baja, Férmula, Futebol de Robds, Aparato de Protecdo ao
Ovo, Concrebol e Aerodesign em que os alunos podem trabalhar desde o planejamento até o
desenvolvimento dos projetos.

O Baja, é um dos diferenciais do Centro Universitario da FEI, pois seu destaque nas
competi¢des nacionais e internacionais levam o reconhecimento da marca FEI tanto no Brasil
como nos locais onde sediam as competicdes internacionais. Além do Baja, o Férmula FEI
desenvolveu um veiculo que foi selecionado para entrar em Exposicdo no Saldo do
Automovel, feira de grande reconhecimento que acontece a cada dois anos na cidade de Sao
Paulo. Essa conquista também confere a marca FEI visibilidade e faz com que sua imagem se

fortaleca perante seu publico e seus concorrentes.

FIGURA 4- Projeto Baja FEI

Fonte: Portal online do Centro Universitario da FEI
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2.1.1 Graduacéo

Os cursos oferecidos pelo Centro Universitdrio da FEI sdo: Administragdo de
Empresas, Ciéncia da Computacdo, Engenharia de Automacdo e Controle,Engenharia
Civil,Engenharia Elétrica (énfase em eletronica, computadores e
telecomunicacdes),Engenharia de Materiais,Engenharia Mecénica (énfase em mecénica ou
mecanica automobilistica),Engenharia de Producdo,Engenharia Quimica e Engenharia Téxtil.

Esses cursos se compilam dentro dos departamentos de Administracdo, Ciéncia da
Computacdo, Ciéncias Sociais e Juridicas, Engenharia Civil, Engenharia de Materiais,
Engenharia de Produgcdo, Engenharia Elétrica, Engenharia Mecénica,Engenharia
Quimica,Engenharia Téxtil,Fisica e matematica.

Para complementar a formacdo de seus alunos e acompanhar a velocidade de
transmissdo de informacdo atual, a FEI também disponibiliza diversos cursos de pos-

graduacédo, mestrado, doutorado e especializacao.

2.1.2 Po6s -Graduacao

O IECAT — Instituto de Especializacdo em Ciéncias Administrativas e Tecnologicas apresenta
28 cursos de pos-graduacdo lato sensu nas areas de Tecnologia e Gestao.

2.1.3 Mestrado e Doutorado - stricto sensu

= Mestrado e Doutorado em Administragdo com area de concentragdo em Gestdo da
Inovacao;

= Mestrado e Doutorado em Engenharia Elétrica;

= Mestrado em Engenharia Mecanica com area de concentragcdo em Materiais e

Processos.

2.1.4 Instituto de Pesquisas e Estudos Industriais

O IPEI — Instituto de Pesquisas da FEI tem como missdo prestar servicos como
calibrac@es, ensaios e analises ou pesquisa, desenvolvimento e inovacdo, contribuindo desta

forma, com o desenvolvimento econémico, social e tecnoldgico regional e do Pais.
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Como dito no topico de contextualizacdo da educacdo brasileira, sabe-se que a
elitizacdo do ensino publico leva a maior nimero de interessados no ensino privado, porém a
mensalidade acaba por ser um empecilho nesta decisdo. Uma das alternativas impostas por
Ryon et al (2009), como ja visto anteriormente, seria 0 de programas de auxilio. O Centro
Universitario da FEI possui um programa de bolsas de assisténcia social que foi instituido
pela Fundagdo Educacional Inaciana “Pe. Sabdia de Medeiros”, mantenedora do Centro
Universitario da FEI. As bolsas de assisténcia social tem como objetivo atender alunos
carentes de recursos financeiros que apresentam bons resultados no vestibular e que estdo
impossibilitados de ingressar ou concluir seus estudos, em cursos mantidos pela Instituicéo,
devido sua condigéo financeira. Atualmente a FEI investe cerca de 20% da sua receita em

bolsas de estudo.

2.1.5 Corpo Diretivo

O Centro Universitario da FEI, possui no seu organograma um Corpo Diretivo
formado por um Reitor, um Vice- Reitor de Ensino e Pesquisa e uma Vice-Reitora de
Extensdo em Atividades. Segundo o Estatuto do Centro Universitario, esses cargos possuem
diferentes funcdes. (vide anexo 1)

Além disso, como dito anteriormente na histéria da FEI, foi criada uma mantenedora
com a fungdo de uma Fundacéo de Direito Civil, sem fins lucrativos, de natureza filantropica,
comunitaria e confessional, orientada pela Companhia de Jesus. A Instituicdo mantenedora
tem como finalidade a parte burocratica e administracdo do Centro Universitario da FEI (vide
anexo 2). Seu representante oficial recebe o nome de Presidente e atualmente o cargo esta nas

maos do Padre Theodoro Paulo Severino Peters.

2.1.6 Missao

O Centro Universitario da FEI possui como caracteristica o tradicionalismo, com 70
anos de histdria, além do ambiente ser definido como pautado pela universalidade das ideias,
pelo respeito a diversidade de ragas, crencas, classes sociais, ideologias politicas e convicgdes
cientificas.Com isso, pode-se ser visto em seu Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI),

sua misséo ainda reflete a humanizacéo do ensino:

42



‘O Centro Universitario da FEI tem como missdo principal proporcionar
conhecimentos aos seus alunos por todos 0S MEIOS  NECESSArios,
visando a construcao de uma sociedade desenvolvida, humana e justa’.

Como pode ser notado, a FEI ndo possui visdes e valores, porém faz um levantamento do que
prezam na formacé&o de um aluno, segundo exposto no PDI:

1. Possuir forte embasamento teérico, sem perder de vista a formacdo especifica
necessaria a sua empregabilidade;

2. Ser ético, justo e com uma visdo humana e social, e que perceba a importancia do
seu papel como agente transformador da sociedade;

3. Possuir visdo holistica da sociedade, sendo capaz de prever e analisar 0s impactos
diretos e indiretos de suas agdes na sociedade;

4. Preocupar-se com as questdes ecoldgicas e ter a nogdo exata da importancia da
preservacao ambiental para a garantia da qualidade de vida de todos os individuos e
a sustentabilidade do planeta;

5. Ser capaz de construir novos conhecimentos, com habilidades e competéncias para
desenvolver, modificar e adaptar tecnologias, e ndo apenas em condicdes de aplica-
las;

6. Possuir capacidade de adaptacdo, estando apto a enfrentar novos desafios e
desenvolver-se em outras areas que nao aquela de sua formacao (multidisciplinar e
interdisciplinar);

7. Ser criativo e empreendedor nas iniciativas profissionais;

8. Ser capaz de comunicar-se com eficiéncia, inclusive em outros idiomas;

9. Possuir habilidades para trabalhar em grupo e interagir com diferentes pessoas e
culturas, sendo capaz de respeitar e compreender essas diferencas;

10. Ter dominio das novas tecnologias de informacédo e comunicacéo, tanto para o seu
desenvolvimento pessoal quanto profissional.
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2.1.7 Internacionalizacéo

Conhecendo a trajetdria historica do Centro Universitario da FEI através da pesquisa
exploratoria em seu site e em entrevistas com o corpo diretivo da organizagdo, conseguimos
notar uma escola com nome consolidado e que foca na qualidade do seu servi¢o e procura
atualizé-los para acompanhar as mudancas e transformacgfes atuais. Para acompanhar essa
modernizacdo, a FEI estd passando por uma nova fase na qual se insere no cenario
internacional por meio de intercdmbio de alunos e também de promocdo, organizacdo e
fomento de pesquisas com institui¢Bes internacionais. O Centro Universitario possui um setor
de Cooperacdo Internacional que, além da implantacdo de novos convénios, potencializa os ja
existentes. O setor também abriga o programa do Governo Federal Ciéncia sem Fronteiras,
que concede bolsas de graduacdo por um periodo para o intercAmbio em universidades de
varios paises. O processo de internacionalizacdo confere destaque para a qualidade das
pesquisas realizadas na Instituicdo, segundo o Reitor do Centro Universitario da FEI e coloca
0s pesquisadores e alunos em contato com o mundo, ampliando o conhecimento. Essa
insercdo faz com que a marca FEI agregue novos publicos e aumente o reconhecimento do

Seu nome.

2.1.8 Responsabilidade Social

Outro diferencial apresentado pelo Centro Universitario da FEI esta focado na
Responsabilidade Social. A Preocupacéo com a area verde de fauna e flora é um exemplo de
trabalho com responsabilidade social realizado dentro do campus e seus projetos de avango da
tecnologia procuram solugdes sem prejudicar a natureza:

O Foco de responsabilidade social dentro deste Centro Universitario esta em alguns

projetos realizados no campus:

2.1.8.1 Projeto de Reciclagem de Residuos

Com o objetivo de dar outro destino as 11 toneladas de material reciclavel produzidos
na instituicdo, alem dos lix6es publicos, ha dez anos foi implantado na FEI o projeto
Reciclagem de Residuos. Um trabalho de conscientizacdo entre alunos, professores e
funcionérios que resultou na instalagdo de varios coletores diferenciados de residuos

nos campi. Hoje, todo material reciclavel coletado na FEI vai para o “Lar da Mamae Clory”,
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uma entidade que abriga criancas carentes que fica com toda a verba arrecadada com a

reciclagem.

2.1.8.2 Projeto Roda D' Agua

Este projeto foi idealizado por um professor do curso de Engenharia Elétrica. A ideia
do projeto € levar energia elétrica de forma sustentavel a locais afastados dos centros urbanos,
principalmente em propriedades rurais, e consiste em transformar uma parte da agua de
montanhas e lagos em energia elétrica capaz de alimentar lampadas e eletrodomésticos de
uma residéncia. Este projeto foi implantado na residéncia de um cultivador de bananas que
usava um gerador abastecido com diesel para ter energia elétrica, o que impactava num
consumo mensal de 88 litros do combustivel. Agora, com esse projeto, cerca de 4 toneladas de

CO2 deixardo de ir para 0 meio ambiente, por ano.

Com isso, pode-se observar que a marca FEI alia ao seu nome um conceito de

responsabilidade social que acaba por trazer mais valor a marca.

2.1.9 Comunicacao Organizacional

2.1.9.1 O Departamento de Comunicagao

Ao realizar uma entrevista com os funcionarios do setor de Comunicagdo e Marketing
da FEI, pode-se observar que o Centro Universitario da FEI possui um setor especifico de
marketing que trabalha para zelar a sua imagem, além de controlar todo o material de
divulgacédo de vestibulares, jornal interno, blog, facebook, twitter, flicker, canal no youtube,
organizacdo de eventos, participacdo em feiras e elaboragdo de campanhas especiais, como
datas comemorativas. Este setor conta com 1(uma) Jornalista, 1(uma) Relacdes Publicas, 2
(dois) Publicitarios, 3 (trés) Designers e uma administradora para que todo 0 servi¢co seja
realizado.

Como o setor ndo conta com muitos funcionarios e o fluxo de trabalho é grande, o
Centro Universitario da FEI contrata servicos terceirizados da agéncia de publicidade Borghi
e Lowe para a criacdo de campanhas publicitarias dos vestibulares que acontecem
semestralmente. J& para realizar a assessoria de imprensa e media training, o setor conta com

a terceirizacao do servico pela empresa Companhia da Imprensa, também localizada na cidade
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de Sdo Paulo. Além destes servicos terceirizados, o Centro Universitario conta com a ajuda de
monitores, estes sdo alunos graduandos dos cursos oferecidos pela FEI que se disponibilizam
a estagiar com o setor de comunicacdo. Suas atividades estdo ligadas a auxilios em eventos

locais e externos e apoio em visitacdes dentro dos campi.

2.1.9.2 Meios de Comunicagao

Sabendo-se de seus publicos- alvo, o setor de comunicacdo da FEI, procura atingi-los
de forma uniforme, ou seja, que todos os seus publicos recebam as noticias do Centro

Universitario. Para que isso ocorra, sdo utilizados os seguintes meios de comunicacao:

Blog

 FIGURA 5- Blog da FEI
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Fonte: Blog da FEI

O blog da FEI estd disponivel pelo endereco http://blogdafei.com.br/, onde os
interessados podem ter acessos a diferentes assuntos do mundo da engenharia e da
participagdo da FEI em diversas atividades. Além disso, o blog ndo possui uma periodicidade
de postagens definidas, deixando em aberto as postagens para quando existirem matérias
relevantes para serem postadas.
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Twitter

FIGURA 6- Twitter da FEI
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Fonte: Twitter da FEI

Diferente do blog, o twitter @FElonline possui uma média de um post diario. Estas
postagens abordam diversos assuntos como vestibulares, inscrigdes de concursos, estagios,
eventos, dentre outras informagdes que abrange todos os seus publicos. A linguagem utilizada
é informal, porém com caréter informativo.

Apesar do nimero de tweets serem baixos para um twitter corporativo, o @FElonline
possui cerca de 3.400 seguidores, o que faz com que sua visibilidade seja boa no mundo
online.

Seu layout possui um carater de propaganda, pois aproveita de seus espago para
divulgar a data de seus vestibulares, além de possuir o link que redireciona ao site, assim mais

informacoes, além dos caracteres permitidos por esta midia, podem ser acessadas.
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Site
FIGURA 7 - Site da FEI
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Fonte: Site da FEI

O site do Centro Universitario da FEI pode ser considerado um de seus diferenciais em
meio de comunicacdo, pois seu layout limpo, com facil acesso e contendo diferentes
informac0es, possibilita ao internauta um acesso rapido e com grande quantidade de
mensagens passadas.

Dentro do site é possui saber diversas informacdes sobre o vestibular, como também é
possivel saber sobre os projetos, a FEI, legislacdes, corpo diretivo, até o projeto pedagogico
educacional, cercando, deste modo, todas as informag@es necessarias ao seu publico.

Além disso, o site conta com os links que direcionam o leitor as suas midias sociais,

fazendo com que existe uma rede social entre suas diferentes utilizac6es online.

Facebook

FIGURA 8- Facebook da FEI
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Fonte: Facebook do Centro Universitario da FEI

No Facebook, a presenca do Centro Universitario existe através de uma pagina. Seu
numero de “curtis” atinge o dobro do nimero de seguidores no twitter, fazendo com que suas

informacdes sejam mais vistas por seu publico. Além disso, a possibilidade de partilhar
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conteddo e a insercdo de fotos faz com que outras matérias ou locais que o Centro
Universitario da FEI esteja identificado seja compartilhados entre seus seguidores, deste
modo a propagacao da marca FEI via facebook é de grade alcance.

Sem uma periodicidade definida, atinge cerca de uma postagem diaria com linguagem
informal, porém com carater profissional.

Flickr

FIGURA 9- Flickr da FEI
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Fonte: Flickr Centro Universitario da FEI

Outra maneira de interagdo com seus diversos publicos é através do Flickr, onde a
pessoa interessada pode ter acesso a fotos de todos os eventos que ocorrem no Centro

Universitario da FEI ou que possua sua participacao.
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Dominio FEI

FIGURA 10 - Dominio FEI
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Fonte: Site do Centro UnlverS|tar|o da FEI

Outro meio de comunicacdo utilizado para propagar a marca FEI é a revista trimestral
denominada Dominio FEI. Esta revista é disponibilizada em pdf no site da FEI, assim como
em displays nos campi, também entregue via correio nas residéncias dos ex-alunos
cadastrados e as empresas de interesse da organizagéo.

A revista com diversas reportagens com professores e alunos sobre suas carreiras e
projetos, assim como novidades sobre as areas de ciéncias da computacdo, engenharia e
administragdo, além de entrevistas com diferentes profissionais da &rea.

As edicBes também contam com uma agenda atualizada de eventos do Centro do
Universitario e um artigo de um aluno ou professor para que aumente o contato dos leitores

com o mundo académico.

Eventos

Além dos meios de comunicacdes online e off-line utilizados pela FEI, alguns eventos
fazem parte do calendario do setor de comunicagdo. Todo inicio de semestre é realizada a
Semana da Qualidade, na qual possui a finalidade de trazer palestras sobre atualidades que
motivem os professores no inicio do semestre. Além deste evento, acontece a Semana da
Engenharia, realizada pela empresa janior, além do Recruta FEI, programa que leva empresas
para dentro do Campus de S&o Bernardo do Campo para que exista um contato entre teoria e
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pratica, abrindo possibilidades aos alunos de arrumarem estagios de uma maneira mais facil
em grandes empresas.

Outro evento organizado pela comunicacdo do Centro Universitario da FEI foi o ano
comemorativo de 70 anos de existéncia. Esse evento possibilitou atingir seus diversos
publicos de uma forma dirigida. Aos alunos diversos concursos, como concurso de banda e de
audiovisual, fizeram com que estes tivessem contato com a importancia desse aniversario para
a organizacdo. Aos colaboradores um jantar foi oferecido para celebrar a data. Aos ex alunos,
edicOes especiais do Dominio FEI ilustraram a data, assim como um hotsite especialmente
criado para 0 ano, com toda a programacéo especial de aniversario. Esta acédo, fez com que
seus diversos publicos assimilassem a ideia de uma marca tradicional, com uma identidade
forte que vem modernizando seu servico para melhor atender sua missdo de ensino com
qualidade.

FIGURA 11- Hotsite FEI 70 anos
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Fonte: Hotsite comemorativo 70 anos FEI
Sabendo-se de toda a comunicacdo utilizada pelo Centro Universitario da FEI, torna-se
necessario um estudo mais concentrado em sua concorréncia e imagem, para que seja
avaliado a eficiéncia dos meios de comunicacéo ja utilizados e em um segundo momento, seja
possivel realizar uma proposta para a reconstrucdo de sua marca pautada na opinido de seu

publico.
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2.2 A marca FEI

2.2.1 Logotipo

O termo logomarca deriva-se da palavra logotipo, ou seja, € um nome caracterizado
atraves de um design definido. A logomarca permite despertar o desejo consumista através de
rapida associacdo de marca com o produto. Segundo Shimp (2003, p.189), os bons logotipos

sdo aqueles que,

e Sdo facilmente reconhecidos.
e Transmitem o mesmo significado para todo o publico-alvo.

e Evocam sentimentos positivos.

Como dito anteriormente, muitas organizagdes estdo investindo na modernizacdo de seus
logotipos, com o objetivo de evitar o desgaste de sua imagem, pois ndo é apenas 0 conceito
da marca que deve modernizar, mas também sua identidade visual. Abaixo pode-se ver a
mudanca das logos do Centro Universitario da FEI conforme sua historia, a juncdo das trés
faculdades formaram o Centro Universitario que apresenta um logotipo mais moderno, porém

bem diferente de suas edi¢Oes anteriores.

Figura 12 — Antigas logotipos do Centro Universitario da FEI e sua logo atual

-
E I Centro Universitario da FEI

Fonte: Acervo de arquivos do Centro Universitario da FEI
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Além do logo atual, o Centro Universitario da FEI possui outros diferente como pode-
se ver abaixo. O primeiro € utilizado pela associacdo atlética da FEI, o segundo no evento
Semana da Engenharia e o Gltimo foi utilizado durante todo o0 ano comemorativo de 70 anos a
organizagdo. Esses diferentes logos podem trazer certo problema de identificacdo do seu
publico com a marca FEI, pois suas diferentes identidades visuais podem acabar por
confundir e ndo fortalecer a marca durante o contato do envolvido em questdo. No préximo
capitulo sera possivel encontrar algumas sugestdes de padronizacdo da logo para que haja um

melhor posicionamento visual do Centro Universitario da FEI.

Figura 13- Logotipos especiais do Centro Universitario da FEI
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Fonte: Acervo de arquivos do Centro Universitario da FEI

2.2.2 Namming

O namming é um processo utilizado para a escolha de um nome a marca, segundo
Alvaro Guilhermo (2007) . Esse é um processo cada vez mais dificil, considerando-se que
atualmente ha uma grande quantidade de novas empresas surgindo, tornando essa etapa
exaustiva em termos de criatividade.”

Apo6s o nome ser definido, é preciso registra-lo, para que nenhuma outra organizacao
possa utiliza-lo. No Brasil, o registro de uma marca € feito através do INPI (Instituto Nacional
da Propriedade Industrial) e os pedidos feitos a esse 6rgdo sao julgados com base nas normas
internas e legais estabelecidas pelo codigo da propriedade industrial.

Ha também os casos de mudanca de nome, mecanismo utilizado como estratégia de
marca, para que facilite sua assimilacdo no mercado. No caso do Centro Universitario da FEI,
a sua historia fez com que os nomes sofressem alteragdes no processo de ESAN,FCI e FEI
unindo-se para a criacdo do Centro Universitario da FEI. Este processo pode ter sido
considerado um pouco dificil para associacdo da marca, deste modo o fortalecimento do novo

logotipo teve que passar por um processo de apresentacdo para que pudesse ser reconhecido
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pelo seu publico alvo, porém nunca foi avaliada a aceitacdo desta mudanca.

2.2.3 Concorrentes

Apos analisar a historia do Centro Universitario da FEI, torna-se possivel dizer que
seu carter tradicionalista e conservador é transmitido através de sua imagem por ser uma
instituicdo de muitas anos e religiosa, porém seus concorrentes ndo estdo relacionados a estes
quesitos. Segundo informacdes cedidas pela propria organizacao, seus principais concorrentes

S80:

= |nstituto Maua de Tecnologia

= FIAP

= Universidade Metodista de S&o Paulo

= Universidade Presbiteriana Mackienze

= FAAP - Faculdade Armando Alvares Penteado
= Universidade Paulista- UNIP

= Universidade Cruzeiro do Sul

= Universidade Anhembi Morumbi

=S80 Judas Universidades

= Fundacdo Getulio Vargas

Entre os concorrentes apresentados, o Instituto Maua de Tecnologia é seu concorrente
direto, pois também esta localizada no grande ABC e oferece 0s mesmo cursos. Deste modo
muitas das analises feitas para a criacdo de campanhas publicitarias tomam como foco trazer
diferenciais quanto aos oferecidos pela principal concorrente. Pode-se analisar melhor os
diferenciais do Centro Universitério da FEI através de sua imagem.

Apols esse diagnostico sobre a situacdo do Centro Universitario da FEI, torna-se
possivel realizar uma proposta de reconstru¢cdo de marca a partir de toda analise da

Organizacao.
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3 Proposta de Estratégias para reconstrucdo de marca do Centro Universitario da FEI

No terceiro capitulo deste trabalho, pretende-se associar as teorias abordadas no
primeiro capitulo para propor a reconstrucdo da marca FEI. A partir do diagnostico realizado
no segundo capitulo, apresentaremos agora as estratégias para o rebranding do Centro

Universitario da FEI.

3.1 O publico alvo do Centro Universitario da FEI

Como ja visto anteriormente, ndo se pode descartar um estudo entre a relacéo
sociedade/organizacdo, pois, no caso em questdo, os servicos prestados pelo Centro
Universitario da FEI sdo feitos especificamente para atender as necessidades de uma
sociedade, ou seja, deve atender os interesses de todas as suas partes interessadas, ou seja,
seus stakeholders.

Contemporaneamente, apenas qualidade do servico, ou quantidade oferecida ndo sao
mais atrativos, esses fatores devem estar aliados a uma marca forte no mercado. Uma vez
envolvidos com a marca, os publicos passam a consumi-la e se tornam fies a organizacao.

Assim, o publico-alvo do Centro Universitario da FEI deve estar bem definido para
que as estratégias sejam bem direcionadas e assim a reconstrugdo dessa marca torne-se
eficiente para a conquista e fidelizagdo de seus stakeholders e possiveis clientes, de modo que
. esses tornem-se defensores de marca FEI e tenham com ela um envolvimento emocional.
Outro ponto importante a ser destacado € a aproximacdo da FEI com o publico por meio da
comunicacdo transparente com seus diversos publicos.

Com a intencdo de conhecer os diferentes publicos do Centro Universitario da
FEI para propor técnicas de rebranding, utilizaremos um questionario de Fabio Franca para

definir alguns passos para atingir o objetivo da identificacdo da organizacao:

1. ldentificar e listar todos os publicos de interesse da organizacao.

2. Determinar o tipo de relagdo existente entre organizagao/publicos.

3. Definir qual é o objetivo do relacionamento empresarial com esses publicos a partir da
natureza da relagéo.

4. Determinar quais sao as expectativas da organizagdo nessa relacao.

5. Indicar com precisdo qual é o nivel de envolvimento da organizacdo com os publicos;
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esse envolvimento pode existir em nivel elevado ou ndo existir.

6. Explicitar o nivel de participacdo desses publicos na organizacdo e a duracdo dessa
relacdo; em outras palavras, especificar o grau de interacdo e de interdependéncia entre as
partes: total, parcial, permanente, sazonal, ocasional.

7. Explicar qual o nivel de importancia (prioridade) desses publicos.

8. Fechar a cadeia da relacdo determinando — o que é fundamental — quais sdo as
expectativas dos publicos escolhidos diante da organizacdo, que ndo pode ignorar 0 que 0S
publicos pensam sobre ela.

9. Definir, tendo por fundamento os dados acima, quais sdo os publicos prioritarios para
a organizacdo, ou seja, 0s essenciais para o desenvolvimento e a manutencdo de seus
negocios. E bom lembrar que n4o existe nomenclatura uniforme em uso nas organizagdes para
a denominacdo de seus publicos. Costumam identifica-los por meio das seguintes expressoes:
“partes interessadas”, “publicos estratégicos”, “publicos de interesse” (FRANCA, 2003, p.7).

A partir de entrevistas com o corpo diretivo do Centro Universitario da FEl,
detectamos que seus publicos internos e externo resumem-se em Pastoral Universitéria,
JuniorFEI, Entidades, Representacfes Estudantis, Atlética, alunos de graduacdo, alunos de
pos-graduacdo, mestrado e doutorado, ex-alunos, pais de alunos, professores, professores de
ensino médio e cursinho, empresas com interesse de contratacdo, profissionais do mercado,

alunos do ensino médio e cursinho, imprensa, fornecedores e colaboradores.

Abaixo seguem os publicos do Centro Universitario da FEI e o envolvimento desses

com a universidade.

Pastoral Universitaria

. Consiste em um importante canal de dialogo com a comunidade interna
(colaboradores e alunos) para cumprimento da misséo social e assistencial que norteia
0s objetivos de uma Instituicdo de Ensino confessional, catolica e comunitéria;

o N&o € um publico de extrema prioridade para instituicdo, considerando que o
fim da universidade ndo é o assistencialismo, mas certamente por meio desta se pode
dar vazao a acgdes sociais e de articulagdo com a sociedade;

. A Pastoral também é um importante canal de coleta de informacdo da
comunidade académica.

Junior FEI

o Importante férum de formacdo dos estudantes por meio de praticas
profissionais;
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o Importante espaco para desenvolvimento de temas fundamentais como
empreendedorismo, inovacéo, responsabilidade social e sustentabilidade;

Ndo é o publico prioritario, mas a FEI pode e deve por meio desse publico,
potencializar sua insercdo nos setores produtivos e coorporativos.

Alunos

. Publico cujo relacionamento considera-se de alta prioridade por tratar-se dos
protagonistas da atividade fim da FEI; a satisfacdo dos alunos e 0 bom aproveitamento
dos servicos apresentados é o sucesso do trabalho da FEI;

o As representacOes estudantis consistem no caminho mais &gil e eficiente de
didlogo com os alunos.

Representacédo Estudantil
e Ver consideracGes do item anterior

Atlética

. Trata-se de mais uma entidade estudantil que por si s6 ndo é prioritaria, em
face de outras representacGes estudantis, mas significativa para inducdo da pratica
desportiva nos Campi; trata-se de um elemento fundamental de formacéo de cultura e
de bem-estar.

. Tem-se incentivado bastante as atividades da Atlética e outras préaticas culturais
como Atividades Complementares aos Curriculos dos Cursos.

Antigos alunos

. Relacionamento de grande prioridade. Constitui-se como um dos melhores publicos
para avaliagdo da eficiéncia dos servigos educacionais e qualificacdo do ensino;

o O dialogo com esse publico permite atualizar curriculos e metodologias, aproximando
a academia ao mercado de trabalho e formando de modo adequado as novas demandas desse
setor;

o O relacionamento com esse publico é estratégico uma vez que 0s antigos tornam-se
usuarios de nossos produtos, empregadores e formadores de opinido nos setores produtivo e
coorporativo.

Alunos de pos-graduacéo, mestrado e doutorado

. Prioridade alta, uma vez que sdo alunos como os outros, mas com o diferencial
de que formam a elite do grupo de geracdo do conhecimento e movem a massa critica
da pesquisa institucional que é no projeto da FEI a proposta de enriquecimento do
ensino. Nao existe ensino sem pesquisa e vice-versa;
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. Esse publico também € estratégico, pois na FEI, geralmente, eles ja estdo
inseridos nas industrias/empresas, portanto aqui também se faz um bom networking.

Pais de alunos
. J& foram mais prioritarios por serem formadores de opinido para escolha de
curso e Universidade; hoje os alunos possuem maior discernimento (mais atentos) de
modo que o dialogo com seus filhos tornou-se mias estratégico;

. De qualquer modo, a satisfacdo dos pais reflete-se na satisfacdo dos filhos,
portanto o relacionamento é saudavel, ainda que seja muito pouco no ensino superior -
o relacionamento da FEI com pais de alunos é quase desprezivel, a ndo ser via pecas
publicitarias e demais divulgacdes institucionais.

Professores e demais colaboradores
. Constituem o ndcleo prioritario no processo de ensino e aprendizagem. O
sucesso de missdo depende da satisfagdo, dedicacdo e comprometimento desse
publico;

. Hoje mais do que nunca a FEI olha para seus colaboradores internos (clima
organizacional) para pautar suas acdes de planejamento. O Setor de Recursos
Humanos da instituicdo é hoje a peca chave da gestdo educacional.

Alunos do Ensino Médio
o A articulacdo entre o0 Ensino Superior e 0 Ensino Basico e Médio é muito mal
desenvolvida pelas universidades em geral. A melhoria desse relacionamento é
fundamental para a melhoria da educacio do Pais em geral. E dever do Ensino
Superior auxiliar a qualificacdo do ensino basico;

o A FEI tem buscado inserir-se em editais publicos para financiar projetos de
ensino de ciéncias e outras disciplinas em escolas do ensino médio e fomentar projetos
de competicdo com envolvimento da rede pablica e privada do Ensino Médio (Projeto
Travessia, Olimpiada Colegial, participacdo em Feiras de Ciéncias nas Escolas, entre
outros...);

Professores do Ensino Médio
o De acordo com o item anterior, os professores da rede do Ensino Médio sdo
fundamentais para o sucesso do projeto. Eles sdo os responsaveis por incentivar a
participacdo dos alunos, orientd-los e direciona-los. Os projetos citados fazem um
trabalho interessante de envolvimento dos docentes das escolas, como parceiros no
projeto.

Empresas/Entidades
o Considerados principais stakeholders, entendendo que o trabalho da FEI seria
estéril se o conhecimento ndo fosse transferido a sociedade, ndo existe outra forma de
sobrevivéncia se ndo houver um excelente relacionamento com essas entidades

58



profissionais;

. O dialogo com o setor produtivo e corporativo, além de importante para a
manutencéo da alta empregabilidade dos egressos,, constitui excelente referéncia para
realimentacdo das nossas a¢des educacionais;

. Em Gltima analise, estas sdo as grandes formadoras de opinido da sociedade e
acreditadoras do trabalho da FEI, €, portanto, 0 meio mais eficiente de divulgacéo;

Imprensa
. Vé-se como ferramenta para comunicacdo e divulgacdo dos projetos e
resultados da misséo da FEI.

Fornecedores/Outro prestadores de servico
e Papel secundario na vida académica, esta mais voltado a operacéo institucional, porém

a qualidade de seus servicos € fundamental para a realizacdo da atividade fim da

universidade.

Identificados todos os publicos envolvidos com os servicos prestados pelo Centro
Universitario da FEI, podem-se direcionar 0s meios de comunicagdo para que a mensagem
enviada chegue aos receptores da melhor maneira possivel. Além disso, a imagem e a
reputacdo deste Centro Universitario sdo criadas a partir destes publicos, 0s quais possuem
opinides de grande importancia para que a reconstrucao da marca FEI possa ser feita pautada

nos interesses de seus publicos acima definidos.

3.2 ldentidade, imagem e reputacdo do Centro Universitario da FEI?

3.2.1 A ldentidade

Como visto anteriormente, a identidade organizacional pode ser considerada como a
esséncia de uma organizacdo, ou seja, um diferencial perante os concorrentes. Além disso, é
construida por atores sociais e isso faz com que a identidade esteja sempre sujeita a sofrer
mudancas. Ao saber que uma organizacdo deve ter uma identidade e que esta deve ser
repassada a todos seus colaboradores, identificamos um ponto que o Centro Universitario da
FEI deve melhorar para atingir uma reconstrugcdo da sua marca.

Ao realizar a pesquisa exploratoria, percebeu-se que a identidade da FEI ndo esta
definida e,ao realizar entrevistas com o corpo diretivo, notou-se que ndo existe uma definicao
de qual é esta identidade. Assim, o Reitor do Centro Universitario da FEI, em resposta ao
questionamento sobre o que é a FEI ou o que ela pretende ser um dia, definiu-a como “
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Tradigdo e Inovagdo”. Acredita-se que essa falta de definicdo da identidade demonstra que 0s
colaboradores ndo possuem um discurso Unico sobre esta questdo, por isso sugere-se uma
melhor definicdo na identidade do Centro Universitario da FEI. Ao saber que a identidade é
um conjunto de fatores como metas, valores, missdo e visdo, aponta-se 0 primeiro ponto
estratégico para a reconstrucdo da marca FEI. Ao sugerir ao corpo diretivo a realizacdo de
workshops entre os diversos colaboradores, envolvendo todas as areas, desde cargos inferiores
a presidéncia, a opinido de todos podera definir por partes a meta do Centro Universitario da
FEI, verificar se sua missdo esta atualizada e que todos estdo cientes que ela existe e a partir
disso criar a visdo e valores da organizacao.

Assim, o conceito de identidade passa a se unir ao de identificacdo, pois o sentimento
de pertenca dos colaboradores, desejos e aspira¢des faz com que tudo isso se reflita na
identidade do Centro Universitario da FEI, pois se torna um reflexo dos desejos pessoais.
Além de que a identificacdo com a organizacdo aumenta a cooperacdo entre os colaboradores.

Pensando no sentimento de pertenca, também deve-se lembrar que as diferentes visGes
dos colaboradores envolvidos com a instituicdo nem sempre esta integrada em um unico
compromisso, como Visto anteriormente, porém ao incentivar a participacdo destes, a criacdo
de um compromisso Unico fara com que a organizacdo esteja sempre pronta para enfrentar

mudancas necessarias.

3.2.2 A lmagem

Tomando como base teorica o primeiro capitulo deste projeto, sabe-se que a imagem &
um reflexo da identidade que a organizacao deve atingir. Como definicdo, sdo aglomerados de
ideias e valores que sdo passados atraves de diversos meios de comunicacao utilizados, no
caso, pelo Centro Universitario da FEI. Como ja vimos anteriormente, sdo utilizados meios
online e offline com a intencéo de atingir seus diversos publicos.

A imagem transmitida pela FEI pode ser recebida de maneiras diferentes entre seus
publicos internos e externos, ou seja, uma mesma imagem pode a0 mesmo tempo ser vista
como positiva e outra pessoa entender como negativa. E sabe-se que quando o publico se
identifica com a imagem da organizacdo,torna-se possivel estabelecer formas de
relacionamento. Por isso, vé-se como de grande importancia um conhecimento criterioso de
todo o publico do Centro Universitario da FEI.

Para avaliar a imagem desta organizacdo, tomou-se como base uma pesquisa realizada
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pela Sinal Pesquisas ao Centro Universitario da FEI, no ano de 2006 em que se pbde notar
com maior clareza a imagem da FEI a partir de 53 entrevistas realizadas com alunos, pais de
alunos, ex-alunos, alunos do 3° ano do ensino médio, alunos de cursinhos, professores e
alunos da concorréncia.

Os resultados da pesquisa apontam diversas questdes que devem ser levadas em conta
para uma proposta de reconstrugdo de marca. O primeiro ponto abordado na entrevista
questionava entre preferéncia de alunos de cursinho e ensino médio entre universidades
publicas e privadas e a grande maioria apontou a preferéncia por universidades publicas, no
caso a Escola Politécnica da USP, pois a mensalidade alta fazia toda a diferenca nesta deciséo.
Porém, de um modo geral, as quatro primeiras universidades citadas entre os alunos aspirantes
ao ensino superior eram FEI, Maua, USP e Mackenzie.

Quanto ao posicionamento da FEI na entrevista com os vestibulandos, sua
classificacdo estd como uma boa faculdade, porém menos reconhecida. Ocupando esta
posicdo, também encontra-se sua principal concorrente, a Maua. Ja quanto a imagem, 0s
vestibulandos a destacam como pouco falada por se comunicarem pouco e a definem como
“’especialista em engenharia’’.

Levando em conta esse mesmo questionamento sobre a imagem da FEI, porém com o0s
alunos do Centro Universitario, pode-se ver que a FEI € a melhor escola de engenharia
automobilistica do Brasil, com grande nimero de empregabilidade. Além disso, € pioneira,
possui tradicdo, grande formadora de quadros para as empresas da regido do ABC (Santo
André, Sdo Bernardo do Campo e S&o Caetano), forte em competi¢cbes em engenharia como,
por exemplo, o0 BAJA e instalagbes modernas. Porém, ainda esta em fase de crescimento e
seu grande destaque na engenharia acaba por ofuscar seus outros cursos. Essas informagoes
definem o Centro Universitario da FEI com uma imagem de grande prestigio.

Para os ex-alunos, sua imagem consiste em uma escola tradicional e com grande nivel
de exigéncia. Além disso, € a mais forte em Engenharia Mecanica, com alta infra-estrutura e
forma alunos competitivos para 0 mercado. Porém, percebem que a mensalidade aumentou e
0 nimero de materiais disponiveis nos laboratériosndo aumentou proporcionalmente a este
aumento e ao aumento de alunos.

Ja na visdo dos professores da FEI, esta organiza¢do é muito conhecida e conceituada,
com diferenciais em ensino automobilistico e grande reconhecimento no mercado de trabalho.
Destacam os professores jovens e atualizados da FEI e o grande contato com as industrias.

Por outro lado, colocam como ponto negativo alguns professores que estdo ha muito tempo
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em suas funcdes e acabam por nédo se atualizarem.

No ponto de vista dos alunos das universidades concorrentes a FEI transparece ser um
Centro Universitario sério e tradicional, porém muito focado somente para engenharia e com
uma localizacao desvalorizada.

De um modo geral, pode-se notar com a pesquisa, que poucos anos atras a marca FEI
ainda era desconhecida pelos vestibulandos e seus pais, que no maximo conheciam o nome.
Atualmente, ndo tem uma uma imagem consolidada, muitas vezes s conhecida por ser uma
faculdade exclusivamente de engenharia.

Os alunos e ex-alunos do Centro Universitario da FEI sentem-se orgulhosos por fazer
parte da FEI, pois ¢ uma faculdade exigente e atende as suas expectativas, principalmente
quanto a empregabilidade. Para os professores, o Centro Universitario FEI possui
credibilidade, mas ainda pode focar mais nas pesquisas para fortalecer sua imagem. E ao ver
da concorréncia, sua formacdo muito préatica esta diretamente ligada a montadoras da cidade
de Séo Bernardo do Campo, o0 que torna algo desinteressante, pois acaba por ser um trabalho
considerado indesejado pelos futuros engenheiros, pois envolve apenas atividades de
execucédo e ndo muita pesquisa

Assim, nota-se que Centro Universitario da FEI possui uma imagem prépria que esta
pautada no seu tradicionalismo e muitos anos de experiéncia. Ao ver da organizacéo, seus 70
anos de existéncia tém buscado preservar sua identidade e aperfeigoar-se no cumprimento de
sua Missdo, formando uma juventude com excelente competéncia técnica-cientifica e valores
humanos que transparecem na sua forma de ser e agir, uma juventude apta a contribuir para a
sociedade, para o desenvolvimento politico, econémico e social.

Pbde-se observar que muito dos pontos abordados devem ser aperfeicoados com a
reconstrucdo de sua marca, pois apesar de ser uma marca consolidada e tradicional, ainda
carrega consigo muitos esteredtipos que podem, de certa forma, interferir na sua imagem
perante seus publicos. Além disso, ndo esta claro que os publicos abordados se identificam
com a marca FEI.

Para uma proposta, seria necessaria a realizacdo de uma nova pesquisa mais atual, pois
0 conhecimento da imagem do Centro Universitario da FEI é essencial para que sejam
encaminhadas estratégias e técnicas para a reconstrucdo da marca.

A pesquisa sera qualitativa e acontecera da seguinte maneira:

e  Trés grupos envolvendo homens e mulheres entre 16 e 35 anos;

e 1° Grupo: Alunos do Centro Universitario da FEI, alunos da Concorréncia e
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Prospects.

e 2° Grupo: Publico influenciador — Empresas que contratam alunos da FEI, Professores
de ensino médio e cursinho e pais de alunos.

e 3° Grupos: Publico interno — Reitor, Vice-reitor, Professores, bibliotecario,
profissional do setor de comunicacao, entre outros.

A amostragem desta pesquisa qualitativa seria de 12 participantes em cada

grupo e cada aplicacdo contaria com dindmicas voltadas ao interesse de extrair dos

participantes a maior quantidade de impressdes sobre a imagem do Centro

Universitario da FEI.

3.2.3 A Reputacdo

Sabe-se que a reputacdo corporativa € o principal valor intangivel de uma organizacao.
A reputacdo de uma empresa € criada a partir de uma histdria e do relacionamento da empresa
e dos seus servicos com seu publico-alvo. Com isso, pode-se perceber que uma reputacao €
um processo de longo prazo. O Centro Universitario da FEI possui 70 anos de historia,
podendo assim criar uma reputagéo a partir desses anos de existéncia.

De um modo semelhante & imagem, a reputacdo € construida a partir da percepcéo
individual das pessoas, baseando-se na credibilidade da organizacdo no decorrer de sua
existéncia. Pode-se notar, a partir da pesquisa realizada para o Centro Universitario da FElI,
que conta com grande credibilidade, porém apenas para os cursos de Engenharia. Os cursos
de Administracdo e Ciéncias da Computacdo ndo estdo incluidos nessa imagem da FEl,
observada por quem esté de fora da universidade.

O Centro Universitario da FEI, visto como uma marca, traz consigo valores tais como
autenticidade, honestidade, responsabilidade, integridade, além de estabelecer compromissos
com seus stakeholders, clientes, empregados, acionista e a comunidade em geral e cumpri-los,
0 que torna possivel definir a sua reputacdo como positiva.

A reputacdo acaba por ser o resultado de uma relacdo harmonica existente entre a
identidade que o Centro Universitario da FEI possui e sua imagem corporativa, ou seja, a
reputacdo pode ser vista como uma imagem consolidada da marca FEI, como ja visto no
primeiro capitulo.

Porém, sabemos que a identidade do Centro Universitario da FEI ndo esté clara para

seus colaboradores e que a reputacdo se faz de dentro para fora de uma organizacdo, €
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importante definir para o publico interno os valores sobre os quais esta calcada a FEl,
fortalecendo sua marca sobre uma reputacdo positiva que vem se formando ao longo da
historia, o que vai valorizar a organizagdo que age de acordo com seus valores e principios.
Com isso, a reputacdo passa ser um forte elemento competitivo para a marca FEI

3.3 Comunicagao Organizacional do Centro Universitario da FEI

Como jé& visto no primeiro capitulo, a velocidade das mudancas e tomadas de decisdes
se tornam desafios para as organizacgdes, assim a atencdo deve ser sempre redobrada para que
se invista de maneira correta em novos Servigos e nas estratégias para vencer os concorrentes.
Uma das estratégias vistas como eficazes para otimizar 0s servicos e aumentar o lucro esta no
comportamento online, que consegue atender grande parte do publico. A figura abaixo,
explica de maneira dindmica o envolvimento da marca com a identidade, comunicacdo e
imagem:

Figura 14: Comunicacéo, identidade e imagem

IDENTIDADE A O QUE A MARCA E
Através
COMUNICAGAO ) O QUE A MARCA DIZ QUE E
Cria

g O QUE PUBLICO CRE
IMAGEM oF SOBRE A MARCA

Fonte: Ruth Vasquez (2006, p. 61, adaptado de TAJADA 1994, p.44)

Assim, vé-se como necessario uma boa definicdo da identidade, comunicacdo e
imagem do Centro Universitario da FEI. As organizacbes requerem agilidade, mobilidade,
inovacdo e mudangas para enfrentar as ameacas e oportunidades que podem vir a surgir.
Sabendo-se deste dinamismo de informacdes, torna-se fundamental analisar e propor
estratégias em diversos ramos da comunicacdo no Centro Universitario da FEI, a partir dos

diagnosticos realizados no segundo capitulo e fundamentados a partir da teoria descrita no
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primeiro capitulo desta pesquisa.

3.3.1 Setor de Comunicagao

Nesse setor, pode-se notar que existem diversos profissionais trabalhando juntos para a
realizacdo de diversas atividades comunicacionais. faz funcbes, porém, sdo restritas e
fragmentadas, tornando-se o fluxo de informa¢des desarticulado. “Toda gestdo empresarial
passa a estar voltada para a marca e seus valores, assim podemos assumir o branding como
realidade da comunicacgdo integrada, pois todas as areas da comunica¢do ficam dirigidas a um
objetivo Unico” (LANA, 2007)

Assim, como proposta para a execucdo da reconstrucdo da marca FEI, o setor de
comunicacdo deve estar unido para atingir um Unico objetivo. Para isto serdo sugeridas
reunides semanais para que se tenha controle das atividades realizadas de acordo com um
planejamento de técnicas a serem implantadas e exista a reconstrugdo da marca propriamente
dita.

Além disso, cada colaborador da empresa deve ter uma ideia clara da contribuicdo de
suas atividades para o alcance deste mesmo objetivo, assim o setor de comunicacao deve ser
apoiado pela iniciativa do corpo diretivo para que as atividades a serem realizadas acontegcam
de forma harménica e que todos estejam cientes da importancia da sua participagdo neste
processo. Estes devem ser comunicados de todos os acontecimentos da empresa, assim podera

contar com a transparéncia de informagoes.

3.3.2 Midias sociais

Define-se como estratégia para a reconstrucdo da marca FEI, uma melhoria nas midias
online ja utilizadas. Em uma primeira proposta para execugao em curto prazo, sera criado um
cronograma de atualizacdes, responsabilidade do setor de comunicagdo, que seguiria uma
I6gica para postagens nas midias sociais. Hoje a pagina sofre oscilacdes entre muitas
postagens concentradas em pouco espago de tempo e, em outros momentos, ndo ocorre
nenhuma atualizacdo. Essa falta de controle e mensuracdo da midia ndo auxilia no

acompanhamento do setor sobre a visibilidade da marca FEI no mundo online. Ja para longo
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prazo, a segunda proposta sera um manual de midias sociais, que contenha todas as
informaces sobre as midias online do Centro Universitario da FEI, como funciona sua gestao
de conteldo e o cronograma de postagem. Assim sera possivel que qualquer novo funcionario
que entre ou a mudanca de carga de responsabilidade da tarefa de gerir a midia esteja bem
conduzido para levar a informacdo de uma maneira eficaz ao publico de interesse.

Com isso, nota-se que, na tentativa de criar um posicionamento perante a sociedade, a
comunicacgédo de uma organizacdo deve sempre diagnosticar, analisar e fazer um planejamento
de suas acdes. Ndo se pode contar somente com acles pontuais ou gestdes de crises; a
comunicacdo deve estar com uma base solida durante todo o processo para que a marca

consiga atingir um posicionamento forte no mercado.

3.3.3 lIdentidade Visual

Como visto anteriormente, a identidade de uma marca é construida por meio de seus
aspectos intangiveis, a fim de cumprir os propositos e principios definidores de uma
organizagdo, tornando-se necessario, segundo Ruth Vasquez (2006), que ela cumpra os
principais fundamentos de uma identidade corporativa, que sao:

o Unica e intransferivel — Cada marca deve possuir uma identidade especifica, pois 0s

produtos podem e tendem a ser copiados, porém as identidades ndo, tornando-a, portanto

intransferivel.

o Atemporal e constante - Uma identidade deve ser construida de maneira atemporal, ou

seja, ndo possuindo um determinado tempo nem limite de validez, mantendo-se constante no

tempo.

o Consistente e coerente - Uma identidade deve ser sélida, em seus principios, valores e

em todos seus elementos constitutivos. Ao mesmo tempo em que deve existir coeréncia entre

as partes, sendo congruentes e compativeis entre eles.

o Obijetiva e adaptavel - A identificacdo de uma boa identidade deve ser direta em seus

propositos, porém a sua comunicacdo deve ser adaptada de acordo com seu publico alvo. O
idioma pode mudar e as mensagens podem ser adaptadas a cultura local, porém a identidade

deve permanecer a mesma.

Ao ver a importancia de uma identidade visual para a marca, em questionamento ao
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setor de comunicacgdo do Centro Universitario da FEI, procurou-se saber sobre um manual de
identidade visual e esta ndo possui. Para que a marca seja propagada de uma maneira
coerente, torna-se necessario uma uniformizagdo na utilizacdo de seu logotipo. Ao analisar a
evolucdo das logos do Centro Universitario da FEI e sua aplicacdo atual, percebe-se que nédo
existe um padrdo na utilizacdo destas, tornando-se dificil a associagdo da marca quando vista
em alguma aplicacéo.

Diante isso, prop0e-se, primeiramente, que juntamente com a pesquisa de imagem do
Centro Universitario da FEI, seja perguntado aos participantes sobre a percepcéo destes sobre
0 logotipo utilizado atualmente pela organizacdo, a partir disso, em conjunto com um
profissional de Design, podera ocorrer a reformulagéo da logo. Assim como as informagdes
mudam rapidamente, a evolucdo de um logotipo deve acompanhar a modernidade da
organizacdo e, como vimos no diagnastico, o Centro Universitario FEI vem se modernizando
nos ultimos tempos, inclusive propagando sua marca para o exterior e para isso deve ter um
logotipo que expresse sua evolucao.

Em um segundo momento, a criagdo de um manual de identidade visual, para que
todas a utilizacbes do nome FEI estejam expressando o conceito adequadamente. Este
manual contard com a aplicacdo do nome do Centro Universitario, cores e tamanhos a serem
seguidos.

Segundo VILELA (2010), a construgdo de um manual deve conter os seguintes passos:

1. Apresentacdo da Marca
Apresenta a marca e conta brevemente qual o seu significado, o que representa 0s
simbolos criados e mostra-se sua versao horizontal e vertical.

2. Cores Institucionais
Nessa area apresenta-se as cores utilizadas na logomarca, listando sempre a sua
referéncia em RGB, CMYK e Pantone.

3. Familia Tipogréfica
Documenta-se a fonte utilizada na logomarca e a sua versao em Negrito.

4. Reproducdo da Marca — Horizontal e Vertical
Nessa area mostra-se como ficaria a marca nas versfes horizontal e vertical mais em
aplicacdo em paredes e seu enquadramento.

5. Usos Incorretos
Nessa area mostra-se qual 0 uso correto e incorreto da marca.
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6. Reducéo da Marca
Mostra-se qual a reducdo minima para a marca.

7. Arejamento da Marca
Demonstram-se quais 0s espagamentos necessarios e obrigatdrios nos arejamentos da
marca.

8. Versdes Monocromaticas
Quais valores deve-se usar para ter uma versao monocromatica da logomarca.

9. Aplicacdo em boxes
Como ficaria a logomarca apresentada em um box.

10. Aplicacdo em automaveis

Como ficaria a marca apresentada em um carro ou uma van.

11. Aplicagdo em Uniformes
Como ficaria a marca aplicada em uniformes.

Deste modo, a reconstru¢cdo da marca FEI ndo estaria centrada somente no plano
conceitual, mas também na sua impressao visual, ao olhar uma marca renovada, seu publico
acabaré por associar o Centro Universitario da FEI ndo somente como uma organizagdo com

muitos anos de histdria, mas também inovadora e atenta as mudancas do mundo.

3.4 A gestdo da marca FEI

Apds analisar os diversos pontos falhos no Centro Universitario da FEI, vé-se a
necessidade de transformar a marca em um conceito, uma esséncia, um conjunto de valores
que ird além das caracteristicas dos servicos oferecidos por essa organizacdo, sempre
considerando a qualidade de seus servicos, fundamental para atrair e fidelizar clientes.

A marca precisa ser bem reposicionada expressando uma organizagdo moderna e que
ofereca o0s servigos em sintonia com as necessidades dos clientes. A marca passara a sintetizar
uma postura e um discurso NOVos para que a marca passa a ser vista como uma dos maiores
patrimonios da organizacao e ndo apenas algo intangivel.

Como visto no primeiro capitulo, para uma estratégia de rebranding ser bem sucedida
em uma organizagao, o discurso interno deve estar uniforme, com todos sabendo bem sobre a
organizacdo e suas diversas areas, as quais também devem participar do planejamento de
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rebranding. Por isso, ao se tratar anteriormente sobre o setor de comunicacdo do Centro
Universitario da FEI, ressalta-se sua importancia e mais do que isso, a sinergia entre as
funcGes exercidas dentro do setor.

Quando falamos em marca, logo associa-se a uma identidade visual conhecida, mas
deve-se pensar na marca como um grande processo para atingir um posicionamento, assim
pretende-se, a partir das estratégias propostas neste capitulo, atingir o objetivo da
reconstrucdo da marca FEI pelo método sugerido por Knapp (2002):

1) Namming: O nome do Centro Universitario da FEI ja esta consolidado, mesmo apds
suas mudancas, como visto durante a sua histdria, portanto nao existe a necessidade de altera-
lo, pois as diversas modificagdes ja causaram certo desentendimento para quem presenciou
um momento no qual FEI, ESAN e FCI eram separadas e passou a ser conhecido como o

Centro Universitario, portanto uma nova mudanca poderia ser negativa para a marca.

2) Avaliacdo da situacdo: Realizado no segundo capitulo desta pesquisa, possibilitou

conhecimento e um diagnostico da histéria do Centro Universitario.

3) Planta da marca e identidade visual: Como sugerido no tépico sobre identidade visual,
baseou-se em um reconhecimento dos logotipos ja utilizados, uma proposta de uma nova logo
a partir de uma pesquisa realizada com seus diversos publicos e futuramente um manual de

utilizacao da identidade visual.

4) Culturalizacdo da marca: Ap6s a aprovacdo da propostas de estratégias de
reconstru¢do de marca aqui sugeridas, o Centro Universitario da FEI deverd apresentar a
marca FEI a todos seus colaboradores, mostrando que € mais que um nome e uma logo, mas

traz consigo conceitos e valores que devem estar claros entre toda a organizagéo.

5) Verificacdo da vantagem da marca: a adaptacdo da marca ao mercado em que estdo
inseridas € o que trouxe ao objetivo deste trabalho, pois nota-se que o fluxo intenso de
informacdes e as moderniza¢Ges dos meios e como consequéncia atualizagcdo da mente dos
steakeholders, traz consigo a necessidade de uma modernizacdo da marca FEI, portanto as

estratégias aqui colocadas, poderdo melhorar o posicionamento da marca.

Em sintese, a tabela abaixo mostra todas as a¢cdes propostas apds do diagnostico do
Centro Universitéario da FEI, baseando-se também nos pontos acima que levaram como base

0s métodos para a construgdo das propostas e ao final da proposta consegue-se atingir as

69



expectativas do publico-alvo do Centro Universitario da FEI:

QUADRO 5: Propostas de a¢Oes para a reconstrugéo da marca FEI

Propostas Como realiza-las Objetivo
Workshops entre todos da | Trabalhar com imagem, Maior gestdo do
empresa identidade e reputacéo conhecimento entre
colaboradores
Comportamento online Manual de utilizacéo e Melhoria da marca
Cronograma de FEI no mundo online
atualizacoes
Integracdo do Setor de ReuniBes mensais para Melhoria no fluxo de
Comunicagéo discussdo do informag0es internas
planejamento
Pesquisa qualitativa de Aplicacdo de grupos Avaliar a marca FEI
imagem focais perante seus publicos
Reformulacgéo da logo Tirar informacdes do Melhoria da
grupo focal identidade visual
Criacdo de um manual de Defini¢des de aplicacdo Melhoria na aplicagédo
identidade visual do logotipo da identidade visual
Apresentagédo das Apresentacéo geral paraa | Envolver os
mudancas empresa funcionérios com a
marca FEI
Contratacdo de um Responsavel pela gestdo Dedicacgéo na gestdo
profissional de Relagdes da marca da marca
Publicas

FONTE: Quadro elaborado pelo autor

Porém, é sabido que além de posicionar a marca, deve ocorrer todo um processo de
gestdo, para isso sugere-se a partir da analise das propostas e reconhecimento do setor de
comunicacéo, que o profissional de Relacbes Publicas do Centro Universitario da FEI seja o
responsavel por todo o gerenciamento do novo conceito da marca, pois como visto, depois da
reconstrucdo da marca, um relacionamento solido é necessario para que haja um vinculo entre
os clientes e a marca. Além disso, deve estar presente, oferecer vantagens, cativar, viabilizar
trocas emocionais e conseguir manter tudo isso estavel durante o transcorrer dos anos para
manter uma marca forte. Por isso, o relagdes-publicas, ao ajudar em todo o processo de
comunicacéo e de relacionamento com os publicos e a FEI, contribui no processo de branding

para manter o processo de comunicacdo permanente e duradouro, com a finalidade de
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promover a credibilidade e reputacdo da organizacao.

Assim, com a funcdo de gerenciar os relacionamentos da organizacgdo, as RelacOes
Publicas ocupam uma posi¢do estratégica na formacgdo da opinido, o que se torna de grande

importancia para uma posi¢do favoravel da marca perante seus publicos de interesse.

ApOs sugeridas as propostas, o setor de comunicagdo gerenciado pelo profissional de
Relacdes Publicas, poderia executar todo o processo da reconstrucdo da marca e
posteriormente ser responsavel, também, por sua mensuracdo. Porém, deve-se deixar claro
que os retornos so poderdo ser vistos em longo prazo, pois as estratégias nao sao realizadas
em curto prazo e precisam de um tempo de adaptacdo do novo conceito no mercado para que

se consiga obter um retorno.
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CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade estd em constante evolugdo e em conjunto com essas mudangas surge
também um novo perfil de consumidor, cada vez mais informado e consciente de seus
direitos.Ndo sdo mais estes consumidores que precisam aceitar e consumir aquilo que as
organizacdes produzem, mas sim as empresas que precisam atender os desejos e necessidades

de seus consumidores.

Além disso, nunca foi tdo dificil para as empresas obterem a atencdo de seus
consumidores. Conquistar a fidelizacdo de um cliente e chamar sua atencao tornou-se um dos
principais objetivos das organizagdes contemporaneas. Por este motivo, as empresas passam
a utilizar mais da criatividade no processo de criacdo até a divulgacdo de campanhas que

fazem com que a marca ndo seja apenas mais uma anunciada.

O diferencial de uma empresa ndo pode mais estar apenas na qualidade e/ou preco,
pois a maioria dos produtos e servi¢os possuem caracteristicas muito semelhantes. Sendo
assim, na maioria dos casos, o diferencial de um produto ou servi¢o passou a ser a sua marca
e 0 valor agregado a ela. Sabendo-se disso, este projeto procurou trabalhar com o processo de
uma reconstrucdo de marca, pois a empresa ndo pode apenas criar um boa marca e posiciona-
la como aborda o branding, uma marca necessita acompanhar sua atualizacdo e as novas

necessidades dos clientes, ou seja, se reconstruir.

As organizagdes precisam compreender a relagdo da identidade, o publico e sua marca,
pois a marca passa a carregar consigo valores que constroem um relacionamento entre estes e

ndo é mais simplesmente mais um bem de consumo com um preco ou qualidade favoravel.

Apesar de notar que a gestdo de uma marca ainda é pouco discutida entre os relagdes-
publicas, as atividades desta profissdo séo indispensaveis para o processo de branding e
rebranding. O RP pode contribuir muito no que diz respeito da imagem e identidade e
reputacdo de uma da marca e também devem atuar diretamente no gerenciamento do
relacionamento que se estabelece entre o cliente e a marca. Além disso, auxilia esta marca em
uma sobrevivéncia organizacional, identificando possiveis ameacgas e trabalhando no

planejamento de estratégias.

O relagBes-publicas possibilita o engajamento de colaboradores, o que resulta no
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sucesso de uma marca no mercado, além de criar relacionamentos de qualidade com seus
stakeholders, estabelece diferentes formas de dialogo e visa o fortalecimento de sua estratégia
de marca.

O processo de branding e rebranding € um novo caminho e uma oportunidade para as
RelacBes Publicas trilharem e se consolidarem uma nova atividade as suas funcGes, pois €
sabido que esse grande fluxo de informagdes exige uma gestdo de marca e sua renovagao
constante para que os desejos dos clientes sempre possam ser atendidos de forma coerente

com os valores da marca.

Para ilustrar este projeto, um estudo de caso no Centro Universitario da FEI foi
proposto para que a partir da teoria fosse possivel sugerir estratégias para a reconstrucao da
marca. Inicialmente encontraram-se dois desafios: administrar uma organiza¢do com 70 anos
de historia que carrega com si principios catolicos e grande tradicionalismo, além trabalhar

com um servico e ndo um produto.

Apo6s todo o diagnostico da organizagdo, notou-se que a marca FEI necessita um
melhor posicionamento da sua marca a partir da atualizacdo de seus valores, principios,
analise de imagem e reputacdo. Apds a execucdo das propostas um melhor engajamento entre
o Centro Universitario da FEI e seus stekaholders poderad ser estabelecido, pois com sua
modernizacdo passa a atender as necessidades destes. A partir da criagdo de uma nova
identidade visual, do estabelicimento de uma identidade conhecida por todos, workshops entre
os colaboradores, criacdo de uma manual de identidade visual, melhoria do comportamento
online e entrosamento entre o setor de comunicacéo, este engajamento passa a ser melhorado

e com isso 0 reposicionamento da marca FEI é estabelecido.

Trabalhar com uma marca vai além de estabelecer um plano para uma organizacao;
deve-se pensar em um conceito intangivel que pode ganhar proporg¢des e atingir um valor de
maior patrimdnio da empresa. Por isso, a necessidade da atualizagdo da marca torna-se
indispensavel para seu posicionamento e para seu relacionamento com seus publicos de

interesse.
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ANEXOS
ANEXO A - Funcbdes do Corpo Diretivo

Secdo Il

Da Reitoria

Art. 10 A Reitoria é o 6rgdo executivo superior de direcdo, coordenacdo e
supervisao das atividades académicas, administrativas e comunitarias do
UNIFEI e se constitui dos seguintes cargos de confianca:

| - Reitor;

Il - Vice-Reitor de Ensino e Pesquisa;

I11 - Vice-Reitor de Extensdo e Atividades Comunitarias.8

8§ 1°- Nas suas auséncias e impedimentos de carater transitorio e duracdo
limitada, o Reitor sera substituido pelo Vice-Reitor de Ensino e Pesquisa e,
havendo também a auséncia deste, pelo Vice-Reitor de Extensao e
Atividades Comunitarias, que também substituira o Vice-Reitor de Ensino e
Pesquisa, ou sera por ele substituido, em idénticas circunstancias, observado
sempre 0 exercicio cumulativo.

§ 2°- A Reitoria podera contar com Assessorias aprovadas por deliberacéo
do Conselho de Ensino, Pesquisa e Extenséo .

§ 3°- Das decisdes da Reitoria caberd recurso ao Conselho de Ensino,
Pesquisa e Extensdo, que o apreciara na reunidao imediata a sua interposicéo,
podendo ser deferido se obtiver voto favoravel de mais de dois tergos de
seus membros.

8 4°- As atividades administrativas do UNIFEI estdo a cargo do
Superintendente, nos termos do artigo 14 deste Estatuto.

Art. 11 O Reitor € nomeado para o respectivo cargo de confianga pela Mantenedora,
de acordo com o artigo 18 do Estatuto da mesma.

8§ 1°- O Reitor tem mandato de 2 (dois) anos, podendo ser reconduzido.

8 2°- A escolha do Reitor prevalece entre candidatos que possuam
comprovada qualificacdo académica, preferencialmente em nivel de
mestrado ou doutorado, experiéncia em administracao escolar e idoneidade
moral.

Art. 12 Séo atribuicdes do Reitor, que dirige, coordena e supervisiona as atividades
académicas, administrativas e comunitarias do UNIFEI:

| - representar, no ambito de sua competéncia, o UNIFEI junto a pessoas e
instituicdes publicas e privadas;

Il - convocar e presidir as reunides do Conselho de Ensino, Pesquisa e
Extenséo;

I11 — promover a articulacdo e coordenacdo dos projetos de ensino, pesquisa
e extensdo, bem como a articulacéo e coordenacao dos projetos e extensdo e
acao comunitaria;9

IV — zelar pelo equilibrio orcamentério, tendo em vista a despesa ordenada e
a receita gerada, e coordenar, para submeter a apreciacdo do Conselho de
Ensino, Pesquisa e Extenséo e ulterior aprovacdo pela Mantenedora, a
elaboracdo de :

a) plano de desenvolvimento institucional do UNIFEI;

b) proposta orcamentaria anual do UNIFELI.

V — obter recursos sob a forma de subvengdes, dotacdes, doagoes,
contribuicdes e auxilios oriundos de entidades diversas, publicas ou
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privadas, pessoas fisicas ou juridicas, nacionais ou estrangeiras, desde que
n&o sejam onerosos para a Instituicdo e, nos projetos propostos, procurar
fazé-los geradores de receitas para as respectivas despesas;

VI - coordenar e submeter a aprovacdo do Conselho de Ensino, Pesquisa e
Extensdo o Relatorio Anual de Atividades do UNIFEI, para
encaminhamento a Mantenedora, bem como relatérios que devam ser
encaminhados as autoridades educacionais;

VIl — indicar pessoas para exercerem os cargos de confianga de ViceReitores, Coordenadores

de Cursos, Chefes de Departamentos,

Superintendente e Chefes dos Orgéos de Apoio e de Registro Académico,
bem como para fungdes docentes, técnicas e administrativas do UNIFEI,
que serdo nomeadas e contratadas pela Mantenedora, cabendo-lhe ainda
propor demissdes, respeitadas as disposicdes legais e estatutarias vigentes, as
disponibilidades financeiras e as previsdes orcamentarias

VIII - conferir graus, assinar diplomas, titulos e certificados, que serdo
devidamente preparados pelo Secretario Geral, que também os assinarg;

XI - orientar a elaboragdo do Calendario Escolar, encaminha-lo a
apreciacéo e aprovacdo do Conselho de Ensino, Pesquisa e Extensdo e zelar
pelo seu cumprimento;

X - orientar o processo de avaliacdo institucional;

XI — submeter suas decisdes sobre proposi¢des dos Cursos e Departamentos
a apreciacao do Conselho de Ensino Pesquisa e Extenséo;

XII - convocar as eleigOes que estejam previstas neste Estatuto e no
Regimento Geral;

XII - zelar pela manutencéo da ordem e da disciplina no &mbito do UNIFEI,
determinando a apuracdo de eventuais abusos ou omissées;10

XIII - dentro do que permita o Estatuto, delegar atribuigdes e zelar por seu
fiel cumprimento, sem prejuizo de sua responsabilidade solidaria.

Art. 13 Os Vice-Reitores, cujos mandatos se encerram simultaneamente com o do

Reitor, exercem funcdes de apoio ao mesmo, segundo a orientacao recebida,
colaborando para a qualidade e o regular funcionamento das atividades
académicas e comunitarias do UNIFEI, especificamente de conformidade
com as seguintes competéncias:

| - Do Vice-Reitor de Ensino e Pesquisa:

a) orientar, coordenar e fiscalizar as atividades académicas do UNIFEI;

b) participar, como membro nato, do Conselho de Ensino, Pesquisa e
Extenséo;

c) designar a Comissdo de Processo Seletivo para candidatos a cursos de
graduacdo, que tenham concluido o Ensino Médio ou equivalente e definir
suas atribuicoes:

d) elaborar o Calendério Escolar Anual e o Catalogo Geral;

e) examinar e dar parecer sobre propostas de convénios com entidades,
relativamente ao exercicio de atividades académicas;

f) supervisionar, atraves de 6rgaos proprios de admissao e registro, o
planejamento e a execucdo dos servigos escolares, dos processos de
admissdo e matricula e de controle dos assentamentos oficiais deles
decorrentes;

g) analisar e emitir parecer sobre a Proposta Orcamentaria, na parte relativa
as atividades académicas;

h) coordenar e fiscalizar todas as atividades de graduacdo e de posgraduacéo, acompanhando-
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as e adotando providéncias cabiveis, ou

sugerindo-as mediante parecer fundamentado, quando néo se incluam em
suas atribuicoes;

1) analisar e emitir parecer sobre as propostas curriculares dos cursos e suas
alteracdes;

J) coordenar, articular e acompanhar as atividades e projetos de pesquisa,
assim como a estruturacdo e funcionamento de Institutos, Nucleos, Grupos
de Pesquisa e outras iniciativas de carater cientifico e tecnolégico;

k) coordenar e acompanhar os estagios profissionais, a iniciacao

cientifica e a didatica;

I) manter a ordem e a disciplina na sua esfera de competéncia, sugerindo,
quando for o caso, as medidas cabiveis.

Il - Do Vice-Reitor de Extenséo e Atividades Comunitarias:11

a) orientar, coordenar e fiscalizar os servicos comunitarios do UNIFEI, bem
como a prestagdo de servigos a comunidade em que 0 mesmo se insere;

b) participar, como membro nato, do Conselho de Ensino, Pesquisa e
Extenséo;

c) orientar, coordenar e fiscalizar as atividades extra-académicas de carater
religioso, cultural, social, promocional, esportivo e recreativo da
comunidade do UNIFEI;

d) assessorar 0s Cursos e Departamentos, no que diz respeito a vida
comunitaria;

e) prestar assisténcia, em suas diversas modalidades, aos professores,
estudantes e funcionarios;

f) realizar estudos, pesquisas e levantamentos visando a melhoria constante
da vida universitaria e da participacdo do UNIFEI na vida da comunidade;
g) coordenar e articular todas as atividades e projetos de extensédo e de agéo
comunitaria;

h) coordenar e acompanhar as atividades de iniciagdo social e extensao;

i) manter a ordem e disciplina na sua esfera de competéncia, sugerindo,
quando for o caso, as medidas cabiveis.

§ 1°- Qutras atribui¢Bes poderdo ser delegadas aos Vice-Reitores, pelo
Reitor.

§ 2°- Os Vice-Reitores substituirdo o Reitor, nas auséncias e impedimentos
deste, segundo o disposto no paragrafo 1°do artigo 10 deste Estatuto.
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ANEXO B - Funges da Mantenedora

Capitulo | - da denominacao,sede e fins

Artigo 2°

A luz dos principios cristdos das defesas da fé, da promogéo da justica, da dignidade humana
e dos valores €ticos caracteristicas é do trabalho da companhia de Jesus, responsavel por sua
orientacdo, fundagéo sem finalidade lucrativa tem os seguintes objetivos:

I. Manter instituicdes de ensonino de quaisquer graus de modalidades, notadamente de nivel
superior

Il . Manter e orientar o seu Centro Universitario da FEI de que fazem parte cursos de
engenharia ciéncias da computacdo, administracdo, o IPEI - Instituto de Pesquisas e Estudos
Industriais, o IECAT - Instituto de Especializacio em Ciéncias Administrativas e
Tecnoldgicas, o IRESI- Instituto de RelagBes Sociais e Industriais , a escola técnica Sao
Francisco de Borgia, a escola Volkswagen e demais unidades que venham a ser criadas ou
incorporadas
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